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Tama opinndytetyo tarkastelee kehitysvaiheessa olevan, toiminimelld toimivan yrityksen
keinoja brandata ja markkinoida itsensa tuottoa tuottavaksi yritykseksi. Tahan pyrkien taman
tyon paallimmainen tuotos on toimiva ja realistinen markkinointisuunnitelma Snowflower
design nimiselle, omalle kehitysvaiheessa olevalle yritykselleni. Taman
markkinointisuunnitelman luontia varten opinnaytetytssa keskitytdan sekd viheralan

taustoihin ja kehitystrendeihin, ettd myés markkinointisuunnitelman teoriaan.

Markkinointisuunnitelman tarkeimpana tavoitteena on maksimoida yrityksen tunnettavuus ja
tuotto tekemalld erilaisia katsauksia yrityksen lahtokohdista valloilla oleviin markkinoihin.
Taman opinndytetyon tuloksena tehdyssd suunnitelmassa tarkastellaan yrityksen erilaisia
lahtokohtia, ymparoivaa tilannetta, potentiaalisia markkinoita ja alan kilpailijoita. Lisdksi
tarkastellaan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja, kuten yrityksen tarjoamia tuotteita ja
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toteutetaan.
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sekd auttaa yritystd kehittdmdan brandidan ja markkinoinnin kilpailukeinojaan. Tassa
opinndytetydssa markkinointisuunnitelma on luotu kehitysvaiheessa olevalle yritykselle
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ABSTRACT

This thesis examines the ways in which company under development can brand and market
itself as a profitable company. The main product of this work is a reasonable and realistic
marketing plan for my in-development company called Snowflower design. To create this
marketing plan, the thesis focuses on both the backgrounds and development trends of the

Finnish landscaping sector, as well as the theory of creating a marketing plan.

The overall goal of any marketing plan is to maximize the company's visibility and returns by
making various analyses of the company's starting points in the prevailing marketplace. My
marketing plan in this thesis examines my company’s various starting points, the surrounding
situation, potential markets and competitors in the industry. In addition, the competitive
means of marketing the company, such as the products and services offered by the company
and their availability, pricing and the most viable ways of the company’s marketing
communication are examined. The plan also outlines the overall vision of Snowflower design

as a company, and the strategies by which the vision is to be implemented.

Creating a marketing plan is a good way to clarify a company’s vision and strategies, as well as
help the company develop its brand and competitive means of marketing. In this thesis, a
marketing plan has been created for a company in the development phase, considering the

next few years.
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1 Johdanto

Taman opinndytetyon aiheena on luoda markkinointisuunnitelma kehitysvaiheessa olevalle
yritykselleni (Snowflower design). Opinndytetyon aihe valikoitui opettajien avustuksella, kun
lahdimme pohtimaan henkilokohtaisesti kehittavinta ja hyodyllisinta aihetta. Yrittdjyyden kautta
itsensa tyollistavalle toimivin ja luonnollisin valinta oli tehda opinnaytetyo liittyen yrityksen
kehittamiseen. Markkinointisuunnitelma oli vaihtoehdoista talla hetkella paras vaihtoehto yrityksen

toiminnan kehittamiseksi.

Snowflower design on pohjimmiltaan monialainen yritys. Yrityksen repertuaari on muodostunut
oman koulutusteni pohjalta, jotka ovat vaatetusompelija ja nyt tuleva suunnittelupuolen
hortonomi. Yritys tuottaa erilaisia vaatetukseen ja sisustukseen liittyvia uniikkeja tuotteita, seka
erilaisia maisemasuunnitteluun liittyvia palveluita ja tuotteita. Yrityksen markkinointisuunnitelman
tavoitteena on ennen kaikkea kehittdaa yrityksen brandia ja etsia yritykselle sopivimmat ja
tuottavimmat markkinointikanavat ja tavat markkinoida. Tata kautta tutkimuskysymyksekseni
valikoitui “Miten bréinddtd ja markkinoida kehittimisvaiheessa oleva toiminimelld toimiva yritys

markkinointisuunnitelman avulla?”

Opinndytetyd koostuu viidestd osiosta. Johdannon jilkeisessd osiossa kerrotaan pohjustukseksi
viheralasta, koska kyseessa on alan opinnadytetyo ja yrityksen merkittavin kehityskohde liittyy juuri
viheralaan. Kolmannessa osiossa keskitytdan markkinointisuunnitelman teoriaan. Kappaleessa
kerrotaan  markkinointisuunnitelman eri rakenteellisista vaihtoehdoista ja miten se
kokonaisuudessaan muodostuu. Neljas osio on teoriaosuuden pohjalta luotu, Snowflower design -
yritykselle raataldity markkinointisuunnitelma. Opinndytetyd loppuu yhteenvetoon, jossa kootaan

aiemmista kappaleista tarkeimmat asiat ja pohditaan tyon tutkimuskysymyksen tayttymista.



2 Viherala markkinoinnin ndkokulmasta

2.1 Kehitystrendit

Viherrakentamisen ammattijulkaisu Vehrea -lehden artikkelissa Viher- ja ymparistorakentajat ry:n
toiminnan johtaja Miisa Uski pohtii COVID-19 -pandemian mydnteisia vaikutuksia viheralaan. Ennen
kaikkea yksityisia pihoja tekevat yritykset ovat moninkertaistaneet tuottojaan ihmisten innostuttua
koronarajoitusten seurauksena laittamaan pihojaan. Uski uskoo viherrakentamisen trendin
vahvistuvan ja pysyvan jatkossakin yhta merkittavassa asemassa. Han nakee myos, etta kysynta on
todennakdisesti kasvamassa myos laajemmissa kohteissa, koska luonnonmukaisuustavoitteet ovat
yleistymadssa yhteiskunnassa. Asia on edennyt muun muassa Kestavan Ymparistérakentamisen -
toimintamallin eli KESYn yleisen kadytt6onoton johdosta. Uskin mielestd vahvoja trendeja ovat myos
uudenlaiset hulevesien hallintaratkaisut ja viherkatot. Selvasti tdmanhetkisen pandemiatilanteen
vuoksi kuluttajien kiinnostus omiin pihoihinsa on ollut kasvussa. Rajoitusten ja tartuntauhkien
vuoksi omat pihat ovat olleet kuitenkin yksi parhaimmista vaihtoehdoista turvalliseen ajanviettoon.
Viherkatoista ja hulevesistd sen sijaan on puhuttu jo muutamia vuosia alan artikkeleissa ja

korkeakouluopinnoissa, ja ne ovat selvasti edelleen pinnalla. (Pulkkinen, 2021, s. 16)

Samassa artikkelissa Viherymparistoliiton toiminnanjohtaja Anniina Vuorisalo ndkee viheralan
trendien olevan |3htdisin  suuremmista megatrendeistd, kuten ilmastonmuutoksesta,
kaupungistumisesta, luonnon monimuotoisuuden kdyhtymisestd, vdeston ikdaantymisesta ja
digitalisaatiosta. Vaitettavasti myods Miisa Uskin mainitsemat asiat aiemmassa kohtaa artikkelia
liittyvat laajempialaiseen, ilmastonmuutoksen luomiin megatrendeihin. Viherkatot ja
hulevesiratkaisut ovat ilmastonmuutokseen selkeimmin liittyvia trendeja, mutta yhta lailla KESY:n
kayton yleistyminen ja pandemian vaikutukset liittyvat kyseiseen megatrendiin. Vuorisalo kertoo
myos kyseisten megatrendien nakyvan viheralalla esimerkiksi pdastdjen hillintdna,
kiertotalousajatteluna ja materiaali- ja kasvivalintoina. Digitalisaatio vaikuttaa Vuorisalon mukaan
koko ajan vahvemmin viheralan toimintatapoihin, esimerkiksi erilaisina mallinnuksina,
mittaustekniikoina ja alyrakentamisena. Vuorisalo puhuu myds Uskin tapaan COVID-19 -pandemian

positiivisista vaikutuksista viheralan kasvuun. (Pulkkinen, 2021, s. 17)



Kehitystrendien perusteella voidaan paatellda mihin markkinoinnissa, tuotteiden ja palveluiden
suunnittelussa ja jopa yrityksen arvoja miettiessd kannattaa keskittyd. Useat naista Annina
Vuorisalon mainitsemista megatrendeista liittyvat useampaan alaan ja ne ovat merkittavia monella
tasolla. limastonmuutoksen aiheuttamat ilmiot ja Idhivihredn merkityksen kasvu ovat myds
vahitellen muuttaneet kotipihojen trendeja. Viheralan opinnoissa, seka myos Johanna Sjoholmin
kirjoittamassa artikkelissa (2018) puhutaan nykyaan siita, kuinka isojen nurmikenttien aika on ohi.
Vaitettavasti yha useammat kuluttajat eivat enaa halua leikata tuntikausia nurmikkoa, vaan pihoista
pyritddn enemman ja enemman tekemaan helppohoitoisia oleskelu- ja harrastusalueita. Artikkelissa
Sjoholm viittaa myos helppohoitoisuuden trendiin, mika on selvasti ollut vallalla jo jonkin aikaa.
Vaikka pihoilta toivotaan helppohoitoisuutta, se ei valttamatta tarkoita sita, ettei pihoihin haluttaisi

panostaa tai ndhda vaivaa niiden ulkonaén kohentamiseen ja suunnitteluun.

2.2 Lahivihrean kasvava merkitys ja sen vaikutus viheralaan

Viherymparistoliiton vastikdan julkaisussa artikkelissa (2021) puhutaan viheralueiden ja ldhivihredn
merkityksesta ihmisten hyvinvointiin. Suuri osa suomalaisista suurkaupunkien asukkaista asuu
vastaavien viheralueiden lahelld. Artikkelissa mainitaan, ettd luontoa ja luonnonldheisyytta
pidetdaan tarkedna elementtind urbaanisuunnittelussa. Meneilld olevan koronapandemian vuoksi
monet huomasivat paadsyn naille virkistysaluille olevan heille erittdin merkittava. Piha-alueet ovat
monelle myos tarked kodinsuunnittelun alue. Monelle piha mahdollistaa luovuuden purkamisen ja
tarjoaa henkista tukea. Korona-ajalla oli my6s valtava vaikutus monen pihanomistajan arkeen.
Oman pihan hoitamiseen pystyttiin paremmin keskittymaan, kun ulkoilua pihan ulkopuolella joko
evattiin rajoitusten myota, tai sitten vain valteltiin henkilokohtaisista syista. Tata myoten monella
herasi ajatuksia pihan tarjoamista mahdollisuuksista. Piharatkaisujen suunnittelu on ollut korona-

ajan myota varmasti monella mielessa. (Koskelin, 2021)

Lahivihredn arvo on ihmisten toiminnalle, seka fyysiselle etta henkiselle, luonnollisesti todella
tarkea. Harrastukset, urheilu ja henkinen kestavyys karsii, mikdli mahdollisuudet paasta luonnon ja
erilaisten lahivihreiden alueiden pariin jaavat vahaisiksi tai olemattomiksi. Taman vuoksi on myds
pihasuunnittelu saanut aivan uudenlaista virtaa. Pihoista voidaan luoda henkilokohtainen vihred

tila, jonne voi padsta rajoituksista huolimatta. Ja vaikka piha-alue ei aina korvaa paasya lahimetsaan,



voi oman pihan optimaalinen suunnittelu olla hyédyksi monessa asiassa, kuten hyo6tykasvien
viljelyssa, paikallisen hyonteispopulaation tukemisessa tai ihan vain henkisen hyvinvoinnin tuessa.

(Koskelin, 2021)

2.3 Pihojen merkitys

Jo ennen COVID-19 -pandemiaa vuonna 2018 julkaistussa artikkelissa Estacon yrityksen
toimitusjohtaja ja kiinteistovalittaja Santtu Syvapuro kertoo pihan merkityksen kasvusta
asuntokaupoissa. Hinen mukaansa muutos on tapahtunut viimeisen 5-10 vuoden sisall3, ja se on
nakynyt esimerkiksi hanen pihasuunnittelija-kontaktiensa moninkertaistumisella.  Syvapuron
mukaan pihan kunnon ja ulkondaén merkitys nakyy nykyaan konkreettisesti asuntojen ja tonttien
hinnassa. Syvdapuron mukaan eniten merkitysta on pihan kunnolla, ulkonadlla ja
helppohoitoisuudella. Suurin osa ostajista on kiinnostunut eniten siita, etta piha on valmis ja siella
on tilaa seka valmiita rakenteita erilaisille toiminnoille oleskelusta liikuntaan ja lasten leikkeihin.

(Sjholm, 2018)

K-Rauta teki tutkimuksen siitd, miten suomalaiset haluavat asua. Merkittavimmiksi toiveiksi
tutkimuksen osallistujille tulivat oman pihan tarkeys ajanvieton ja oman rauhan suhteen, seka se,
ettd omalle perheelle on hyvin tilaa. Tutkimuksen mukaan saunat ovat edelleen merkittavassa
asemassa suomalaisten sydamissa. Omakotitaloissa asuvista ja siita haaveilevista noin 90% vastasi
omakotilossa asumisen syyksi oman pihan. Pihan tarkeys nakyi laajemminkin tutkimuksen sisallossa.
Tuloksista kavi ilmi, ettd jopa 75% kyselyyn vastanneista piti pihaa asiana, mista he eivat halua

luopua ja 45% vastanneista eli melkein puolet sanoivat pitavansa pihan hoidosta. (Erkkila 2020)

Taloustutkimuksen (Tuominen 2017) tekemdssd 18-28-vuotiaille (N=425) suunnatussa
valtakunnallisessa tutkimuksessa selvitettiin nuorten toiveita muun muassa tulevaisuuden
asumisesta, tyopakoista ja liikkumisesta. Tutkimuksessa selvisi muun muassa, ettd vain 17 %
tutkimukseen osallistujista haluaisi asua tulevaisuudessa (20 vuotta eteenpadin) ison kaupungin
keskustassa, 40% ison kaupungin esikaupunkialueella, 21% pienemmadssa kaupungissa tai
taajamassa ja 17% maalla l3helld luontoa. Vastanneista nuorista vain 16% haluaisi asua

tulevaisuudessa kerrostalossa. Tutkimukseen osallistuneet nuoret pitivat erittdin tarkedanad muun



muassa asuinalueen viihtyisyyttd ja omaa rauhaa. Nuorille oli my6és melko tarkeda piha-alueiden
toimivuus, viihtyisyys ja ekologisuus. Viihtyisyyden tunnusmerkeiksi tutkimuksessa osoittautui
muuan muassa asuinympariston maisemat, luonto ja rauhallisuus. Naita lukuja katsoessa on selvas,
ettd tulevaisuudessa arvostetaan oman pihan lisdksi my0Os ladhivihredan merkitysta. Viheralan

nakokulmasta pihasuunnittelu on siis voimakkaasti kasvava trendi.

Viherymparistoliiton selvitysraportissa puhutaan pientalojen piha-alueiden kokonaisvaltaisesta
merkityksesta. Selvityksen mukaan ndiden pientalojen viheralueiden osuus oli noin 22 % kaikista
viheralueista (VYL 2016, s. 35— 36). Rantatupa-Vahala (2020) opinndytetytssaan selventaa
yksityispihojen merkitystd kaupunki- ja taajamailmeessd. Nama piha-alueet muodostavat tarkean
osan asukkaiden lahiymparistoista. Myos ilmastonmuutoksen aiheuttamat &darisadilmiot ovat
otettava huomioon pihojen kaavoituksessa. Asukkaille pihojen toimivuuden lisdksi tarkeata on myos

niiden turvallisuus.

3 Markkinointisuunnitelman prosessit

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinasuunnitelma on kaytannossa yksinkertaisuudessaan markkinoinnin suunnittelua, jossa
yrityksen erilaiset markkinointitoiminnat kirjataan ylos. Markkinoinnin suunnitteleminen lahtee
toimintaympariston, tamanhetkisen tilan, saavutusten ja toivotun kehityssuunnan analysoinnista.
Taman avulla luodaan pohja markkinointisuunnitelman markkinoinnin strategialle. (Anttila &

lltanen 1993, s.374; Raatikainen, 2004, s. 58)

Markkinointisuunnittelu voidaan jakaa strategiseen suunnitteluun ja operatiiviseen suunnitteluun.
Strateginen suunnittelu on pidemmalle aikavalille tdhtdavaa suunnittelua ja operatiivinen
suunnittelu keskittyy lyhemmalle aikavilille. (Raatikainen, 2004, s.58) Strategista suunnittelua
tekevat kaytannossa kaikki yritykset (Anttila & Iltanen 1993, s. 343)., ja sillda tarkoitetaan
pitkdjanteistd suunnittelua, jossa luodaan yrityksen tahtotilat ja visiot joihin yritys sitoutuu.

Strategisen suunnittelun toteuttaa yrityksen johto ja on oleellista, etta he 16ytavat suunnittelussa



yrityksen toiminnan punaisen langan, joka ohjaa yritysta tekemaan oikeat ratkaisut. (Raatikainen,

2004, 5.58-59)

Strategian luomisessa on oleellista, ettd nahdaian ja ymmarretdan kokonaisuuksia ja osataan
vhdistda oikeat asiat keskenaan. On oleellista maarittda yrityksen toiminnan painopistealueet ja
kehittaa niita, jotta voitaisiin saavuttaa paras mahdollinen kilpailuetu. Niin kuin aiemmin jo
mainittiin, strategisessa suunnittelussa keskitytdan pidempien aikavalien kehityssuuntien
hahmottamiseen. Yleensa puhutaan noin 3-5 vuoden aikavalistd, jossa mietitdan, miten yrityksessa
hyédynnetdaan markkinointiin liittyvat mahdollisuudet, miten torjutaan uhat ja miten tunnistetaan

heikkoudet ja vahvuudet. (Raatikainen, 2004, s.58-59)

Operatiivinen suunnittelu, niin kuin aiemmin mainittiin, on Iyhyelld aikavalilla tapahtuvaa
markkinoinnin suunnittelua. Operatiivinen suunnittelu keskittyy ohjaamaan yritysta tekemaan
oikeita asioita, siind missa strateginen suunnittelu keskittyy ohjaamaan sitd, miten asiat tehdaan
oikein. Operatiivinen suunnittelujakso on yleensd maksimissaan vuoden, ja se voi olla myds
esimerkiksi kvartaalin tai kuukauden pituinen jakso. Operatiivinen suunnittelu keskittyy ennen
kaikkea yrityksen tamanhetkisen liiketoiminnan hallintaan ja yrityksen sisdiseen toimintaan.
Operatiivisia suunnitelmia tehdaan yrityksen kaikilla toimintatasoilla, esimerkiksi niitd ovat
suunnittelemassa markkinoinnin johto ja erilaiset yrityksen sisdiset tiimit. (Anttila & lltanen 1993, s.

345; Raatikainen, 2004, s. 59)

3.2 Markkinointisuunnitelman vaiheet

Markkinointisuunnitelman alkuvaiheissa on tarkeata selvittaa yrityksen nykytila erilaisten sisdisten
ja ulkoisten lahtokohta-analyysien avulla. Erilaisten analyysien avulla pyritddn tunnistamaan
yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, sekd ratkaisemaan markkinointiin liittyvdat ongelmat.
Lédhtokohta-analyysien kautta voidaan tarkastella myos yritykselle tarkeintad asiakaskohderyhmaa.
Asiakaskohderyhman selked valinta takaa markkinoinnin onnistumisen ja oikeinkohdistuksen.
Kaikille kuluttajille markkinointi ei ole yleisesti suotavaa. Pelkka asiakasryhmanvalinta ei yksinaan
riitd, vaan yrityksen on tehtdvd askelia tunnistaakseen ja tunteakseen valitsemansa

asiakasryhmansa hyvin. (Raatikainen 2004, s. 60-61)



Lahtokohta-analyysien jalkeen on hyva tarkentaa yrityksen visio ja tavoitteet, seka ndita seuraavat
selkedt strategiat. Yleiskohtaisesti yrityksen olisi hyva asettaa tavoitteita, joita voidaan tarkasti
mitata ja seurata. Markkinointisuunnitelman kehitys, ja taten myds yrityksen yleispateva toiminta
jaavat puutteellisiksi, mikali tavoitteiden toteutumista ei voida seurata. Yrityksen brandi ja arvot
ovat my0s tarkedssa roolissa yrityksen visiota ja sitd ajavia strategioita laatiessa. (Anttila & Iltanen

1993, s. 348, 5. 362 & 369)

Riippuen yrityksen iasta ja koosta, toimintasuunnitelman laatiminen on yleisesti ottaen hyva
kdytantd. Markkinointisuunnitelman yhteydessa on hyva luoda toimintasuunnitelma, jossa kaikki
suunnitelmaan liittyvat prosessit ja sen osa-alueet ovat tarkasti selvitetty ja aikataulutettu.
Tarvittaessa jokaisella toimenpiteelld on myds hyva olla selva vastuuhenkild. Toimintasuunnitelman
laatiminen auttaa yritystd myds seuramaan, pdastinko asetettuihin tavoitteisiin. (Anttila & lltanen

1993, s. 374-376)

Katsaus yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoihin on myo6s tarkea osa markkinointisuunnitelman
tehtdavaa. Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkasteltaessa keskitytaan vyrityksen tuotteisiin ja
palveluihin, hinnoitteluun, tuotteiden jakelukeinoihin ja markkinointiviestintaan. Budjetointi on
tarked osa toimivaa markkinointisuunnitelmaa, silla se antaa kuvaa yrityksen erilaisista valmiuksista
— lisdksi budjetti on helppo keino seurata markkinointisuunnitelman etenemista seka

taloudellisesta, ettd myos johdannollisesta nakdkulmasta. (Anttila & Iltanen 1993, s. 374-376)

Markkinointisuunnitelman seuranta on viimeinen ja hyvin tarkea osa suunnitelman kokonaiskuvaa
ja toiminnan takaamista. Seurannan avulla kdytdnndssa tarkastellaan, onnistuiko suunnitelman
luomat strategiset toimenpiteet ja péaastiinkd niillda markkinointisuunnitelman asettamiin
tavoitteisiin. Markkinointisuunnitelma ei paaty sen toiminnan seurantaan, silld todellisuudessa
seuranta on jatkuva osa yrityksen toimintaa. Yrityksen prosessien toimintaa on hyva tarkastella aina
tietyin ajanjaksoin, esimerkiksi kuukausittain, kvartaaleittain ja/tai vuosittain. Jatkuva seuranta
takaa, ettd jos esimerkiksi jollain kvartaalilla ei tavoitteisiin pdasty, pystytadn suunnitelmaa

tarvittaessa muokkaamaan. (Anttila & lltanen 1993, s. 379)



3.3 Lahtokohta-analyysit

Tilannekatsaukset, joita kutsutaan myods lahtdkohta-analyyseiksi, koostuvat erilaisista yrityksen
sisdisistd ja ulkoisista tilannetarkasteluista. Yritys voi tehda sisdisida analyyseja omista
valmiuksistaan, kuten muun muassa tuotteistaan ja palveluistaan, esimerkiksi asiakaskyselyiden ja
laadunvarmistuksen avulla. Ulkoisia analyyseja voidaan tehdd muun muassa ymparistosta, eli
esimerkiksi yleisesta maailmantilasta, yrityksen kilpailijoista ja vallitsevista markkinoista. (Anttila &

lltanen 1993, s. 348; Raatikainen 2004, s. 61)

Nama erilaiset lahtokohta-analyysit auttavat yritystd ohjaamaan toimintaansa, sekd kertomaan
miten yritys voi reagoida ja vaikuttaa erilaisiin toimintaympariston mahdollisuuksiin ja uhkiin.
Lahtokohta-analyysien lisaksi aloittavan yrityksen olisi hyva suorittaa erilaisia analyyseja
nykytilanteestaan. Nadiden nykytilanneanalyysien tarkoituksena on tukea yrityksen toimintaa ja
luoda yrityksen visiota tukeva markkinointistrategia. SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses,
Opportunities & Threats) on hyva esimerkki lahtokohta-analyysista, jossa tarkastellaan yrityksen
sisaisid vahvuuksia ja heikkouksia, seka tutkitaan ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. (Anttila & Illtanen

1993, s. 348; Raatikainen 2004, s. 61)

3.3.1 Ympadristéanalyysi

Liiketoimintaa harjoittaessaan jokainen yritys joutuu valttamattd ottamaan huomioon erilaiset
yhteiskunnalliset ja paradigmalliset muutokset. Nykyinen pandemiatilanne on erinomainen
esimerkki yllattavasta, mutta mahdollisesti jopa ennustettavasta uhasta ja muutoksen tilasta, joka

vaikuttaa yrityksen toimintaan. (Raatikainen 2004, s. 62-63)

Yleisimpia tilanteita ovat erilaiset paatokset, muun muassa valtio- ja liittotasolla tehdyt
lainsdadannot ja paatokset, kuten esimerkiksi Euroopan unionin lainsdaddantd. Toisenlaisia
yleisimpid muuttujia ovat pankkien korkotasot, yksildiden ja yhtididen investointihalukkuus, seka
tyovoimaa sdatelevat sosiopoliittiset ja teknologian kehityksen tuomat muutokset. Nama
muutokset jatkuvasti muuttavat yhteiskuntamme toimitapoja ja kdytdantoja. Erilaisten teknologisten

ja yhteiskunnallisten muutosten lisdksi globaalit muuttujat, kuten ymparistonmuutos ja



ajankohtaisena  esimerkkind  erilaiset  pandemiat ravistuttavat = maailmanjarjestysta.
Ympadristéanalyysin paallimmaisena tarkoituksena on selvittdd yritystoimintaymparistossa
tapahtuvia mahdollisia muutoksia, ja selvittada niiden mahdollisia vaikutuksia yrityksen
liilketoimintaan. Yritykset ovat ylla mainittujen asioiden kanssa alati muuttuvia organisaatioita, joten
sopeutuminen muutoksiin on yrityksen selviamisen kannalta ehdotonta. Ymparistdanalyysi saattaa
olla vaikea tehda tarkasti, silla jokaisen ulkopuolisen asian huomioon ottaminen on miltei
mahdotonta. Silti yritysten on hyva pyrkia mahdollisimman laaja-alaiseen tarkasteluun

ymparistdanalyyseja laatiessaan. (Raatikainen 2004, s.62-63)

P.E.S.T.L.E (Nandonde, F.A. 2019, s. 54-61) analyysi on hyva esimerkki ymparistéanalyysistd, missa
otetaan huomioon ymparoiva politiikka (P), talous (E), sosionomiset vaikuttajat (S), teknologinen
kehitys (T), lainsdddanto (L) ja ymparistd (E). PESTEL-analyysi on kehys tai tyokalu, jota kaytetdan
analysoimaan ja seuraamaan makroymparistotekijoita, joilla on syvallinen vaikutus yrityksen
suorituskykyyn. Se on erityisen hyddyllinen perustaessa uutta yritysta tai yrityksen laajentaessa
ulkomaan markkinoille. Sitd kaytetddan usein yhteistydssa muiden markkinointianalyysien, kuten
SWOT-analyysin kanssa, jotta saataisiin selva kasitys yrityksen tilanteesta ja tilanteeseen liittyvista

sisaisista ja ulkoisista tekijoista. (Administrator, 2016).

- Government - Economic - Discrimina-
policy growth growth rat tion laws

- Political - Exchange  Age - Antitrust laws
stability rates distribution - Employment

- Corruption - Interest rates - Career laws

- Foreign trade - Inflation rates attitudes - Consumer
policy - Disposable - Safety protection

- Tax policy income emphasis laws

- Labour law - Unemploy- - Health - Copyright and

- Trade ment rates conscious- patent laws
restrictions ness - Health and

- Lifestyle safety laws
barriers

Kuva 1. Esimerkki P.E.S.T.L.E analyysista (Administrator 2016).
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3.3.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Puhuessa asiakas- ja/tai markkina-analyyseista puhutaan yleensa samasta asiasta — analyyseista,
joiden tarkoituksena on selvittdad nykyinen markkinatilanne ja selvittdaa yritykselle sopiva
kohderyhma ja taman ryhman tyypillisia ostokayttdaytymisida. Nykyaan isoimmilla yrityksilld on
kaytossaan valtavat maarat tietoa asiakkaistaan, joka huomattavasti helpottaa erilaisten analyysien
tekoa. Pienemmilla yrityksilla tata mahdollisuutta ei ole, vaan on tyydyttava yksinkertaisempiin
ratkaisuihin. Erilaisilla asiakasanalyyseilla voidaan selvittdd muun muassa potentiaalisten
asiakkaiden maarda, asiakasryhman demografisia tietoja, keskimaaraistd  kulutusta
kohderyhmittdin, markkinoiden kyllaisyysastetta ja markkinoiden muutos- ja tulevaisuusnakymia.

(Anttila & Iltanen 1993, s. 350, Raatikainen 2004, s. 65)

Yksi keino tarkastella yrityksen kohdeyleis6a ja sille kehitettdvia tuotteita on Ansoffin matriisin
(1980) avulla. Ansoffin matriisissa tarkastellaan yrityksen nykyisid ja uusia markkinoita, verraten
niita yrityksen nykyisin ja uusiin tuotteisiin. Nykyiset tuotteet nykyisilla markkinoilla edustavat
markkinapenetraatiota, eli miten nykyiset tuotteet myyvat tarkastelun hetkelld. Nykyiset tuotteet
uusilla markkinoilla edustavat markkinakehittelyd, eli milla tavalla yrityksen nykyiset tuotteet
voitaisiin saada myydyksi my6s nykyisten markkinoiden ulkopuolella. Uudet tuotteet
nykymarkkinoilla edustavat yrityksen tuotekehitystd, eli milla tavalla yrityksen pitdisi kehittaa
myytdvia tuotteitaan, jotta ne myisivat mahdollisimman paljon nykymarkkinatilanteessa.
Viimeiseksi uudet tuotteet uusilla markkinoilla edustavat yrityksen diversifikaatiota, eli milla tavalla
yritys voisi kehittda uusia tuotteita uusille markkinoille. Diversifikaatio on usein riskialttein naista
tarkastelun kohteista, silld se edustaa sekd entuudestaan tuntemattomia markkinoita, ettd myos

tuntemattomia tuotteita. (Anttila & lltanen 1993, s. 350, Raatikainen 2004, s. 65-67)
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Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet
Nykyiset Markkinapenetraatio Tuotekehitys
markkinat (nykyisen (riskit,
liiketoiminnan kustannukset)

kehittaminen)

Uudet Markkinoiden Diversifikaatio
markkinat kehittaminen (uusi liiketoiminta)
(vahva tuote uusille
markkinoille)

Kuva 2. Ansoffin (1980) matriisi suomennettuna.

3.3.3 Kilpailijakatsaus

Kilpailijoihin tutustuminen on yksi ensimmaisid ja tarkeitda vaihteita yrityksen markkinoinnin
suunnittelussa. Suomessa yritykset harvemmin tekevat kunnollista selvitysta kilpailijoistaan ja tama
poikkeaa selkeasti muualla totuttuihin toimintapoihin verratessa. Esimerkiksi amerikkalaisyritykset
puhuvat kilpailijoistaan pahimpina vihollisinaan ja kilpailijoiden tuotteita kritisoidaan ja suorastaan
mollataan mahdollisuuksien mukaan. Tallainen puhe ja kaytos ei toki sovi suomalaiseen kulttuuriin,
mutta suomalaisyritysten olisi syytd paremmin tutustua kilpailijoihinsa. Kilpailijat tulisi ottaa
vakavampaan tarkasteluun viimestaan, kun lahdetdan kilpailemaan kansainvalisilla markkinoilla.
Kilpailijoihin tutustuminen myds suomalaisilla markkinoilla on oleellista ja siita voi saada paljon etuja

muihin ndahden, jotka eivat sita tee. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 32-33)

3.3.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailijoiden toimintaa selvittdessa on hyva kiinnittda huomioita niiden tuotteisiin ja/tai palveluihin
ja eri toimintatapoihin. Kilpailija-analyysissa on tarkeata selvittda, milla kilpailukeinoilla voidaan
toiminnassa parhaiten parjata. Analyysissa voidaan kilpailuun ndhden verrata, ettd mihin kannattaa
panostaa vahemman tai enemman, mita uusia ja erilaisia lisdarvotekijoita voidaan kehittaa, missa
asioissa voidaan toimia paremmin ja mitd voidaan tai kannattaa jattda kokonaan tekematta. Naista
vaihtoehdoista voidaan huomioida osa tai kaikki mahdollisuuksien mukaan ja tapauskohtaisesti.

(Lindroos & Lohivesi 2010, s. 225)
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Yrityksen on my0ds osattava tunnistaa ja maaritellda kaikki kilpailijansa, jotka toimivat samalla
toimialalla ja markkina-alueella. Kilpailijoiden tuntemisen lisdksi olisi oleellista visioida myos
tulevaisuutta. On hyva miettia, miten oman alan markkinat ovat jatkossa kehittymassa, ja onko
tulevaisuudessa mahdollisesti kilpailu lisddntymassa uusien yrittdjien myota. Olisi oleellista selvittaa
kilpailevien yritysten maaraa, kilpailevia tuotteita ja/tai palveluita, kilpailevien yritysten kokoa seka
oman yrityksen markkina-asema, tunnettavuus ja millainen oman yrityksen rooli on verrattuna
muihin yrittdjiin. Kilpailijoiden visioita tulevaisuudesta on hyva myds selvittaa seuraamalla heidan
toimintaansa. Mitd paremmin kilpailijoiden tulevaisuuden nadkymia pystyy ennustamaan ja
arvioimaan sitd paremmin pystyy suunnittelemaan oman yrityksensa toimintaa markkinoinnin

suhteen. (Raatikainen, 2004, s. 63-64)

-
Alan mahdolliset
tulokkaat
¢ Unsien tulokkaiden uhka
o Alan
[oumittajicn kilpailijat Ostajicn
vaikurusvalta I vaikutusvalta

/ N\
l'oimittajat —> ' | -« Ostajat

Kilpailu nykyisten
yritysten kesken

Korvaavien tuotteiden ta T
palvelujen uhka

Korvaavat
tuotteet
-

Kuva 3. Esimerkki kilpailija-analyysista (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 221).

3.3.5 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa kdydaan yksityiskohtaisesti lapi yrityksen liikeidea, yrityksen sisdiset resurssit ja
kilpailukyvyn vertailu. Yritysanalyysissa tarkastellaan vyrityksen markkinointimahdollisuuksia,
minkalaisia tuotteita ja/tai palveluita yritys tuottaa, ja mikd on yrityksen nykyinen tunnettavuus.
Analyysiin kuuluu my6s suunnitelma tuotekehityksestd, miten asiakkaiden tarpeita tiedostetaan,

sekd miten asiakkailta kerataan palautetta ja miten sita kasitellaan. (Raatikainen 2004, s. 67-68)
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Yritysanalyysissd on hyva selvitd muun muassa myos yrityksen tuotantovalmiudet ja logistiikka.
Usein yritysanalyysiin sisaltyy myos senhetkinen henkilostotilanne, millaista osaamista yrityksen
sisdlla on ja mita tarvitaan lisdd — myos katsaus yrityksen johtoon on yleista yritysanalyyseissa.
Viimeisena olisi hyva saada selville selked tilanne yrityksen taloudesta, paljonko yritykselld on
kdytettavissdan padomaa, minkalaista hinnoittelu on ja milta mahdolliset budjettiluvut tulevalle

vuodelle nayttaisivat. (Raatikainen 2004, s. 67-68)

3.3.6 SWOT-analyysi

Nykytilanneanalyysistd kdytetdan yleisemmin nimitystda SWOT-analyysi, joka on lyhenne englannin
kielen sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats (Anttila & lltanen, 1993, s. 348).
Analyysissa arvioidaan kohteen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Niistd tehddan
neliosainen taulukko, johon siten sijoitetaan arviointeja ylla luetelluista aiheista. (Lindroos &

Lohivesi 2010, s. 219)

Taulukosta tulee usein sekava, jos taulukkoon sijoitetaan nykyisyytta ja tulevaa koskevia arviointeja
sekaisin. Suositeltavaa on tdman takia tehda kaksi eri taulukkoa, yksi nykyhetkea kuvaamaan ja
toinen tulevaisuutta, jolloin tulos on selkedmpi ja analyysistd saa enemman hyotya irti. SWOT-
analyysista voidaan paatelld muuan muassa, miten kohteen vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi,
miten heikkouksista saadaan vahvuuksia, miten mahdollisuudet hyddynnetdadn parhaalla
mahdollisella tavalla ja miten kaikki mahdolliset uhat pystytdan valttamaan. Tuloksena analyysista
saadaan eraanlainen toimintasuunnitelma siitd, mita eri asioille tulisi tehda ja miten eri tilanteissa

tulisi toimia. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 219-220)

Onnistuakseen hyodyntamaan SWOT-analyysid onnistuneesti, yrityksen on kerattava siihen eri
analyyseista konkreettisella tasolla asioita, jotka vaikuttavat ratkaisevasti yrityksen menestymiseen.
Analyysin valmistuttua kaydaan lapi kaikki nelja saraketta ja keksitdan niihin konkreettiset ratkaisut
ja toimenpiteet, joilla erikohtien asiat saadaan hyoddynnettya ja miten niihin voidaan varautua

oikealla tavalla. (Anttila & lltanen, 1993, s. 438)
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Sisaiset vahvuudet Sisidiset heikkoudet
(Strengths) (Weaknesses)

Ulkoiset
mahdollisuudet
(Opportumtics)

Ulkoiset uhat
{ Threats)

Kuva 4. Esimerkki SWOT-analyysista (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 220)

3.4 \Visio ja strategia

3.4.1 \Visio ja tavoitteet

Visio on yksinkertaisuudessaan yrityksen tavoite ja maaranpaa. Vision avulla kysytddan muuan
muassa, etta mihin yritys tahtaa ja millainen yrityksen halutaan olevan tulevaisuudessa. Yrityksen
visio maarittaa yrityksen tavoite- ja ihanneaseman eri markkinoilla. Visio on siis erdanlainen
haavekuva yrityksen asemasta, ja sen on hyva olla jokseenkin kunnianhimoinen, vaikkakin

saavutettavissa oleva. (Ruokolainen 2020, s. 74)

Visio asetetaan yleensa olemaan voimassa tietyksi ajanjaksoksi, jonka paatteeksi olisi hyva arvioida
sen onnistumista. Onnistunut visio on toimiva asiakkaille, yrityksen henkilostda innostava ja se on
mitattavissa uskottavasti. Usein yritysten visiot jadvat kuitenkin latteiksi sisalloltaan, silla niissa
ilmaistaan esimerkiksi vain halu olla paras toimialallaan tai muuta vastaavaa yksioikoista.
Tamankaltaiset yksinkertaistetut visiot eivat oikeastaan kerro mitaan yrityksestd, eivatka herata

innostusta kuluttajissa tai sijoittajissa. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 24-25)
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Vision on tarkeaa olla innostava ja nykytilaa haastava, vaikka yrityksella ei olisi suuria muutoshaluja.
Yritys jaa junnaamaan paikoilleen, jos silla ei ole innostunutta nakemysta tulevaisuudesta. Visiota ei
aina kannata lahted edes maarittelemaan, jos se tuntuu liian hankalalta yrityksen sen hetkisessa
tilanteessa. Vision jattaminen mainitsematta on yleensa parempi, kuin syyllistya kirjaamaan
vhdentekevaisyyksia ja latteuksia. RYTMI-sdaantd on hyva lahtdkohta toimivasta muistisadanndsta

visiolle. RYTMI tulee sanoista:

e Realistinen
e Ymmarrettava
e Toiminnallinen

e [nnostava

RYTMI kiteyttaa hyvin tarkeimmat asiat hyvadsta visiosta. YmparipyoOreat visiot eivat ole millaan
tavalla yrityksen henkil0stda innostavia, eivatka yhteisia tavoitteita ajavia. Erityisesti voimakkaassa
kasvussa tai uudistumisvaiheessa olevien yritysten visiot on hyva olla sytyttavia, innostavia ja

haastavia. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 24-25)

3.4.2 Markkinointistrategia

Strategia on kokonaisuus toimintamalleja, joilla pyritddan toteuttamaan visiossa asetetut tavoitteet.
Strategiassa myos kehitetddan naita toimintamalleja ja uusia ideoita, joilla parannetaan yrityksen
tuottavuutta. Markkinointistrategian lisaksi voi yritykselld olla myds laajoja konsernistrategioita,
verkostostrategioita ja erilaisia liiketoimintastrategioita. Myos kullekin eri asiakaskohderyhmaille,
tuotteelle ja/tai toimialalle voi olla omat strategiansa. Minkdan yhden strategian ei kuulu olla
sisalloltaan samanlaisia ja kaikenkattavia, vaan hyva strategia keskittyy tietyille aihealueille.
Strategiat voivat pitkdlti muistuttaa myos yrityksen yleisia kehittdmissuunnitelmia. (Lindroos &

Lohivesi 2010, s. 26-27)

Strategian tehtdva on olla selkea ja julkinen linjaus ja ohjenuora sille, miten organisaatio aikoo
saavuttaa tiettyja tavoitteitansa. Strategian ei kuulu olla organisaation sisdlla millaan tavalla
salainen, vaan kyse on pikemmin yhteisesti ymmarretyista tavoista ja ohjeista, miten organisaation

tulisi toimia. Salaisilla strategioilla on omat ongelmansa, silld toimiakseen taytyy strategian ajajien
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kommunikoida tavoitteet ja toimet selkeasti ja jatkuvasti. Yritykselld voi luonnollisesti olla
liikesalaisuuksia ja/tai julkisesti tiedostamattomia yksityiskohtia, mutta strategian paapiirteet pitaa
olla asianomaisten nahtavissa, tarkasteltavissa ja muunneltavissa. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 26-

27)

3.4.3 Tuotekehityslahtdinen strategia

Tuotekehityslahtdinen toimintatapa on pohjimmiltaan toimintaa, jossa tuotetaan jatkuvasti uusia
tuotteita ja palveluita, innovointi on voimakasta ja jossa uudet tuotteet korvaavat nopealla tahdilla
vanhoja. Tuotekehityslahtoisten yritysten strategiat painottuvat usein asiakaskeskeisyyteen. Naissa
strategioissa yrityksen oma rooli ja asema yhteiskunnassa ja markkinoilla luodaan voimakkailla
mielikuvilla, visioilla ja branditietoisuuden kehittamiselld. Konkreettiset numeeriset ja tilastolliset
paamadrat ja tavoitteet eivat ole tuotekehityslahtdisen yrityksen strategian ensimmaisia ja
tarkeimpia aihealueita. Poikkeuksellisen tarkeata on omata innostava ja haastava visio, eli nakemys
siitd minkalaiseksi yritys haluaa kasvaa. Yrityksen tunnettavuus ja branditietoisuus ovat
tuotekehityslahtdisen yrityksen strategian ytimessa. Kilpailijoista erottuminen on myo6s hyvin tarkea
osa ndiden yritysten strategioita. Onnistunut tuotekehityslahtdinen yritys on luonut itsestaan
selkedn, positiivisen ja nakyvan brandin, jolla on korkea arvostus seka markkinoilla, ettd jopa
yhteiskunnassa. Innostavasta visiosta on hyotya myo6s henkilostolle, silla se auttaa luomaan

yrityksessa tyoskentelemista tavoiteltavan asian. (Lindroos & Lohivesi 2010, s. 106-108)

Riskialttius ja epavarmuus ovat myos tuotekehityspainotteisen yrityksen arkea, ja taten ne taytyy
ottaa huomioon strategioita luodessa. Jatkuva tuoteideointi vie valtavasti resursseja, ja mikali
asiakkaiden vastaanotto uudelle tuotteelle on todella negatiivinen, voi se saattaa koko yrityksen
kyseenalaiseen valoon. Tuotekehitysldhtoisen strategian yksi olennaisimpia asioita on jatkuva
kehitys, ja tata edesauttaa yrityksen sisdisen monipuolinen osaaminen. On helpompi kehittda uusia
tuotteita, kun yrityksen henkildston keskuudessa on monia eri ndkokulmia, seka vapaus tuoda naita
ideoita esiin. Byrokratian tulisi olla pienimuotoista, mutta ei toisaalta mydskaan niin vapaata, etta
projektitoteutuskyky ja yrityksen liiketoiminta karsii. Tuotekehityslahtdisen yrityksen on myds

erittdin tarkeata luoda selkedt ja realistiset investointilaskelmat. Tarkat budjetit ja laskemat
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takaavat, etta yrityksen hankinnat, projektit ja tuotekehitys ovat liiketoiminnallisesti kannattavia.

(Lindroos & Lohivesi 2010, s. 106-108)

3.5 Brandi ja yrityksen arvot

Brandi on asiakkaan kokonaiskuva yrityksestd, jonka kasite on yleensa hyvin laaja ja moniselitteinen.
Usein ymmarretdan brandilla tarkoitettavan logoa ja yrityksen muuta ulkoasua, mutta kyse on
pikemminkin yrityksen kokonaiskuvasta. Brandilla ennen kaikkea vaikutetaan asiakkaan tunteisiin,
ja oikeastaan myo0s kuluttajat luovat yrityksesi brandia kayttamalla palvelujasi ja tuotteitasi. Seka
yrityksen asiakkailla, etta muilla kuluttajilla voi olla mielikuvia yrityksestasi, joihin yrittaja ei voi juuri
vaikuttaa. Yritys voi kuitenkin tehda paljon asioita, jotka edesauttavat toivotun mielikuvan
syntymista asiakkaassa. Muun muassa markkinointiviestinta on mielikuvan vaikutuksen luomisessa

tarkedssa roolissa. (Ruokolainen, 2020, s.16-18)

Brandin muotoilussa yritetddan saada yrityksen ulkoinen olemus vastaamaan sen sisallollista
tuotantoa. Muotoilussa keskitytdaan siihen, mita yritys sisaltda ja millaisen mielikuvan yrityksesta
halutaan saada asiakkaalle. Yksi tarkeimmista yksittaisista elementeistd yrityksen muotoilussa on
yrityksen logo. Logo on tarkea yrityksen tunnistusvaline, ja mieleenpainuva logo erottaa yrityksen
kilpailijoistaan. Hyva logo on muotoilultaan yksinkertainen ja yleensa mita yksinkertaisempi logo on,
sen parempi. Logon tulisi olla myods erottuva, omaperdinen ja tietylla tapaa ajaton. Logon
muotokielen taytyy olla myds yritykseen asemointiin ja toimialaan sopiva. Logon lisaksi muotoilua
ovat yrityksen markkinointiviestinndassa kaytettavat varit, mahdollinen liikemerkki, typografia eli
fontit, jota kaytetdan logossa ja markkinointiviestinnassa seka kuvamaailma eli kdytettdvien kuvien

tyyli. (Ruokolainen, 2020, s. 104 & 112)

Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa ja ovat siksi tarkea osa brandia. Yritys sitoutuu arvoihinsa ja ne
ovat erdanlaisia periaatteita ja ihanteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa ja strategioita. Yrityksen
arvot eivat saisi olla vain pintapuolisia, vaan niiden tulisi ohjata yrityksen toimintaa perin pohjin.

Yleisesti yritykset valitsevat 3-5 niille merkityksellista ja tarkeda arvoa. (Ruokolainen, 2020, s. 83)
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3.6 Markkinoinnin kilpailukeinot (markkinointimix)

Markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinot maaritelladn perinteisesti 4P- mallin mukaan.
Product eli tuote tai palvelu, price eli hinta, place, joka tdssa tapauksessa tarkoittaa saatavuutta ja
promotion eli markkinointiviestinta. Viidenneksi P:ksi voisi nostaa palveluliiketoiminnassa
henkiloston ja asiakkaat, koska he ovat hyvin tarkedssa roolissa osana toimintaa. Markkinointimix
on osa jokaisen yrityksen kokonaisvaltaista strategiaa, jolla pyritdan luomaan yrityksesta

mahdollisimman kannattava ja tuottelias. (Puranen, 2018)

Markkinointimixin osuus yrityksen koko markkinoinnista

Markkinointimix

Viestinta n.
8%

Markkina-
tutkimus

Tuote n. 8%

Strategia

33%

3 3 % Jakelutie  Hinnoittelu

U‘

Kuva 5. Markkinointimixin osuus yrityksen koko markkinoinnista (Puranen 2018)

3.6.1 Tuote tai palvelu

Tuotteeksi voidaan maadritelld mika vain markkinoille tuotava asia, jolla pystytdadan tyydyttamaan
jokin tarve tai halu. Kyseessa voi olla fyysinen objekti, jonkinlainen palvelu, paikka, organisaatio,
idea tai jopa henkil6. Tarkeinta tuote- ja ostokehityksen kannalta on, etta tuotteelle tai palvelulle
on kysyntad. Kuitenkin niinkin merkittava osa, kuin 80% Pk-yritysten ongelmista on l|ahtdisin

tuotteen markkinatarpeen puutteesta. (Puranen 2018)

Kuluttajat lahtevat arvioimaan yritysten palveluita ja tuotteita usein tuotteen eri ominaisuuksien,
sen laadun, eri palvelutapojen ja hinnan kautta. Kaikkien tuotteiden elinkaari koostuu
kasvuvaiheesta, kypsyysvaiheesta ja laskuvaiheesta. Tuotteen paivitys ja uusien markkinatarpeiden

kehitys ovat siis tarkeitd osia tuotteen elinkaaren pidentamisessa ja yrittdjan olisi tarkeaa osata naita
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mukailla. Yleisesti ottaen, tuotetta tai palvelua pohtiessa yrityksen on hyva miettia muun muassa,
mita ominaisuuksia tuotteissa ja palveluissa tulee olla, jotta ne vastaisivat kohdeyleisén tarpeita,
onko tuotteilla ja palveluilla hyva ja kuvaava nimi ja miten tuotteet ja palvelut eroavat kilpailun
tarjoamista vastaavista tuotteista ja palveluista. Tuotesuunnittelu ja -kehittely on yrityksen
tarkeimpia lahtdkohtia. llman tuotetta tai palvelua, ei ole myoskaan yritysta. Ylla olevien
kysymysten lisaksi on tarkeda myods pohtia tuotesuunnitteluun budjetoivaa rahamaaraa. Pienemmilla
yrityksilla ei valttamatta ole paljoakaan pddomaa tuotesuunnitteluun sijoitettavaksi, mutta
yrityksen kasvaessa tuotesuunnittelu, iterointi ja kysyntddan vastaamisen tarkeys kasvaa

huomattavasti. Tall6in myos naihin asioihin kulutettava rahamaara kasvaa myds. (Puranen 2018)

3.6.2 Hinnoittelu

Hinnoittelulla tarkoitetaan pohjimmiltaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden hintaa niin, etta eri
kustannusten ja tuottojen laskennan jalkeen yritykselle jaa voittoa. Voiton maaran tavoittelu riippuu
yrityksen koosta ja visiosta, mutta pohjimmiltaan jokaisen kaupallisen yrityksen tulisi tavoitella
mahdollisimman suurta voittoa. Voiton maksimointiin auttaa erilaiset laskelmat, joita yrityksen
kuuluisi tehda. Katetuottolaskelmassa katsotaan yrityksen myyntituotot, joista vahennetdan
muuttuvat kustannukset, kuten erilaiset tarpeelliset hankinnat ja/tai korjaukset. Tasta laskelmasta
saadaan selville myyntikate. Kun myyntikatteesta vahennetdan kiintedt kustannukset, kuten
esimerkiksi erilaiset lisenssimaksut vuosittain, saadaan selville yrityksen tuottama positiivinen tai
negatiivinen tulos. Yrityksen hinnoittelussa otetaan huomioon ldhitulevaisuuden ennusteet
yrityksen myyntituotoista ja muuttuvista seka kiinteista kustannuksista. Hinnoittelun taytyy seurata
ndita ennusteita, jotta paastaisiin optimaalisiin tuloksiin. Mikali kustannukset ovat alhaisia, voi myos

hinnoittelu olla alhaisempaa verrattuna kilpailuun. (Yritystoiminta 2008)

Hinnoittelu on yksi tarkeimmista tekijoista, jotka vaikuttavat liiketoiminnan kannattavuuteen. Nain
ollen voidaan sanota, ettd hinnoittelu on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Kaikki lisdeurot, jotka
onnistutaan saaman tuotteesta tai palvelusta parantavat yrityksen kannattavuutta. Tuotteiden
hinnat myos kertovat vyrityksen brandin arvosta asiakkaille. Kuitenkin monissa yrityksissa
hinnoittelua ei ndhda tarkedna osana strategiaa, eika siihen ja markkinoiden tutkimiseen kayteta

ndin ollen riittavasti aikaa ja resursseja. (Puranen 2018)
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Vaikka oikean hinnan loytaminen tuotteille ja palveluille on tdrked osa liiketoimintaa, se voi olla
kuitenkin erittdin haastavaa. Optimaalisen hintatason valitseminen vaatii markkinoiden tarkkaa
tutkimista, kokeilemista ja huolellista suunnittelua. Taman lisaksi aloittavien pk-yritysten tilanne on
hyvin haasteellinen, koska jos yritykselld ei ole valmiiksi tarpeeksi tunnettavuutta, niin kuluttajat

ovat harvoin valmiita maksamaan korkeita hintoja. (Puranen 2018)

Joka tapauksessa hinnoitteluun kannattaa aina kayttdda aikaa, koska se on kuitenkin yksi
merkittavimmista tekijoista, joka vaikuttaa yrityksen kilpailuasemaan. Hinnoittelu on myos tarkea
markkinointipaatos, koska markkinointimixista hinnoittelu on juuri se, mika tuo tuottoa yritykselle.
Toimivassa hinnoittelussa tavoitteena tulee olla katteen maksimointi pitkalla aikavalilla. (Puranen

2018)

3.6.3 Saatavuus (jakelutie)

Saatavuus on ostotilanteen aikaansaamista. Tarkoituksena on siind yksinkertaisuudessaan se, etta
asiakas loytaa tuotteen mahdollisimman helposti. Toisin sanoen, kun puhutaan saatavuudesta
markkinoinnissa, puhutaan siita millainen reitti yrityksen tuotteilla ja/tai palveluilla on asiakkaan
kasiin. Tuotteen voi myyda kuluttajalle suoraan itse tai sitten myynti voi tapahtua kumppaneiden

tai jalleenmyyjien kautta. (Puranen 2018)

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden saatavuutta, eli niiden jakeluteita kannattaa miettia monista eri
nakokulmista. Miten kuluttajat l0ytavat tarjoamiasi tuotteet ja/tai palvelut? Miten tuotteittesi
jakelu eroaa kilpailijoiden jakelusta? Minkalaista liiketilaa tarvitset tuotteittesi jakeluun? Mikd on
kohderyhmasi ja millaisia ostopaikkoja kohderyhmasi kadyttdaa? Saatavuus on olennainen osa
yrityksen toimintaa. Monet nykyajan yrityksista toimivat verkkokauppa periaatteella.
Verkkokauppana on helppo aloittaa, ja yrityksen kasvua mukaillen yritys voi tulevaisuudessa
laajentaa toimeaan kivijalkaliikkeeseen. My0s erilaiset tapahtumat, kuten messut ja kasitydpajat

ovat erinomainen keino saada nakyvyytta ja lisata tuotteiden saatavuutta. (Puranen 2018)
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3.6.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen nakyvin osa markkinointia. Silla tarkoitetaan yrityksesta ulospain
tapahtuvaa viestintda, johon sisdltyy mainonnan lisdksi suhdetoiminta, myynninedistaminen,
tiedottaminen, ja myyntityd. Markkinointiviestinnan keinot tehdaan yrityksen oman strategian
pohjalta. Mediamix on kokonaisuus yrityksen viestinnan mediavalinnoista, eli mita eri medioita
yritys kayttda viestinndssaan. Naita voivat esimerkiksi olla erilaiset sosiaalisen median sivustot,
kuten Facebook ja/tai Instagram, sekd perinteisemmat mediat, kuten radio ja/tai TV-mainonta.

(Puranen, 2018)

Viime vuosikymmenena erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat valikoituneet syystda monen
kasvavan ja jo vakiintuneiden yritysten paaasialliseksi markkinointikanavaksi. Presenssi erilaisissa
sosiaalisissa medioissa on ehdottoman tarkeata, silla nadita kanavia kayttdaen voi, vahalla vaivalla ja

jopa ilmaiseksi, tavoittaa tuhansia ja jopa miljoonia ihmisia. (Puranen, 2018)

Tuloksellista markkinointiviestintda toteuttaessa on tarked miettida useata asiaa. Missa yrityksesi
markkinointiviestinta paaasiallisesti tapahtuu? Mika on yrityksesi markkinointiviestinnan budjetti?
Onko yrityksen sisdlla  markkinointiviestintdan  erikoistunutta henkilost6a?  Yrityksen
markkinointistrategia vaikuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen kayttamaan ja kehittdmaan

markkinointiviestinnan keinoihin. (Puranen, 2018)

3.7 Toimintasuunnitelman laadinta

Toimintasuunnitelman tarkoituksena on kuvailla yrityksen asettamia tavoitteita ja niitd ohjaavia
strategioita, sekd jalkikateen varmistaa, ettd nama asetetut tavoitteet saavutettiin.
Toimintasuunnitelmat luodaan yleensa tietyille ajanjaksoille, kuten yksittdiselle kuukaudelle,
yhdelle tai useammalle kvartaalille tai toimivuodelle. Asian ajaakseen toimintasuunnitelman tulee
olla selkedkielinen, aikataulutettu, yksityiskohtainen, toteuttamiskelpoinen ja tarpeen tullen myos

joustava. (Anttila & Illtanen 1993, s. 374-375)

Tarkea osa toimintasuunnitelmaa on vastuuvelvollisuus, toisin sanottuna maaritella kuka yrityksen

sisdllda tekee mitdkin ja milloin. Mikdli toimintasuunnitelmassa ei ole tarkkaan maaritelty
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vastuuhenkil6itd ja aikataulutettu naitd toimenpiteitd, on toimintasuunnitelman onnistuminen
kyseenalaista, eikda ketdan valttamattda saada vastuuseen tavoitteiden epaonnistumisesta.
Toimintasuunnitelman pohjimmaisena tarkoituksena on toimia yrityksen tai yhdistyksen runkona ja
perustana, eli usein dokumenttina, jonka pohjalta laaditaan yritykselle tarkempia viikko-, kuukausi
tai kvartaalitason suunnitelmia. Aloittavalle yritykselle on yleensa hyva laatia ensimmaiseksi
vuodeksi vuosisuunnitelma, jonka jalkeen voidaan luoda yksityiskohtaisia suunnitelmia yrityksen

toiminnan takaamiseksi. (Anttila & lltanen 1993, s. 375-376)

3.8 Budjetointi ja toiminnan seuranta

Budjetoinnissa pohjimmaisena tarkoituksena on selvittaa, mista raha tulee yritykseen ja mihin yritys
tai yhdistys sitd kayttaa. Markkinointisuunnitelmassa budjetointia tarvitaan erityisesti yrityksen
toiminnan ja markkinoinnin suunnitteluun, seka yleisesti yrityksen koordinointiin ja rahankdyton
valvontaan. Budjetoinnin lopputuloksena syntyy budjetti tai osabudjetti, joka maarittaa yrityksen
kulut ja menot tietylld ajanjaksolla. Yrityksen luomat eri budjetit luovat yrityksen kokonaisbudjetin.
Yrityksen osabudjetteja voidaan edelleen jakaa viela tarkempiin budjetteihin, liittyen muun muassa
yrityksen eri tuloihin ja menoihin. Yleisesti ottaen selkea ja realistinen budjetointi lisaa yrityksen
tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. (Anttila & lltanen 1993, s. 376-377; Raatikainen 2004, s.
112)

Yrityksen toiminnan seuranta eri tasoilla on olennainen osa jokaista yritystoimintaa.
Markkinointisuunnitelman toimivuuden kannalta on tarkedtd seurata tietyin ajanjaksoin, miten
suunnitelman toteutuminen on sujunut, ja mihin ja miten tavoitteisiin on paasty. Toimintaa
seuraamalla ja toiminnan toimivuuden perusteella yritys voi kehittda ja muuttaa suunnitelmaansa
tarvittavilla toimilla, ja tarvittaessa toteuttaa lisdanalyyseja yrityksen nykytilanteesta, mikali se on
olennaisesti muuttunut. Esimerkkind nykyinen pandemia on varmasti saanut monet yritykset
tekemaan seka lisdbudjetteja, ettd myos lisdanalyyseja pandemian ja sen aiheuttamien rajoitusten
myotd. Yrityksen toiminnan seuranta on oltava jatkuvaa, silla tilanteet muuttuvat jatkuvasti —

tarvetta nopealle mukautumiselle voi olla, kuten COVID-19 -pandemia osoitti. Tehokkaassa
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seurannassa valitaan tietyt seurantakohteet ja -menetelmat, kuten yrityksen tulostavoitteet tai
budjetin ja/tai aikataulujen pitdvyys. N&ita seurantakohteita tarkastellaan ja vertaillaan yrityksen
asettamiin tavoitteisiin, ja mikali tarve on, suunnitellaan korjaavia toimenpiteita ja selvitetaan miksi

tavoitteisiin ei paasty. (Anttila & lltanen 1993, s. 379-380; Raatikainen 2004, s. 118-119)

Yrityksen eri prosessien suorituskyky voidaan mitata erilaisten suorituskykymittareiden avulla. Naita
ovat laatumittarit, kustannus- ja tuottavuusmittarit, asiakastyytyvaisyysmittarit ja reagointikyky- eli
joustavuusmittarit.  Laatumittareilla  tarkastellaan yleensd tuotteiden ja  palveluiden
virheettdémyyttd. Kustannus- ja tuottavuusmittareilla puolestaan mitataan esimerkiksi suoritteen
yksikkokustannuksia ja suoritemaaraa aikayksikkoda kohden. Asiakastyytyvadisyysmittareilla sen
sijaan mitataan asiakkaan tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan esimerkiksi tuotteiden toimitusajan,
asiakkaan halukkuuden suositella yritysta ja asiakkaan kokeman laatukokemuksen nakékulmasta.

(Lindroos & Lohivesi 2010, s.175-176)

4 Snowflower design — markkinointisuunnitelma

4.1 Lahtokohta-analyysit

4.1.1 Yritysanalyysi

Snowflower design on yhden naisen luoma monialainen yritys, joka tuottaa monenlaista designia
vaatetuksesta pihasuunnitteluun. Toiminimelle on rekisteroity useampi ala, kuten muuan muassa
vaatteiden, asusteiden ja sisustustuotteiden valmistus sekd maisema- ja sisustussuunnittelu.
Yrityksen toiminta tulee lahitulevaisuudessa keskittymaan ldahinnd maisemasuunnitteluun ja

erilaisten uniikkien vaatetus- ja sisustustuotteiden valmistukseen.

Yrityksen tuotteita ja palveluita tullaan suunnittelemaan ja kehittamaan vahitellen lisaa.
Tarkoituksena on kehittaa monipuolinen repertuaari ja I16ytda menestyvimmat tuotteet. Vahemman
menestyvat tuotteet jatetdan vahitellen pois tai niitd kehitetddan paremmin vastaamaan kuluttajien

toiveita. Tavoitteena on kyselld asiakkailta mahdollisuuksien mukaan palautetta, ja jossain kohtaa
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tarpeen mukaan kehittda yksinkertaisia, kuluttajalta vain vahan aikaa vievia, kyselylomakkeita eri

tuotteista ja palveluista.

Yrityksen toiminta tulee aina olemaan jokseenkin pienimuotoista, eikd sen vuoksi yritys tarvitse
merkittavia logistisia suunnitelmia tai miettia muuta henkildstoa. Talla hetkella tarkoituksena ei ole
kasvaa yhden henkilon yrityksesta yhtaan isommaksi. Vuosien my6ta yllattavaakin kehitysta saattaa

tapahtua, jolloin tulee tehda uudet kattavammat suunnitelmat.

Yrityksella ei lahtokohtaisesti ole ylimaaraista padomaa sijoittaa yrityksen toimintaan. Yrityksella on
hallussaan perustarvikkeet, joilla tdmanhetkisia suunniteltuja tuotteita ja palveluita voidaan
tuottaa. Yrityksella on tiettyja juoksevia kustannuksia, kuten pesumerkit ja niiden lisenssimaksut,
erilaiset kankaat ja vaatetustarvikkeet. Isompia hankintoja ei kuitenkaan tarvitse tehda yrityksen

toiminnan takaamiseksi.

4.1.2 Ympadristoanalyysi

Siind missa useille yrityksille pandemiatilanne on aiheuttanut ongelmia, on se tuonut viheralalle
nostetta, kuten voimme paatella opinndytetyon viheralakatsauksen pohjalta. Pandemiatilanteeseen
pitdd sopeutua ja keskittyd asioihin, jotka kiinnostavat kuluttajia tdssa poikkeuksellisessa
tilanteessa. Yksi syy yritykseni monialaisuuteen ja pyrkimykseen monipuolistaa tuotteitani ja
palveluitani on mukautua erilaisiin ymparistosta johtuviin tilanteisiin, joita ovat talla hetkelld muun
muassa pandemian  aiheuttamat rajoitteet  seka ilmastonmuutoksesta  johtuvat
ymparistoystavalliset arvot ja sadntelyt. Pandemian myota tulleet rajoitteet ovat saaneet kuluttajat
keskittymaan piha-alueisiinsa entista enemman. llmastonmuutoksen aiheuttamat muutokset ovat
tuoneet uusia trendeja seka viheralalle, ettd muotiin ja designiin. Teoriaosuudessa pohjustettiin,
ettd viheralalla ymparistonmuutoksen vaikutukset ndkyvat konkreettisesti luonnonolojen
muutoksina, joita sitten yritetdaan ratkaista erilaisin keinoin. Se ndakyy my&s materiaalivalinnoissa ja

luonnonmonimuotoisuuta yritetdan eritavoin vaalia.

Pienena yrityksena on tarkeampaa keskittya lahiymparistoon, kuin yrittda mukailla yritysta jokaisen

globaalin trendin myota. Esimerkiksi ulkomaan markkinoihin ei juuri tarvitse keskittya ainakaan
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hetkeen, silla yritykseni toiminta tulee olemaan hyvin paikallista. Yrityksen kasvaessa on erilaisiin

tekijoihin, kuten EU:n lainsaadantoon ehka otollisempaa tutustua.

4.1.3 Asiakasanalyysi

Merkittavin asiakasryhmani tulee todennadkoisesti olemaan keski-ikdiset naiset, koska heita
kiinnostaa eniten erilaiset designtuotteet ja puutarhanlaitto. Talla asiakasryhmalla on myds
todennakoisimmin eniten tuloja kayttaa yritykseni tarjoamiin tuotteisiin. Haluan kuitenkin tehda
monenlaisille ihmisille tuotteita ja palveluita, vaikka todennadkoisin ryhma kannattaa ottaa
huomioon, en halua suoraa kohdentaa pelkastaan todennakoisimpaan asiakasryhmaan. Viheralan
palveluitani haluan kohdentaa monipuolisesti erilaisille ihmisille ja tehda eri tuloluokille sopivia
palveluita. Todenndkoisia asiakasryhmia naille palveluille on edelld mainitun lisdksi eri ikdiset

pariskunnat vanhoista nuoriin ja mahdollisesti myos perheet.

Vaatteiden, asusteiden ja sisustustuotteiden osalta palataan vahvasti taas keski-ikaisiin naisiin.
Haluan kuitenkin tehda tuotteita myos nuoremmille ja uskonkin, ettda nykypaivan nuoret aikuiset
ovat enemman valmiita sadastamaan ja panostamaan kestaviin eettisesti ja ekologisesti kasityona
tuotettuihin tuotteisiin. Kohderyhmana en aio unohtaa miehid, mutta miehille suunnatut tuotteet

saattavat jadda vahemmistoon, ellei niille nouse yllattaen merkittavaa kysyntaa.

Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet
Nykyiset Nykyisen liiketoiminnan kehittdaminen on talla Tuotekehitys kuuluu olla aina mielessa,
markkinat hetkella yrityksen tarkein prioriteetti. Tuotteita | mutta talla hetkella riskien ja
tarkastellaan lahemmin kappaleessa 4.4.1. kustannusten maara ovat liian isoja

tuotekehitykseen panostamiseen.

Uudet markkinat Uusien markkinoiden tunnusteleminen on talla | Snowflower design on lahtdkohtaisesti

hetkelld olennaista, silld yrityksen toiminta monialainen yritys. Talla hetkell3 ei
tdhan mennessa on ollut [3hinna kuitenkaan uusien liiketoiminnan alojen
tilaustyopainotteista. Uusia markkinoita tunnusteleminen ole lahitulevaisuuden
etsitdan markkinointiviestintaa kehittamalla. tahtdimessa.

Kuva 6. Snowflower design markkina-analyysi Ansoffin matriisin mukaisesti.
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4.1.4 Kilpailija-analyysi

Paikallisia kilpailevia viheralan yrityksia analysoidessa voidaan todeta, etta harva yritys keskittyy
omaa yritystani vastaaviin pieniin ja edullisiin kokonaisuuksiin, vaan pikemmin kilpailu myy isoja ja
kattavia suunnittelukokonaisuuksia. Kysyntd ei mahdollisesti ole aiemmin ollut tallaisille
pienemmille palvelukokonaisuuksille tarpeeksi suuri, mutta kuten taman tyon viheralakatsauksesta
voidaan paatelld, trendit ovat muuttumassa ja ihmisten ldhivihredn kaipuu on merkittavassa
kasvussa muun muassa nykyisen pandemiatilanteen johdosta. Pirkanmaalla ei ole juuri omaa
liilkeideani vastaavia yrityksia, jotka tarjoavat pienimuotoisia palveluita ja kokonaisuuksia. Vaikuttaa

siltd, ettd ideani tuotteistaa pihasuunnitelman osia on kohtuullisen omaperainen.

Konsultointi ja luonnossuunnitelmien osalta pystyn kilpailemaan muita pientoimijoita vastaan myos
hinnassa, koska kulut ja verotus etenkin ndin alkuun ovat pienemmat, kuin muilla. Nykyisen

kokemuksen maaralla voin tydskennella kilpailijoita alemmalla tuntipalkalla.

Vaatetusalaa olen seurannut jo vuosia ja pitkdjanteisen suunnittelun, tutkimisen ja vertailun myéta
olen mielestani paatynyt hyvaan liikeideaan tuotteiden designin ja ominaisuuksien osalta.
Kenelldkdaan muulla ei ole Suomessa taysin vastaavia tuotteita, kuin Snowflower designilla tulee
olemaan. Samankaltaisista arvoista, tyylista ja ideoista ammentavat yritykset tuntuvat menestyvan
hyvin alalla talla hetkelld, joka kertoo myods oman yritykseni hyvistda mahdollisuuksista. Ennen
kaikkea olen saanut kilpailijoita analysoidessa rohkeutta lahtea yrittdmaan ja nakemysta siita, mitka

asiat ovat alalla tarkeita menestyakseen.
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4.1.5 SWOT-analyysi

Teoriaosuudessa mainittiin, etta SWOT-analyyseja voisi tehda kaksi, toinen nykytilanteesta ja toinen
tulevasta. Koen kuitenkin, ettd ajatukseni yritykseni tulevaisuudesta ovat vield jokseenkin

vaihtelevat ja epdselvat, joten keskityn tassa SWOT-analyysissa nykytilanteeseen.

Vahvuudet Heikkoudet
- Lahella ja kasin tuotettu tyo - Vakituisen asiakaskunnan puute
- Omaperainen liikeidea - Padoman puute
- Kilpailuun nahden sopiva - Vahadinen tyokokemus viheralalta

markkinarako
- Valmiit tuotantokeinot

Mahdollisuudet Uhat
- Brandin lujittuminen - Markkinointiviestinnan
- Kokemuksen puutteeseen nahden epdonnistuminen
vahva suunnitteluosaaminen - Epavakaat taloudelliset tilanteet,
- Nouseva trendi pihasuunnittelussa jotka johtavat
ja pihojen tarkeydella kuluttajakayttdaytymisen
- Lujittuvat ymparistoarvot muunnoksiin -> sadstelidisyys ja

varattomuus kasvaa.

Kuva 7. Snowflower design SWOT-analyysi nykytilanteesta.

Yritykseni vahvuuksia on ehdottomasti yrityksen branddys ja visio yrityksestd, joka tekee
kasityotuotteita ja suunnitteluratkaisuja ekologisia arvoja yllapitden. Lisdksi on potentiaalista
paikallista kysyntda pienmuotoisesta suunnittelu- ja konsultointitydsta. Lopuksi tyovalineet, milla
yritys tuottaa palveluitaan ja tuotteitaan on jo hankittu, joten isoja hankintoja ei ole tarvetta tehda.
Selvind heikkouksina on tamanhetkinen vakiintuneen asiakaskunnan puute, padoman puute

tuotekehittelya varten ja henkilokohtainen vahainen tyokokemus viheralalla.

Mahdollisuutena nden, etta yritykseni brandi lujittuisi tunnistettavaksi, edes paikallisesti. Vaikka
kokemusta kdytdannon suunnittelutydstda on vahaistd, on minulla alan koulutus ja vahva

henkilokohtainen innokkuus suunnittelutyéhon. Liikeidean kannattavuutta lisaa seka noussut piha-
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alueiden arvostus pandemiarajoitusten myo6td, ettd myods ymparistotietoisuus ja ymparistda
kunnioittavien arvojen lujittuminen kuluttajien keskuudessa. Paallimmaisiksi uhkiksi naen,
markkinointiviestinndn epdonnistumisen, jolloin yritys ei saa tarvittavaa kosketuspintaa
potentiaalisiin asiakkaisiin. Lisdksi on mahdollista, ettd taloudelliset tilanteet muuttuvat

epasuosiollisiksi aloittavia yrittdjia kohtaan, jolloin kuluttajat ovat sdastelidgampia ja varattomampia.

4.2 \Visio ja strategia

Yritykseni visio tahtda noin kolmen vuoden paahan, silla yrityksen kehittyminen tulee alkuvuosilla
olemaan hidasta. Visiossa yritykseni on kolmen vuoden paastda toimiva kokonaisuus erilaisia
suunnitteluun liittyvia toimialoja, jotka kokonaisuutena luovat Snowflower design -brandin.
Tavoitteena on, ettd yritykseni takaa itselleni ja perheelleni sopivan toimeentulon, seka
mahdollistaa luovuuteni ilmentamista ja erilaisten inspiraatioiden toteuttamista. Visioni mukaan
yritys on jatkuvassa kehityksessa, ja valmis muuttumaan seka kysynnan ja omien tarpeiden mukaan,

ettda ymparoivien tekijoiden myota.

Strategia vision toteuttamiseksi on rakentaa yritys toimivaksi hiljalleen, samalla kokeillen
monenlaisia eri tuotteita ja palveluita. Tavoitteena on kehittda ja suunnitella ideoita eteenpadin, ja
valikoida naistd kannattavimmat ideat toteutukseen. Tadssad vaiheessa ideointi ja suunnittelu on
pitkalti yksilotasolla, ja tuotteita ja palveluita kehitetdaan jatkuvasti muun muassa asiakaspalautteen
ja erilaisen tiedonkeruun avulla. Monet yritykseni tuotteista ja palveluista on helppo toteuttaa, silla
ne eivat tarvitse suuria investointeja, ja vaikka tietyt tuotannot eivat olisi suuria taloudellisia
menestyksia, saisi niistd todennakodisesti hinnoittelun myo6ta positiivista tulosta. Ensimmaisina
vuosina pitaisi siis 10ytdaa mahdollisimman monta tuotetta ja/tai palvelua, jotka tuottavat sellaista
tulosta, etta niilla saadaan tehtya erilaisia hankintoja yrityksen kehittamista varten ja kohentamaan

omaa toimeentuloa.
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4.3 Brandija arvot

Luodessani monialaista yritystd, brandayksessa merkittavin haaste tulee olemaan naiden eri alojen
yhteen sovittaminen osaksi samaa brandida. Haasteita tuo myds visio maisemasuunnittelun
toteuttamisesta designina, mina sita ei yleisesti ottaen nahda, koska tuloksena ei suoranaisesti
synny muotoiltu tuote. Vaikka ulkotilojen suunnittelu ei suoranaisesti ole muotoilua, kdytanndssa

se sisdltaa paljon samoja elementteja.

Yhtena yhdistavista tekijoista ja yrityksen arvoista on ekologisuus, joka kdytdnndssa ilmenee muun
muassa kierratysmateriaalien kaytossa niin suunnitelmien ja palveluiden suosituksissa, kuin
valmiissa tuotteissa. Ymparistdarvot ovat, ja ovat olleet nouseva trendi jo pitkddn, ja jokaisen
kasvavan yrityksen tulisi ottaa ekologiset arvot huomioon yritysta kehittdaessa. Henkilékohtaisesti
ympadristoystavalliset arvot ovat minulle erittdin tarkeitd, joten on luonnollista, ettd se on myos

keskeinen arvo yritystoiminnassani.

Muita yrityksen arvoja ovat kotimaisuus ja tuotteiden hyva laatu. Yritan valita mahdollisimman
paljon kotimaisia materiaaleja, sekd suosia kotimaisia kasveja suunnitelmissani. Yritystoimintani
kehittyy jatkuvasti arvojani myétaillen sita mukaan, kun keksin parempia ratkaisuja eri tuotteisiin ja

palveluihin.

Brandin muotoilu on ollut harkinnassa pitkaan, mutta oikean varimaailman ja muotoilun I6ytaminen
ei ole ollut yksinkertaista. Muotoilun ja varimaailman tulisi kuvastaa tietynlaista klassisuutta ja tulisi
sopia yrityksen nimeen. Oman yritykseni nimi, Snowflower design, kuvastaa hyvin monialaista
design-yritystda. Kuten taman opinndytetydon teoriaosuudesta voidaan paatelld, muotoilu on
keskeinen osa yrityksen brdandia ja se antaa asiakkaille tietynlaisen mielikuvan yrityksesta. Haluan

varimaailman kuvastavan minua suunnittelijana ja kertovan omasta tyylistani.

Yrityksen logo on suunniteltu ja toteutettu yhteistydssa yhden ystdvan kanssa. Logon suunnittelu
[ahti piirtamastani kuvasta, jonka ystavani muutti digitaaliseen muotoon, teki siitd yhdessa minun
kanssani suunnitellen ensimmaisen version vareineen ja etsi sopivan fontin. Taman jalkeen logo jai
muhimaan, kunnes tana kevaana lahdin katsomaan sitda uudestaan alkaessani tekemaan

markkinointisuunnitelmaa ja totesin haluavani yksinkertaistaa sita viela ja muuttaa vareja.
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Kuva 8. Viimeisin versio Snowflower design -logosta.

Logon suunnittelussa haastavinta oli saada siitad tarpeeksi yksityiskohtainen, mutta kuitenkin
persoonallinen. Logosta piti myos tehda useampaan kayttétarkoitukseen sopivia versioita, kuten
tekstin sisaltdava versio ja pelkka kuva, jota kdytetdaan esimerkiksi yrityksen somekanavien

profiilikuvina. Logon varit ja samaan variteemaan sopivat varit tulevat toistumaan yrityksen

sosiaalisessa mediassa. Samoin logon fontti AMAH(tuIee nakymaan sosiaalisessa mediassa

otsikoissa ja kuvissa mitka sisaltavat tekstia.

Zi

Kuva 9. Logon kuva osa, jota kdytetdan myos paljon erikseen.
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4.4 Markkinointimix

4.4.1 Tuotteet ja palvelut

Monialaisena yrityksena Snowflower design tarjoaa erilaisia designiin ja suunnitteluun liittyvia
palveluita ja tuotteita. Myytaviin tuotteisiin kuuluu erilaiset kasintehdyt asusteet, sisustustuotteet
ja vaatteet, seka valmiit suunnitelmapaketit pihan erilaisista yksityiskohdista. Yritys tuottaa myos
erilaisia maisema- ja pihasuunnittelun palveluita konsultoinnista luonnossuunnitteluun.
Lahitulevaisuuden strategia on lahtea testaamaan ja kehittamaan naita tuotteita ja palveluita niin,
ettd niista saataisiin riittdvaa tulosta kattamaan seka yrityksen erilaisia menoja, kuten juoksevia
kustannuksia ja hankintoja, ettd myos auttamaan normaalia toimeentuloa. Alla olevassa taulukossa

on tarkemmin lueteltuna yrityksen paaasialliset tuotteet ja palvelut nykytilanteessa.

Yrityksen tuotteet Yrityksen palvelut
- Erilaiset uniikit (ja pienet sarjaerat) - Pihasuunnittelukonsultointi
asusteet, vaatteet ja
sisustustuotteet - Pihasuunnitelmaluonnokset

konsultoinnin yhteydessa

- Valmiit pihojen yksityiskohtien
suunnitelmapaketit kukkapenkeista
vesiaiheisiin ja oleskelualueisiin

- Parveke ja terassisuunnittelu

Kuva 10. Snowflower design yritysanalyysi yrityksen tuotteista ja palveluista.

Tuotteiden ja palveluiden tuotekehittely seka asiakaspalautteen, ettd yrityksen sisdisen ideoinnin
kautta tulee olemaan tarkeata. Pohjimmaisena tarkoituksena on nain alkuvaiheissa luoda muutama
toimiva ja laadukas tuote ja/tai palvelu, sen sijaan etta tarjottaisiin laaja kirjo erilaisia tuotteita ja/tai
palveluita. Myohemmin, yrityksen kasvun ja branditietoisuuden myo6ta voidaan keskittya luomaan
uusia tuotteita ja palveluita. Yrityksen keinona erottua muista alan tuotteista ja palveluista on

panostaa ekologisuuteen, lahelld tuottamiseen ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen.
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4.4.2 Hinnoittelu

Kuten teoriaosuudessa mainittiin, hinnoittelu on yksi tarkeimmista yrityksen kilpailukeinoista.
Oikeanlainen hinnoittelu vaatii yritykselta tarkkoja laskemia, kuten katetuottolaskentaa, kilpailevien
yritysten analysointia seka asiakaskunnan tuntemista. Ammattikorkeakoulussa on annettu erilaisia
esimerkkeja alalla olevista tuntipalkoista ja hinnoitteluni on pohjattu naihin esimerkkeihin
kilpailijoiden hinnoittelun vertailun lisdksi. Hinnoittelu pohjautuu myds osaamiseni tasoon ja
kertyneeseen kokemukseen, mika luonnollisesti kertyy yrityksen kehittyessa. Kokemuksen ja

osaamisen karttuessa myds hintoja voi vahitellen nostaa.

Olen suunnitellut tuotteiden ja palveluiden hinnoittelua niin, ettad eri asioille on eri tuntipalkat
osaamisen ja erialojen palkkauksen mukaan. Maisemasuunnittelusta ajattelin pyytdaa 55 euroa
tunnilta, mika vastaa yleista tasoa juuri valmistuneelta. Ommeltuihin ja muuten kasityona
valmistettuihin tuotteisiin tuntipalkkani tulee olemaan 15 euroa, mika vastaa koulutukseni
peruspalkkaa. Koska teen kaiken tyon yksin kotona, kustannuksia on kohtuullisen vahan, joten

pystyn sitd kautta pitdmaan hintani hiukan alhaisempana kilpailuun verraten.

Aion tuoda maisemasuunnittelun hintani selkedsti esille ja muodostaa palveluistani selkeita
pakettikokonaisuuksia. Alla on muutamia mahdollisia esimerkkeja seka
maisemasuunnittelupalveluistani, ettd kasityotuotteistani. Tuotteita tai palveluita ei ole

viimeistelty, vaan tarkoituksena on enemman antaa kuvaa tulevasta hinnoittelusta.



33

Tuote/Palvelu Hinta (sis. Alv) Lisatietoja

Pihasuunnittelukonsultointi 79 € + matkakulut Konsultoinnin kesto on noin 1,5-2h.
Sisaltaa yhdessa asiakkaan kanssa
pihan muotojen suunnittelua ja
kasvillisuus vaihtoehtojen pohdintaa

Valmis Alkaen 100€ Sisaltaa: Havainnekuvan, detaljeja,
kukkapenkki/pihanyksityiskohdan materiaalien maarat, tarkan
suunnitelma kasvilistan ja ohjeita toteutukseen.
Kasintehty designvaate aikuiselle Alkaen 50€ Hinta koostuu

naiselle materiaalikustannuksista, veroista,

tuntipalkasta ja suunnittelun arvosta.

Kuva 11. Taulukko yrityksen hinnoittelusta

4.4.3 Saatavuus/jakelutiet

Yrityksen alkuvuosina toiminta painottuu yrityksen omaan Facebook -sivustoon ja Instagramiin.
Yrityksen toiminta, sekd palveluiden ja tuotteiden tarjonta tulee toimimaan paaasiallisesti tata
kautta. Yrityksen kasvun myo6ta on hyvin todennakdista, etta jossain kohti yritykselle luodaan omat
nettisivut ja verkkokauppa, joko sisdisesti tuotettuna tai hankintana. Nain aluksi, Facebook -sivusto

ja Instagram tulee toimimaan yrityksen tarkeimpina jakeluteina ja markkinointialustoina.

Yrityksen kasvaessa ja koronatilanteen rauetessa on tarkeata pitdd myos mahdollisuus tuotteiden
ja/tai palveluiden esittelyyn erilaisissa messu- ja kasityotapahtumissa. Vastaavat tilaisuudet ovat
kasvaville yrityksille erinomainen tilaisuus lisdta yrityksen nakyvyyttd ja kehittdd imagoa seka

branditietoisuutta.

4.4.4 Markkinointiviestinta

Kuten teoriaosuudessa mainittiin, sosiaalisten medioiden tarjoamat kanavat ovat ehdottoman
tarkeita nykyajan markkinoinnissa. Naita kanavia hyodyntamalla voi tavoittaa valtavan maaran

erilaisia potentiaalisia asiakkaita ilman suuria kustannuksia. Luonnollisesti, sosiaalisia medioita
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kdyttdessa on tarkeata kiinnittdd huomiota niiden optimointiin ja jopa tiettyihin riskeihin.
Reaaliaikainen yhteys jopa miljooniin ihmisiin luovat mahdollisuuksia vaarinymmarryksiin ja
etikettivirheisiin. Tamankaltaiset virheet voivat olla jopa kohtalokkaita yrityksen brandille ja

imagolle, mikali julkaisuiden laatuihin ja sisaltoon ei kiinniteta tarpeeksi huomiota.

Keskeisimmiksi sosiaalisen median kanaviksi yritykselle valikoituivat Facebook ja Instagram. Sen
lisdksi, ettd niiden kautta on helppo ilmaiseksi tavoittaa paljon ihmisid, ndma sivustot tarjoavat
sopivan julkaisu- ja esittelyalustan yrityksen tarjoamille tuotteille ja palveluille. Ndiden kanavien
lisaksi blogin pitaminen on myds ollut ajatuksena jo pidemman aikaa. Blogi tarjoaa mahdollisuuden
kertoa yrityksen toiminnasta ja tuotteista yksityiskohtaisemmin. Nakyvyyden lisaksi blogi voi tuoda
yritykselle myds tietynlaisen inhimillisen piirteen, silla sen sisaltd voi olla hyvinkin henkilékohtaista.
Parhaassa tapauksessa se inhimillistaa yrittdjaa ja kertoo tarinaa yrittajasta yrityksen takana, mika

tekee yrityksen tuotteista ja palveluista hiukan henkilokohtaisempia kuluttajalle.

Maksulliset viestintdkanavat, eivat tuntuneet milldaan tavalla tarpeellisilta etenkdaan ndin
alkuvaiheessa. Facebook tarjoaa joitain kohtuullisen edullisia palveluita, joita myéhemmin voisi
harkita, jos lisandkyvyydelle tulee tarvetta. Yrityksen kasvaessa on mahdollista, etta tulisi
ajankohtaiseksi tarkastella maksullista nettimainontaa. Talla hetkelld ne eivat kuitenkaan ole

ajankohtaisia pienen budjetin ja ilmaisen mainonnan tuomien mahdollisuuksien takia.

Tulevaisuudessa erilaiset projektit ja yhteistyd muiden alan yritysten kanssa, kuten paikallisten
puutarhojen, voivat olla keinoja lisatd yrityksen tulosta, nakyvyyttd ja branditietoisuutta.
Potentiaaliset yhteistydmahdollisuudet myés oman ja naapurikuntien kanssa on tarkea pitaa
mielessa. Muita tulevaisuuden suunnitelmia ovat kotisivut ja mahdollisesti verkkokauppa sivujen

yhteyteen, heti kun yrityksen taloudellinen tilanne antaa mydden.

4.5 Budjetointi ja toiminnan seuranta

Yrityksen kehittelyvaiheessa budjetointi on minimaalista. Juoksevia kustannuksia yrityksella on,
mutta ne eivat ole niin suuria, ettd niihin tarvittaisiin erillisid budjettilaskelmia. Mydskaan

markkinointiin ei tdssd vaiheessa ole tarkoitusperdaa kuluttaa rahaa, sillda ilmaisia
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markkinointikanavia [6ytyy sosiaalisen median kautta. Yrityksen kehittyessa ja asiakaskunnan
laajetessa on tarkempiin budjettilaskemiin todellista aihetta. Naitd laskemia tehdessa taytyy
kiinnittda erityistd huomiota esimerkiksi katteeseen, sekd minkalainen osa yrityksen tuotosta

panostetaan erilaisiin hankintoihin ja mika osa nykyisen toiminnan pyérittamiseen.

Markkinointisuunnitelman, ja ylipaansa yrityksen toiminnan seurantaa voidaan yllapitaa monella eri
tapaa. Paallimmaisina keinoina on yrityksen sosiaalisten medioiden kanavien kasvun seuranta. N&din
yrityksen alkuvaiheessa kuukausittaisten talouslukemien tarkastelu on tarpeetonta, mutta
puolivuosittaisessa tarkastelussa voisi olla perda. Vahintaan yrityksen taloutta tarkistellaan kerran
vuodessa. Ndin pienen ja aloittavan yrityksen ei ole valttamatonta tehda tarkasti laadittua
toimintasuunnitelmaa, jossa kaydadan lapi yrityksen kaikki vuoden suunnitelmat. Vaikkakin
toimintasuunnitelma on monelle yhdistykselle ja yritykselle elintarkea ja jopa lain vaatima keino
tarkastella toimintaa vuosittain, on sen hyoty varsin vahainen tilanteessa, jossa yksittdinen yrittaja
toimii toiminimen alla. Yrityksen, ja mahdollisesti henkil6stén kasvaessa toimintasuunnitelmasta
tulee olennainen osa yrityksen toimintaa. Alle olen tehnyt toimintasuunnitelman, jossa on jonkin

verran aikataulutettu yrityksen toimintaa noin vuodeksi eteenpain.
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Ajanjakso Toiminta

Kesa 2021 Maisemasuunnitteluun keskittymista.
Palveluiden kehittamista ja potentiaalisten
asiakkaiden etsinta.

Syksy 2021 Vaatetus ja designtuotteiden kehittelya.
Markkinoinnin kehittamista myos nailta
osin.

Talvi 2021 Jatkuvaa tuotteiden ja palveluiden

kehittamista. Tassa kohti on toivottavasti jo
asiakkaita saatu, joten myos
asiakaspalautteen kerdys ja arviointi on
ajankohtaista.

Kevat 2022 Maisemasuunnitteluun panostamista.
Uusien palveluiden kehittamista ja
potentiaalisille asiakkaille markkinointia
seka yhteisty0kumppaneiden etsintaa.

Kesa 2022 Markkinointisuunnitelman toiminnan ja
tavoitteiden arviointia, seka tarpeen ollen
yrityksen vision ja strategioiden
kohentamista. Toiminnan jatkamista ja
kehittamista tarpeiden mukaan.

Kuva 12. Snowflower design toimintasuunnitelma

5 Yhteenveto

Tassd opinnaytetyodssd on tarkasteltu markkinasuunnitelman prosesseja, hyotyja ja sen luontia
pienelle kotimaiselle monialaiselle yritykselle. Opinndytetyon tarkoituksena oli vastata
tutkimuskysymykseen ”“Miten bréindéitd ja markkinoida kehittéimisvaiheessa oleva toiminimelléd
toimiva yritys markkinointisuunnitelman avulla?”. Opinndytetydssa tata kysymysta lahdettiin
avaamaan luomalla Snowflower design nimiselle pienelle ja kehityksessa olevalle toiminimelld
toimivalle yritykselle realistinen markkinointisuunnitelma, jonka yritys ottaisi kayttéon

Iahitulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelman luontia varten opinndytetydssa kasiteltiin viheralan
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taustaa ja tilastoja, alan kehityssuuntauksia sekd yleisesti markkinointisuunnitelman luonnin

erilaisia prosesseja ja hyotyja.

Tutkimuskysymysta seka yritysta tarkasteltaessa selvisi, ettd markkinointisuunnitelman luonti olisi
tyon paasaantoisena lahtokohtana, silla siitda olisi eniten hydtya nain alkavalle yritykselle. Tyon
tuloksena tuotettu markkinointisuunnitelma tullaan ottamaan ldhitulevaisuudessa kayttoon
Snowflower design brandid luodessa ja iteroidessa. Suunnitelman toimivuutta tullaan myos
seuraamaan erilaisin mittarein, silla se on olennainen osa toimivuuden tarkastelua ja suunnitelman
kehittamisen prosessia. Tydssa tuotettu markkinointisuunnitelma koostuu useasta eri lahtékohta-
analyysista, jossa muun muassa tarkastellaan vyrityksen nykytilannetta, kilpailuasemaa,
asiakaskuntaa ja ymparoivaa tilannetta. Lisdksi yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja
tarkastellaan, kdaymalla lapi yrityksen tuotteita ja palveluita, ndiden hinnoittelua ja saatavuutta ja
markkinointiviestinnan keinoja. Lopuksi yritykselle luotiin paapiirteinen toimintasuunnitelma, jossa

aikataulutettiin muutamia olennaisia askelia seuraavalle vuodelle.

Markkinointisuunnitelma ei ole koskaan lopullinen. Monet erilaiset yrityksen sisdiset ja ulkopuoliset
tekijat muuttavat jatkuvasti markkinatilanteita seka sosiaalisia ymparist6ja. Viimeaikainen
pandemiatilanne on osoittanut, etta monet markkinat voivat muuttua miltei silmanrapayksessa.
Mikali markkinointisuunnitelma voi toimia, taytyy sen muuttua ymparilla olevien muuttujien myota.
Tassa tyossa esitetty markkinointisuunnitelma ottaa huomioon vain alkavan, tamanhetkisessa
ymparistdssa kasvavan yrityksen toiminnan. Suunnitelmia seka strategioita, ja niitd ohjaavia visioita

tulee ja pitda pystya muuttamaan erilaisten tilanteiden vaatiessa.

Markkinointisuunnitelman  luonti omalle yritykselle on ollut ajoittain  tuskallista.
Markkinointisuunnitelmassa monia asioita tarvitsee esittdd konkreettisin menetelmin, joka
kdaytannossa tarkoittaa myds erilaisten ideoiden konkretisoitumista. Monet asiat saattavat olla
alkavalla yrityksella vield kehitysvaiheessa, jolloin myds markkinointisuunnitelman laatiminen
saattaa olla turhauttavaa. On kuitenkin mainittava, ettd suunnitelman varsinainen laadinta on

helpottanut epaselvyytta ja asettaa tiettyja tavoitteita yritykselle, mitad kohti ohjata omaa toimintaa.
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