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This thesis was commissioned by company specializing in the construction
industry located in Pirkanmaa and the Helsinki metropolitan area, known as
Company X. The thesis is divided into two parts. The first part deals with theory,
while the second part covers the practical aspects of the thesis. The factual basis
of the thesis consists of literature related to the topic, interviews with the
commissioning entity, and a number of websites.

The thesis was implemented as a practical thesis, with the purpose of creating a
marketing plan for the commissioning company. This plan is a comprehensive
strategy that, if followed, will enable the company to enhance its visibility.

The goal of the thesis was to select the best marketing methods for the company,
ensuring they are easy to implement and do not excessively consume the
entrepreneur's resources. The marketing plan considers the budget set by the
company representatives in an interview.

The construction of the marketing plan for the company commenced with an
interview with representatives of the company. During this interview, the starting
points were discussed, and goals were set.

Some of the outputs of the thesis were already been putinto use during the writing
process, while the remaining part will be implemented starting in 2024.

Key words: construction industry, marketing, marketing communication,
marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tehtiin markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle, joka on
rakennusalan logistiikkaan erikoistunut yritys X. Markkinointisuunnitelma on
rajattu vain tiettyihin palveluihin ja tuotteisiin, silla kyseessa on varsin tuore yritys
ja markkinointiin ei ole budjetoitavissa suuria summia rahaa. Keskittamalla ja
rajaamalla vain tietyt tuotteet toimeksiantaja saa opinnaytetydsta valmiudet

markkinoinnin toteuttamiseksi.

Tama opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyéna. Opinnaytetyosta
IOytyy teoreettinen ja toiminnallinen osuus. Teoreettisessa osuudessa kaydaan
lapi opinnaytetyossa kaytettyja lahteita ja haastattelua, joiden perusteella kokosin
naiden materiaalien pohjalta tyon teoreettisen osuuden. Toiminnallisessa
osuudessa yritykselle luodaan markkinointisuunnitelma, johon perustuen yritys
voi alkaa toteuttamaan markkinointiaan. Toiminnallinen osuus opinnaytetyosta

on rakennettu opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa keratyn tiedon pohjalta.

Lahteina opinnaytetydssa toimivat kirjat, nettisivut, erilaiset artikkelit seka
toimeksiantajan kanssa kayty haastattelu. Toimeksiantajan kanssa kaydyssa
haastattelussa kaytiin 1api, mita yritys opinnaytetyltd haluaa ja miten yrityksen
markkinointia voisi kehittdaa. Markkinoinnille asetettavat tavoitteet kaytiin Iapi
yhdessa yrityksen perustajan kanssa ja niiden pohjalta rajasimme kohteiden
maaraa. Opinnaytetydn taustana toimivat yrityksen arvot seka toiminta, jonka

ymparille koko yrityksen arvomaailma pohjautuu.



2 YRITYS X

2.1 Yritys X:n taustat

Pirkanmaalla perustettu yritys X on vuonna 2022 perustettu rakennusalan
logistiikkaan ja haalauksiin erikoistunut yritys, jonka paaasiallisena toimialueena
on Pirkanmaan lisaksi Uusimaa, sekd muut lahikunnat. Yrityksen liikevaihto
ensimmaisena toimintavuotena tulee olemaan noin 460 000 euroa. Yrityksella on
yksi perustaja ja omistaja. Yrittaja toimii itse ajoittain myds operatiivisessa tydssa,
mutta hanen paapainonsa keskittyy myyntin ja olemassa olevien
asiakassuhteiden yllapitoon ja muihin hallinnollisiin tehtaviin. Yrityksen
henkiloston maara on vaihdellut neljasta seitsemaan vallitsevan sesongin
mukaisesti. Vakituisia tyontekijoita on nelja ja sen lisdksi on osa-aikaisia

tydntekijoita, seka vuokratyévoimaa. (Leinonen 2023)

Yrityksella ei ole omaa kalustoa, koska valtaosa suoritettavista tdissa toteutetaan
kayttaen tyontekijoiden fysiikkaa. Tyomailla toimittaessa urakoitsija, tai asiakas
on monesti vastuussa esimerkiksi nosturin hankkimisesta tydémaalle sovittuna
paivana. Yritykseltd I0ytyy pakettiauto seka kaikki tarvittavat tuotteet, kuten
esimerkiksi merkintdmaali, kuorman sidontaan kaytettavia materiaaleja, teippeja

ja muuta tarpeellista tavaraa. (Leinonen 2023)

Yrityksen paatoimena toimii suuren asiakasyrityksen kautta tulevat
lasitarvikkeiden haalaukset ja siihen liittyvat muut toimet. Taman lisaksi yritys
tekee myoOs kalusteiden haalauksia lukuisille eri toimijoille. Yritys on keskittynyt
pelkastaan haalaukseen ja tydmaalla tapahtuvaan logistiikkaan, eika esimerkiksi
juurikaan tee asennustoita, koska se vie huomattavasti enemman aikaa. Yritys
on kiinnostunut mahdollisuuksien mukaan laajentamaan liiketoiminta-aluettaan.
(Leinonen 2023)

Yrityksen tavoitteena on toimia jokaisella tydomaalla mahdollisimman tehokkaasti
ja siten, ettd hommat tulee kaikkien muuttujienkin keskella hoidetuksi.
Rakennusalalla muuttujia on todella paljon ja tasta syysta tilanteet voivat muuttua
todella nopeasti. Yrityksen arvoja ovat ammattitaito ja joustavuus, joiden

ymparille liiketoiminta pitkalti rakentuu. Yritys haluaa toimia ammattiylpeydella



jokaisella tyOmaalla noudattaen vallitsevia turvallisuusmaarayksia tarkasti.
(Leinonen 2023)

2.2 Markkinointitarpeet

Yritys X:lle ei ole aikaisemmin toteutettu minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa.
Markkinointi on ollut muutamaa kokeiluluontoista tempausta lukuun ottamatta
vahaista. Tama loi kiinnostusta markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi
opinnaytetyona. Monipuolista markkinointia kayttamalla saadaan tuoreelle
yritykselle lisaa nakyvyytta ja nain ollen mahdollistetaan uusien
asiakaskontaktien syntyminen. Yrityksen tavoitteena on saada uusia asiakkaita
suoraan rakennusliikkeista seka kalustetoimittajista. Tarkoituksena on saada
luotua pitkaaikaisia asiakassuhteita. Toimeksiantaja haluaa, etta heille
selvitetaan kokonaisuutta parhaiten palvelevat markkinointikeinot ja etta heita

opastetaan niiden kaytossa.

2.3 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on Iluoda mahdollisimman monipuolinen ja
kokonaisuutta parhaiten palveleva markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle.
Tama myota toimeksiantajan on mahdollista kasvattaa yrityksensa
tunnettavuutta. Tavoitteena on, ettd toimeksiantaja voi jo joiltain osin ottaa
kayttoon opinnaytetyossa I0ydettyja ratkaisuita vuoden 2023 aikana.
Tarkoituksena on, ettd markkinointisuunnitelma kokonaisuudessaan on
otettavissa kayttoon vuoden 2024 alusta. Nain yrityksen on mahdollista saada
yritykselle lisdd nakyvyytta ja kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja nain lisata
yrityksen myyntia. Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan kartoittamalla
yrityksen nykytila haastattelemalla yrityksen perustajaa. Tassa haastattelussa
selvitetaan mihin yritys haluaa keskittya, seka pyrkia markkinoinnillaan.
Haastattelussa kaydaan lapi aikataulut, markkinointikanavat ja kaytettavissa
olevat resurssit yrityksen markkinoinnin toteuttamiseen niin, etta yritys pystyy itse

vastaamaan markkinoinnista saannollisesti.



3 YRITYKSEN MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN
3.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on olennainen tydkalu, kun pyritddn ohjaamaan ja
koordinoimaan yrityksen markkinointipyrkimyksia. Tatad suunnitelmaa voidaan
tarkastella kahdesta nakokulmasta: strateginen suunnittelu ja taktinen
suunnittelu. Strategisella tasolla keskitytdan kohdemarkkinoiden maarittelyyn,
joihin yritys pyrkii vaikuttamaan, seka tarjoamaan arvolupauksen. Arvolupaus on
sitoumus siita arvosta, jonka yrityksen tuote tai palvelu tuottaa asiakkaille.
Taktinen markkinointisuunnitelma keskittyy konkreettisiin
markkinointitoimenpiteisiin, kuten tuotteen ominaisuuksiin,
myynninedistamiseen, myyntikanaviin, hinnoitteluun ja palveluun. Strategisen ja
operatiivisen suunnittelun suurin ero on siina, ettd strategisella suunnittelulla
haetaan yrityksen punainen lanka ja operatiivinen suunnittelu tukee tata.
(Raatikainen 2004, 58-59.)

Markkinoinnin suunnittelua voidaan kuvata seuraavasti:

e Markkinointi-
Markklnomt!tutkl- Markkinoinnin toimenpiteet

mukset ja tavoitteet ja
analyysit strategia -toteutettavat
toimenpiteet eri

Markkinoinnin
seuranta

. . -toimenpiteiden
-markkinat, kysynta kohderyhmille

seuranta
-tulosten seuranta
-muutos- ja
parannustarpeet

-mihin pyritaan
-kenelle markkinoidaan -miten hoidetaan:
-mita markkinoidaan kuka ja milloin
-miten markkinoidaan -mitéa maksaa:

budjetti

-kilpaileva tarjonta
-asiakaskayttaytyminen
-omat kokemukset ja
resurssit

KUVIO 1. Markkinointisuunnitelman eri vaiheet (mukaillen Bergstrom &
Leppanen 2015)



Markkinoinnin suunnittelun perusteena ovat yrityksen liikeideassa ja strategiassa
maaritellyt paamaarat. Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan pohjautuvaksi
yrityksen asettamiin tavoitteisiin. Markkinoinnin suunnittelu kattaa seka pitkan
aikavalin strategisen suunnittelun etta vuosittain toteutettavan taktisen ja
operatiivisen suunnittelun. Markkinointisuunnitelman laadinnassa hyédynnetaan
markkinointitutkimuksia ja erilaisia analyyseja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 38—
39).

Hyva markkinointisuunnitelma sailyttaa yksinkertaisuuden, selkeyden ja riittavan
tarkkuuden, jotta se tehokkaasti ohjaa  markkinointitoimenpiteita.
Markkinointisuunnitelman on oltava haastava seka realistinen ja, etta suunnitellut
toimenpiteet ovat toteutettavissa myos kaytannossa. Lisaksi suunnitelmassa on
oltava tiiviisti mukana kaikki ~markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet,
toteutusajankohdat, vastuuhenkilét ja kustannukset (Bergstrom & Leppanen
2015, 33).

Markkinointisuunnitelmassa maaritelladn selkeasti, millaisiin tavoitteisiin
markkinoinnilla halutaan paasta. On viisasta kohdistaa markkinointi niille alueille,
joissa on mahdollisuuksia kasvuun ja joissa kilpailijat eivat ole viela edustettuina.
Tavoitteita asetettaessa on olennaista harkita markkinointistrategian roolia ja
mahdollisuuksia lisdtd myyntia strategian kehittamisen avulla (Bergstrom &
Leppanen 2015, 30-31).



3.2 Palveluiden markkinoiminen

Yrityksen toiminta perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen ja viestintdan sen
toimintaympariston kanssa. Viestinnasta voi tulla merkittava kilpailuetu, kun se
nahdaan kokonaisvaltaisesti. Viestinnalla on vaikutusta ihmisten mielikuviin ja
nama mielikuvat vaikuttavat siihen, etta hankitaanko yrityksen tuotteita ja
palveluja. Tama vaikuttaa myds siihen, etta paatetaanko yrityksen kanssa tehda
yhteistyota ja haetaanko tyopaikkaa yrityksesta tai kuinka hyvin yrityksessa
viihdytaan. Brandi, yrityskuva, sisainen yrityskuva ja identiteetti ovat kaikki

keskeisia mielikuvan ulottuvuuksia (Isohookana 2007, 65—-66)

Yrityksen on suositeltavaa tutkia kysyntda ja asiakkaiden tarpeita
menestyakseen asiakasmarkkinoinnissa ja tuottaakseen heille mahdollisimman
paljon arvoa. Markkinointistrategiat auttavat yritystd tayttdmaan kysynnan
tarjoamalla oikeanlaisia ratkaisuja. Ajatuksena on, etta yritys luo yhdistelman
markkinointikeinoja, eli markkinointimixin, joka muodostaa kokonaisvaltaisen
joukon markkinointikeinoja, joita yritys kayttaa lahestyessaan asiakkaita ja muita
sidosryhmia (Bergstrom & Leppanen 2015, 148).



3.2.1 B-to-B Markkinointi

B-to-B-markkinointi on  markkinointia, joka tunnetaan myds nimella
yritysmarkkinointi. Tama on yleisesti kaytetty markkinoinnin kasite (Kotler 2005,
21). Yritysmarkkinoinnin keskeinen tavoite on myyda tuotteita tai palveluita
yritykseltd toiselle. Tama I|ahestymistapa eroaa merkittdvasti B2C-
markkinoinnista, jossa tuotteet tai palvelut myydaan suoraan Kkuluttajille.
Tyypillisesti B2B-markkinoinnissa myydaan tuotteita tai palveluita, jotka ovat
avainasemassa muiden tuotteiden tai palveluiden tuottamisessa (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 24).

B2B-markkinoinnissa on erityisia piirteita, kuten suuret hinnat ja pitkat
myyntisyklit, jotka voivat kestaa useita kuukausia ja vaativat enemman aikaa kuin
suora kuluttajamyynti. Koska kohderyhmat ovat huomattavasti pienempia B2B-
markkinoinnissa, asiakkaiden maara on vahaisempi verrattuna kuluttajamyyntiin.
B2B-myynnissa ostopaatokset ovat yleensa harkitumpia kuin B2C-myynnissa,
joten myyijien on oltava erittdin perillda myytavista tuotteista tai palveluista ja

tarvittavia neuvottelu- ja viestintataitoja on oltava hyvin hallussa (Koli 2020).

Yritysten ostotoiminnan luonne poikkeaa merkittavasti kuluttajaostoksista.
Yritysmaailmassa ostotoiminta on ammattimaista, ja tuotteen tai palvelun
hankinta on perusteltava huolellisesti johdolle, talouspaattajille seka kayttajille.
Markkinointiviestinndssa on otettava huomioon tarkkaan suunnitellut
viestintastrategiat, kohderyhmat, argumentit ja tyyli, jotka sopivat parhaiten
yritysten markkinointiin. Ostotoiminta on harkitumpaa, budjetointi on olennainen
osa prosessia, ja hankintojen kustannuksia seurataan tarkasti (Isohookana 2007,
81-82).



3.3 Markkinoinnin kohderyhmat

Markkinointiviestinta suunnitellaan kohderyhmakeskeisesti, jotta viestinnasta
muodostuisi yhtenainen ja johdonmukainen kokonaisuus. Kohderyhmat on
maariteltava mahdollisimman tarkasti, jotta tiedetaan, minkalainen vastaanottaja
on ja mitkd ovat hanen tiedontarpeensa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301)
Kohderyhman maarittelyssa on otettava huomioon kaikki ne tekijat, jotka voivat
vaikuttaa ostoprosessiin ja ostopaatokseen jossain vaiheessa (Isohookana 2007,
102).

Kohderyhma (target audience) kattaa nykyiset ostajat, mahdolliset ostajat,
tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat seka laajemmat
yleis6t. Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa osia, kuten imagomainonta,
joka on suunnattavissa lahes kaikille kohderyhmille. Viestinta voidaan kohdistaa
myos tiukemmin rajattuihin kohderyhmiin, kuten nykyisiin kanta-asiakkaisiin tai
omaan asiakaspalveluhenkilostoon. Viestintakanavat ja mediavalinnat on
tentava niin, ettd eri kohderyhmat tavoitetaan tehokkaimmin ja

kustannustehokkaasti (Bergstrom & Leppanen 2015, 301).

3.4 Markkinoinnin strategia

Yrityksen strateginen suunnittelu tarkoittaa suunnittelua, joka perustuu yrityksen
tulevaisuuden nakemykseen, yksinkertaisesti sanottuna yrityksen tahtotilaan.
Visio kuvastaa yrityksen johdon kasitysta siita, millainen yritys halutaan olevan,
ja se perustuu yrityksen lilkeideaan ja arvoihin. Strategisen suunnittelun keskeisia
nakokohtia on kasvu, kannattavuus, tuotteet, kohderyhmat, markkinoiden ja
kilpailutilanteen muutokset sekd suunta, johon strategia vie. Strategisessa
ajattelussa tarkeinta on l0ytaa selkea ja yhteinen ajatusmalli, joka on taysin
hallittavissa (Raatikainen 2004, 73).



3.5 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit sisaltavat markkinoinnin kannalta yrityksen nykyisen tilan ja
tekijat, jotka voivat vaikuttaa yrityksen menestymiseen tulevaisuudessa. Taman
avulla yritys voi paivittaa liikeideansa vastaamaan nykypaivan haasteita ja
hankkia tarkeaa tietoa, joka auttaa ymmartamaan sita, miten toimintaymparisto
on kehittymassa ja minkalaisia mahdollisuuksia ja uhkia tama kehitys tuo

mukanaan markkinoille (Raatikainen 2004, 61).

Lahtokohta-analyysiin kuuluvat seuraavat osa-alueet:

Ulkoisia analyyseja Sisaiset analyysit:
ovat: Yritysanalyysi
Ymparistdanalyysi

Kilpailija-analyysi

Markkina-analyysi
KUVIO 2. Lahtokohta-analyysit (mukaillen Raatikainen 2004, 61).

Yrityksen strategisen suunnittelun aloittamisen hyva lahtokohta on
ymparistdanalyysi. Yrityksen menestys usein riippuu siitd, kuinka hyvin se
kykenee ennakoimaan tulevia muutoksia ja reagoimaan niihin oikea-aikaisesti ja
asianmukaisesti. Jokaisen yrityksen tulisi tarkastella ymparistdaan, jotta se voi
ennakoida mahdolliset nousut ja laskut sekd tunnistaa ne ajoissa (Kautto,
Lindblom & Mitronen 2008, 57).

Ymparistdanalyysissa tutkitaan ja pyritddn ennakoimaan yrityksen ympariston
muutoksia ja niiden vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. (Raatikainen 2004, 61).
Ymparistdanalyysi on tarkeaa suorittaa viidesta eri nakokulmasta, jotka kasittavat
poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, yhteiskunnalliset muutokset
sekd olosuhteet. Poliittinen nakokulma pitda sisallaan erilaiset verotus- ja
maksutavoitteet sekd mahdolliset tulevat muutokset. Taloudellinen nakokulma
kattaa kuluttajien ostovoiman ja velkaantumisen liittyvat tekijat. Sosiaalinen

nakokulma tarkastelee esimerkiksi vaeston ikaantymista, koulutustasoa,



muuttuvaa ajankayttda ja tydelaman muutoksia. Teknologiset nakokulmat liittyvat
sahkoiseen asiointiin, internetiin, mobiililaitteisiin ja mahdollisiin tuleviin
muutoksiin naissa teknologioissa. Lopuksi yhteiskunnalliset olosuhteet sisaltavat
tekijoita kuten ilmastonmuutoksen, vesistdjen tilan muutokset, liikenteen,
tuotteiden kierratyksen ja kestavan kehityksen. Ymparistdanalyysia tehdessa on
otettava huomioon yrityksen toimiala ja mukautettava analyysi niin, etta se sopii

yrityksen tarpeisiin (Kautto ym. 2008, 57-58).

Kilpailja-analyysissa tunnistetaan ensin toimialan kilpailijat ja tutkitaan
syvallisesti niiden taustalla vaikuttavia ostomotiiveja. Kilpailijoiden toimintaa
arvioidaan suhteessa omaan toimintaan, ja tarkastellaan muun muassa
kilpailijoiden brandin muutoksia seka heidan vahvuuksiaan ja heikkouksiaan
(Raatikainen 2008, 103).

Jokaisesta Kkilpailijasta tulisi hankkia tarkeat perustiedot, kuten liikevaihto,
kannattavuus, markkinaosuus ja asiakkaiden syyt valita kyseinen kilpailija.
Naiden tietojen perusteella voidaan tehda johtopaatdokset ja ehdottaa

toimenpiteitd oman toiminnan parantamiseksi (Kamensky 2010, 153).

Markkina-analyysista selvida kuinka yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat
asiakkaiden tarpeita. Analyysissa tarkastellaan yrityksen menestyskelijoita
menneisyydessa, nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Markkina-analyysissa
voidaan tarkastella myds, miten tuotteet ja palvelut, seka asiakkaat tuovat rahaa
yritykseen. Analyysissa pohditaan my0s seuraavia asioita: markkinat,
ostokayttaytyminen ja muutokset ja kehityksen suunta. (Raatikainen 2004, 61,
65).

Yritysanalyysi kertoo kyseisen yrityksen tilan suunnittelun hetkella. Se pitaa
sisallaan seuraavia asioita: henkilosto, tuotteet, palvelut, tuotanto, markkinointi,
talous, toimintatavat & johtaminen

(Raatikainen 2004, 61).



3.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin lyhenne tulee sanoista: vahvuudet (strengths), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Vahvuudet ja
heikkoudet liittyvat yrityksen sisaisiin tekijoihin, joihin voidaan vaikuttaa.
Mahdollisuudet ja uhat sen sijaan kuvaavat arvioita toimintaymparistdsta (Sipila
2008, 29-30).

Yrityksen sisaisten ja ulkoisten analyysien perusteella voidaan suorittaa SWOT-
analyysi. SWOT-analyysin avulla tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja mietitaan,
miten niita voidaan hyodyntaa, samoin kuin heikkoudet ja miten niihin voidaan
puuttua. Mahdollisuuksista muodostuu toimenpiteita, joiden avulla yritys voi
hyoédyntaa toimintaympariston tarjoamia mahdollisuuksia. Uhat puolestaan ovat
ulkoisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan, ja niiden
tunnistaminen auttaa yritystd valmistautumaan tuleviin mahdollisiin muutoksiin
toimialalla. SWOT-analyysin tehokkaaseen kayttddon on olennaista kerata
konkreettisella tasolla kaikki ne tiedot eri analyyseista, jotka vaikuttavat yrityksen

kriittisten menestystekijoiden paatdksiin tulevaisuudessa (Rope 2005, 469).



3.7 Markkinoinnin peruskilpailukeinot / 4 P:ta

Markkinoijan tehtavana on suunnitella markkinointitoimia ja luoda integroituja
markkinointiohjelmia, joiden avulla voidaan luoda, viestia ja tuottaa lisaarvoa
asiakkaille. Yleisesti markkinointitoiminnasta puhuttaessa kaytetaan kasitetta
"markkinointimix", joka kuvaa joukkoa tyOkaluja (4P- Product, Price, Place &
Promotion), jotka auttavat saavuttamaan yrityksen markkinointitavoitteet.
Markkinoijien on luotava oma markkinointimixinsa huomioiden yrityksen liikeidea,
toimiala, kilpailu ja kysynta, jotta kaikki osa-alueet tukevat toisiaan (Bergstrom &
Leppanen 2015, 19).

Markkinointimixin eri osa-alueiden painotukseen ja sisaltoon vaikuttavat niin
yritys- kuin ymparistotekijat. Yrityksen on tehtava strategisia valintoja, jotka
perustuvat sen liikeideaan, tarjoamaan hyddykkeeseen, asiakkaiden tarpeisiin ja
odotuksiin, toimialaan sekd omiin tavoitteisiin ja resursseihin. Valmis
markkinoitimix muodostaa kokonaisuuden, jonka jokainen osa-alue tukee toinen

toistaan muodostaen hallitun kokonaisuuden (Isohookana 2007, 48).



3.7.1 Yrityksen tuote & tarjoama

Yrityksen merkittavin kilpailuetu on sen tuote, ja kaikki muut kilpailustrategiat
rakentuvat sen ymparille. Kilpailuetua tuotteen avulla luodaan, ja tdma prosessi
alkaa yrityksen liikeidean ja strategian maarittelylla, jossa selvitetaan, mita
tarjotaan kohderyhmille. Tuotteen kasitetta voidaan soveltaa myods palveluihin,
henkilihin, paikkoihin ja organisaatioihin (Bergstrom & Leppanen 2015, 173—
174).

Tarjoama tarkoittaa erilaisille asiakassegmenteille markkinoitavaa tuotteiden tai
palveluiden kokonaisuutta, jonka avulla on kyettava erottumaan kilpailijoista.
Tuotetarjoamalla tarkoitetaan yhdistelmaa tuotteista ja palveluista, joka voi luoda

erottuvuutta kilpailijoihin nahden (Bergstrom & Leppanen 2015, 151).

Tuotetta tai palvelua myytaessa on tarkeaa keskittya myymaan kokonaisuutta eli
sita, millaisen asiakaskokemuksen tuotte ja sen hankkiminen tarjoaa asiakkaalle.
Tavoitteena on saada asiakas nakemaan, ettd han ostaa enemman kuin vain
yksinkertaisen tuotteen, mahdollisesti jopa elamantavan. Tuotetta myytaessa on
myds olennaista selittda asiakkaalle, kuinka tuote toimii ja miten sita on turvallista
kayttaa. Talla tavoin asiakas saa enemman vastinetta rahoilleen ja saattaa olla

valmis panostamaan tuotteeseen enemmankin (Kotler 2005, 174).

Laaduttomien tuotteiden valmistaminen ja myynti voi olla kallista, joten on
perusteltua kerata tilastotietoa tuotteen myynnista, jotta voidaan arvioida sen
tuottama hyoty. Toisaalta tietyissa tapauksissa on myods harkittava rohkeita
liikkeita, silla suurilla riskeilla voi olla mahdollisuus saavuttaa suuria voittoja.
(Kotler 2005, 173.)



3.7.2 Hinnoittelu

Tuotteen oikean hinnoittelun merkitys on keskeinen yrityksen menestyksen
kannalta, silla se vaikuttaa suoraan kannattavuuteen ja taloudelliseen asemaan.
Hinnoittelussa on tarkeaa ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnalle asettamat
tavoitteet, kilpailuymparistd, asiakkaiden kokema arvo sekad erilaisten
asiakassegmenttien hintaherkkyys. Hintoja on jopa tarvittaessa kyettava
muuttamaan esimerkiksi nousseiden kustannusten tai kilpailutilanteen muutosten
takia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Palveluissa ja tuotteissa hinta on merkittava tekija, silla se heijastaa myos laatua
ja osaamista. Yrityksen halutessa rakentaa asiakkaille laadukasta mielikuvaa,
taman tulisi nakya myos hinnoittelussa. Hinnoittelun olisi perustuttava
huolelliseen harkintaan oman kohdeyleison resurssien, arvojen ja yrityksen

omien tavoitteiden pohjalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Korkea hinta saattaa vahentaa tuotteen tai palvelun myyntimaaraa, kun taas
matala hinta voi houkutella kilpailijoita samalle markkinalle. Siksi hinta on
maariteltdva huolella, silla lian matala tai korkea hinta voivat vaikuttaa

haitallisesti tuotteen myyntiin. (Rope 2005, 223.)



3.7.3 Tuotteen & Palvelun saatavuus

Saatavuuden keskeinen tehtdva on mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen. Menestyksekkaan myynnin keskeisena tavoitteena on varmistaa,
ettd tuote on helposti saatavilla ja asiakkaiden tietoisuudessa. Saatavuuden
nakokulmia ovat erilaiset markkinoinnin kanavat, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja

sisainen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan sita reittia, jonka avulla yrityksen tuote
saadaan myydyksi markkinoille (Bergstrom & Leppanen 2015, 260-261).
Markkinointikanavan osapuolina toimivat tuottajat, asiakkaat ja valittajat. Heidan
kauttaan tuote tai tieto siirtyy eteenpain. Markkinointikanavaa valittaessa on
otettava huomioon sen pituus, eli kuinka monta valikatta tuotteen siirtymiseen
littyy. (Verkkovaria 2015).

Tuotteen jakelu tapahtuu monen eri kanavan kautta. Jakelukanavia on monia
erilaisia, kuten suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi, franchising,
verkostoituminen tai internetissa tapahtuva kauppa. Oikean jakelukanavan

valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne (Sipila 2008, 197).

Ulkoisen saatavuuden tarkeys korostuu erityisesti kivijalkamyymalbissa. Se
viittaa siihen, kuinka helposti asiakkaat 16ytavat yrityksen ja kuinka keskeisella
paikalla liiketila sijaitsee. Sijaintipaatosta tehtaessa on yrityksen syyta ymmartaa
asiakkaitaan ja heidan ostokayttaytymistaan. Mikali liiketilan sijainti on syrjainen,
on tarkeaa tarjota hyva puhelinpalvelu tai mahdollisuus esimerkiksi tuotteiden tai
palveluiden tilaamiseen kotiinkuljetuksena. Tarkkaan harkitut aukioloajat ja
liiketilan julkisivun nakyvyys ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen

palveluiden kayttoon ja mahdolliseen kasvuun (Verkkovaria 2016).



Sisaisen saatavuuden maaritelma on se, etta kuinka hyvin tuotteet ovat saatavilla
yrityksen sisaisesti. Sisainen myynti on erittain kriittisessa roolissa, silla jos se ei
toimi, kaikki muut ponnistelut saattavat menna hukkaan. Markkinoijan on
ymmarrettava yrityksen tarpeet ja tunnettava niiden toiminnan tarpeet, kuten
esimerkiksi vuosittaisen toimintarytmin. Sisaiseen myyntiin onkin syyta investoida
henkisesti ja taloudellisesti. Materiaalien ja tuotteiden on oltava kohtuuhintaisia
ja selkeita. Tarvittaessa ne on pystyttava raataloitava sopimaan tietyn yrityksen
tarpeisiin (Sipila 2008, 197-199).

3.7.4 Yrityksen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on keskeisessa roolissa siina, ettd miten yritys tulee
nayttaytymaan potentiaalisille asiakkailleen. Viestinnan avulla yritys rakentaa
kuvaa itsestdan ja kasvattaa samalla tunnettuuttaan. Markkinointiviestinnan
avulla yritys voi valittda valitsemallaan tavallaan tietoa sen tuotteista,
ostopaikoista ja hinnoista. Toimiva markkinointiviestintda, joka on linjassa
yrityksen arvojen kanssa, luo mydnteisia mielikuvia yrityksesta seka uusille etta

jo olemassa oleville asiakkaille (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-302).

Markkinointiviestinnan keskeisimpina muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd. Nama elementit saavat tukea myynninedistamisesta seka tiedotus- ja
suhdetoiminnasta. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on edistaa kannattavaa
myyntia. Ennen viestinnan aloittamista on olennaista paattaa, kenelle viestitaan,
milla tavoin viestitaan ja mita pyritdan saavuttamaan viestinnalla. Markkinoijan on
kyettava valitsemaan sopivat viestintakeinot eri kohderyhmille erilaisissa

tilanteissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301).

Markkinointiviestinnan keskeiset asiat ovat myynninedistaminen, mainonta,
tiedotus- ja suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntity6. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 300-301). Mainonta edustaa markkinointiviestinnan nakyvinta ja laajimmin
keskusteltua osa-aluetta. Se on kaytannossa ostettua nakyvyytta, jossa yritys
joko tuottaa mainoksen itse tai hyodyntaa mainostoimiston palveluita. Tassa

vaiheessa yrityksella on suurin vaikutusmahdollisuus mainonnan sisaltoon.



Nykyaan mainosten vastaanottajat ovat tietoisia siitda, miten mainoksia luodaan
ja miten niitd maksetaan, mika korostaa medianlukutaidon merkitysta.

Tama seikka on otettava huomioon mainontaa suunniteltaessa. Mainonnan
tehokeinona kaytetaan tarkoituksellista ydinsanoman korostamista ja hienoista
liioittelua  (Sipila 2008, 134-135). Yksi mainonnan kaytetyimmista
toimintamalleista on AIDA, mika viittaa: huomio (attention), kiinnostus (interest),
halu (desire) ja toiminta (action) -vaiheisiin. Tata perinteistd mallia pidetaan
nykyaan vanhentuneena, koska siina kaytetaan niin kutsuttua "tyontotaktiikkaa",
jossa yritetadn pakottaa viesti vastaanottajalle. Tama saa usein aikaan
torjuntareaktion, erityisesti silloin kun mainontaa on runsaasti tarjolla.
Nykypaivana arvostetaan enemman mahdollisuutta tehda omat valinnat omien
kriteereiden pohjalta, ja mainonnan on oltava luovasti toteutettua, jotta se
herattaa kiinnostusta. Mainonnan luonne ja lahestymistavat ovat muuttuneet ajan
myota, joten on tarkeaa pysya ajanhermolla siita, minkalaista mainontaa yleiso
kaipaa (Sipila 2008, 135-136).

Yrityksen tehdessa valintoja omien mediakampanjoidensa suhteen, keskeisena
tekijan@ on mainosvalineen kyky tavoittaa kohdeyleisd. Toinen merkittava
huomioitava seikka on mainosbudjetti, joka on sovitettava yhteen mainosvalineen
tarjoaman nakyvyyden kanssa, jotta haluttu nakyvyys saavutetaan optimaalisesti.
Mainonnan kustannukset voivat vaihdella suuresti ja oikean markkinointikanavan
valitseminen on olennaista, jotta yritys voi hyétya mahdollisimman tehokkaasti
(Verkkovaria 2020).

Suhde- ja tiedotustoiminnassa keskitytdan suhteiden rakentamiseen ja
nakyvyyden luomiseen. Tavoitteena on edistaa erilaisten suhteiden viestinnallista
vuorovaikutusta niin, etta osapuolten valinen yhteys vahvistuu mahdollisimman
syvaksi. Kaiken taustalla toimivat ihmiset, ja menestyksen saavuttamiseksi on
ymmarrettava ihmisia ja heidan tarpeitaan. Suhdetoiminta on sisaista, kun
kohdeyleisdna on yrityksen henkilosto ja ulkoista, kun tavoitteena on vaikuttaa
ulkoisiin sidosryhmiin (Rope 2005, 356-357).

Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoitus yrityksen maineen

rakentaminen. Naiden kanavien kautta valitetyt viestit ovat yleensa



uskottavampia kuin yrityksen omat mainokset, ja ne vaikuttavat suuresti yrityksen

imagoon (Bergstrom & Leppanen 2015, 414).

Myynninedistdminen, joka tunnetaan myo6s nimelld SP (Sales Promotion),
sisdltda lyhyen aikavalin toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on rohkaista
potentiaalista asiakasta tekemaan ostopaatos. Tata keinoa voidaan soveltaa eri
tahoilla, kuten kauppiaisiin, sisdanostajiin, tukkumyyntiin ja myyntikenttaan.
Myynninedistamisen tavoitteena kasvattaa myyntia (Sipila 2008, 177-178).
Myynninedistamisen yksi tarkeimpia tehtavia on myos uusien asiakkaiden
hankkiminen yritykselle (Raatikainen 2008, 142).

Myynninedistamisen keinoina voidaan kayttaa erilaisia valineita, kuten
kuponkeja, kilpailuja, maaraalennuksia, lisdetuja ja yleisesti ottaen kaikkia
toimenpiteita, joiden avulla yrityksen myyntia voidaan vauhdittaa. Erilaiset
myynninedistamiskampanjat voivat myOs edistaa yrityksen brandiarvoa. On
huomioitavaa, ettd jos yritys kayttda liian montaa erilaista promootioita, se
saattaa vaikuttaa kielteisesti yrityksen brandiarvoon, silla liialliset promootiot
voivat laskea yrityksen arvostusta ja saada asiakkaat odottamaan jatkuvasti
uusia kuponkeja tai alennuksia. Hyva markkinoija huolehtii siita, etta
myynninedistdminen  perustuu  yrityksen olennaisiin  kilpailuetuihin  ja

mielikuvatekijéihin eika pelkastaan hintaan (Sipila 2008, 177-178).

Henkilokohtaisessa myyntitydssa on selkeat edut verrattuna mainontaan.
Henkilokohtainen myyntityd on  suoraan asiakkaan kanssa tapahtuvaa
vuorovaikutusta. Taman myyntitydon tarkoituksena on esitellda asiakkaalle
tuotteita, vastata asiakkaiden kysymyksiin ja saada aikaan myyntia.
Henkilokohtaista myyntityota voi toteuttaa erilaisissa ymparistdissa, kuten
myymalamyynnissa, puhelinmyynnissa ja erilaisissa kenttamyyntitilanteissa
(Raatikainen 2008, 141).

Myyntityd on moniulotteinen prosessi, joka kulkee lapi viiden vaiheen. Naista
ensimmainen ja keskeisin vaihe on valmisteluvaihe, jonka aikana myyja perehtyy
huolellisesti tuotteeseen ja sen taustoihin. Kun myyja on tehnyt perusteellisen
valmistelun, han kykenee antamaan asiakkaan kysymyksiin vastauksia

kattavastija rehellisesti. Nain asiakkaalle luodaan luotettava kuva seka



yrityksesta ettda myytavastd tuotteesta. Nelja jaljellda olevaa vaihetta
henkilokohtaisessa myyntitydssa ovat myyntikeskustelu, tarjousvaihe, kaupan
paattaminen ja myynnin jalkihoito. Taitava myyja kuuntelee asiakastaan ja
perustaa myyntinsa asiakkaan tarpeisiin (Raatikainen 2008, 140-141).

3.8 Yrityksen markkinointiviestinnan eri kanavat

Markkinointiviestintakanavien oikeanlainen valinta on erittdin tarkeaa. Nama
kanavat voidaan jakaa digitaalisiin ja ei-digitaalisiin, joita perinteisesti kutsutaan
perinteisiksi kanaviksi. Markkinoijan on oltava kykeneva valitsemaan
yritykselleen sopivat viestintamuodot monista vaihtoehdoista. Kun kohdeyleiso
on maaritelty, voidaan etsia ne markkinointikanavat, joita kohdeyleis6 eniten
kayttaa. Markkinointiviestinnassa ei ole olemassa yhta oikeaa keinoa saavuttaa
paras mahdollinen tulos. Siksi on tarkeaa kokeilla erilaisia kanavamuotoja ja
tarkkailla tuloksia, jotta voidaan selvittaa, mika kanava toimii parhaiten yrityksen

markkinoinnissa (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301).

3.8.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi, lyhyesti digimarkkinointi, on noussut laajalti kaytetyksi
kasitteeksi 2010-luvulta lahtien. Se viittaa tyypillisesti markkinointiin, joka
hyodyntaa aikamme tarkeimpia digitaalisia alustoja. Naita alustoja ovat muun
muassa verkkosivut, sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja
mobiilisovellukset. Kaytannossa digimarkkinointi ei ole merkittavasti erilainen
kuin aiemmin kaytetyt kasitteet, kuten internetmarkkinointi, verkkomarkkinointi tai
sahkdinen markkinointi. Laajemmassa kontekstissa se kuitenkin kattaa saman
asian, eli kaiken markkinoinnin, joka hyddyntaa sahkoista laitetta tai internetia
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17).

3.8.2 Suoramainonta

Suoramainonnan paamaarana on kannustaa asiakasta toimintaan, kuten
kysymaan lisatietoja, osallistumaan kilpailuun tai tekemaan ostoksia yrityksessa.
Tavoitteena on aloittaa asiakassuhde ja herattaa kiinnostus yritykseen ja sen
tarjontaan (Bergstrom & Leppanen, 2015, 311). Suoramainonta on erinomainen

keino yritysmarkkinointin ja tarjoaa mahdollisuuden Vviestia erilaisille



kohderyhmille monin eri sanoin. Se voi toimia hyvin ennen myyntitapaamista tai
sen jalkeen, toimien siten joko oven avaajana tai muistuttajana (Isohookana
2007, 158).

3.8.3 Facebook-markkinointi

Facebook on verkkosivu, jossa on tarkoitus verkostoitua ystavien ja yhteisojen
kanssa. Facebookissa on mahdollista suunnata oma mielenkiinto ihmisten ja
ryhmien kanssa, jotka ovat kiinnostuneet samoista asioista. Vaikka Facebook
tunnetaan siita, etta se on kuluttajille paikka pitaa yhteytta toisiinsa, on sen
kayttaminen yrityksille erittain suotavaa. Facebook tavoittaakin arviolta noin
miljardi ihmista ja on nain yksi maailman johtavista yhteisdpalveluista (Kurvinen
& Seppa 2016, 216).

Facebookissa on mahdollista ostaa kohdistettua mainontaa, joka auttaa
tavoittamaan yrityksen kohderyhmaa. Kohderyhmaksi voidaan esimerkiksi rajata
henkiloita heidan ikansa, asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tama
helpottaa huomattavasti mainonnan kohdentamisessa juuri sinne, minne sita
halutaan (Meta 2023)

3.8.4 Ulko- & Liikennemainonta

Ulkomainonta kattaa kaiken mainonnan, joka tapahtuu ulkona. Se voidaan jakaa

kolmeen paaryhmaan:



Ulkomainonta: Tama sisaltdd mainosten sijoittamisen  esimerkiksi
pylvastauluihin, mainospilareihin ja jattitauluihin valtatien varsille tai muualle,

missa ne houkuttelevat ohikulkijoiden huomion.

Liikennemainonta: Liikennemainonnassa mainoksia sijoitetaan liikkuviin
kulkuneuvoihin, kuten juniin, autoihin, metroihin ja busseihin, joko kulkuneuvon

sisa- tai ulkopuolelle.

Muu ulkomainonta: Tahan Iluokkaan Kkuuluu mainonta lentokentilla,
rautatieasemilla, metroasemilla, urheiluhalleissa ja yleisissa
kauppakeskuksissa. Tahan ryhmaan sisaltyy myds mainonta myymaldiden
yhteydessa tai niiden laheisyydessa, esimerkiksi mainosten sijoittaminen
mainos- tai ilmoitustauluihin

KUVIO 3. Ulko- & liikennemainonta (mukaillen Isohookana, 2007, 154—155).

Yrityksen jatkuvasti likkeessa oleva auto on myods loistava mainospaikka, joka
tukee kaikkea muuta mainontaa. Yrityksen auton kayttaminen mainospintana on
kustannustehokas keino herattad huomiota ja nain saavuttaa potentiaalisia
asiakkaita. Liikennevirtauksien mukaan voidaan laskennallisesti paatella, kuinka
moni silmapari nakee yrityksen mainokset autossa. Taman lisaksi ajoneuvon
teippauksesta ei makseta vuokraa, koska yritys omistaa auton, tai hallinnoi sita
(Jarvinen 2022).



3.9 Toteutus

Kaytannon toimenpiteiden toteuttaminen, eli markkinointisuunnitelman
taytantdonpano on mitatdén, jos sitd ei pystytda toteuttamaan kaytadnnossa.
Suunnitelman toteuttamiseksi on kaksi kulmakivea: markkinointiviestinnan
organisointi ja resurssit, seka ulkopuoleiset yhteistydokumppanit ja alihankkijat
(Isohookana 2007, 112). Suunnittelun ja toteuttamisen tyonjako vaihtelee
suuresti eri yrityksissa. Pienemmissa yrityksissa samat henkildt vastaavat usein
molemmista, kun taas suuremmissa yrityksissa naista on vastaamassa useampi
henkild. Mikali suunnittelu on toteutettu oikeaoppisesti, on toimenpiteita helpompi
toteuttaa ja tarvittaessa muuttaa markkinointitoimia. (Bergstréom & Leppanen
2009, 41).

3.10 Budjetointi

Budjetilla tarkoitetaan rahamaaraisesti ilmaistua toimintasuunnitelmaa, joka on
suunniteltu toteutettavaksi tiettyna ajanjaksona. Yleensa budjetti laaditaan
vuodeksi kerrallaan. Tassa teoreettisessa osassa keskityin uuden yrityksen
budjetoinnin  yleiseen toteuttamismalliin. Uusissa yrityksissa viestinnan
suunnittelussa saatetaan usein kayttaa intuitiivisia menetelmia, kuten "minusta

tuntuu" -periaatetta, jossa mainontaa ja muuta viestintaa kaytetaan ilman ennalta



lapikaytyjasuunnitelmia sen mukaan, kuinka paljon rahaa sattuu olemaan
kaytettavissa. Kuitenkin yritystd perustettaessa on tarkeaa saada kasitys siita,
kuinka paljon rahaa tarvitaan toimintaan yrityksen ensimmaisen vuoden aikana
(Bergstrom & Leppanen 2015, 306-307).

3.11 Tulosten hyédyntaminen & seuranta

Markkinoinnissa seuranta, joka tunnetaan myos valvontana (marketing control)
tarkoittaa suoritettujen toimenpiteiden ja saavutettujen tulosten seuraamista
lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Seuranta kattaa vuosittaisen
markkinointisuunnitelman toteutumisen valvonnan ja samalla pitkaaikaisten
jatkotoimenpiteiden suunnittelun ja organisoinnin. Seurannan avulla arvioidaan,
onko asetettuihin tavoitteisiin paasty ja seurataan sen lisaksi budijettia,
ajankayttoa ja henkilostoresursseja (Bergstrom & Leppanen 2015, 32).
Seurantaa on tarkea tehda koko suunnitteluprosessin ajan, mikd mahdollistaa
nopean reagoinnin tilanteeseen valittdtman palautteen perusteella (Isohookana
2007,116).






4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Markkinointisuunnitelma Yritykselle X

Valmistelin asiakasyritykselle markkinointisuunnitelman, jonka paapaino on
markkinointiviestinndssa. Se on helppo toteuttaa ja samalla kuitenkin riittavan
yksinkertainen, jotta siihen ei tarvitse sitouttaa lilkaa yrityksen perustajan omia
resursseja. Markkinointisuunnitelman avulla voidaan kattaa kaikki siihen liittyvat
asiat, kuten erilaiset analyysit, SWOT-analyysit, strategiset linjaukset,

markkinoinnissa kaytetyt toimenpiteen, seka budjetoinnin.

4.2 Yrityksen markkinointistrategia

Opinnaytetyon tuotoksen kautta tavoittelen yrityksen tunnettavuuden lisdamista
ja siten uusien asiakassuhteiden I0ytymista. Yrityksen tunnusmerkkeja on
tinkimattomyys ja ammattitaito. Naiden tunnusmerkkien avulla yritys haluaa
viestia asiakkailleen siita, ettd he ovat luottamuksen arvoinen kumppani. Yritys
hoitaa heille annetut tehtavat ammattitaidolla ja tehokkaasti. Yritys pyrkii kaikessa
toiminnassaan siihen, etta annetuissa aikatauluissa pysytaan. Yrityksen on myds
pienen kokonsa vuoksi mahdollista tehdd nopeitakin muutoksia omaan

aikatauluunsa, mika lisaa heidan kiinnostustaan markkinoilla.

Tulevaisuudessa yritys X:n tavoitteena on liiketoiminnan kasvattaminen
Pirkanmaalla ja paakaupunkiseudulla. Pirkanmaa on yrityksen liiketoiminnassa
paapainona, mutta muualle levittaytyminen ei ole poissuljettua. Vallitseva
maailmanaika on haasteellinen kaikille rakennusalan toimijoille, mutta
tulevaisuuteen tahdaten

yritys X tavoittelee liikevaihdon kasvua ja tuloksen tekemista.



4.3 Lahtokohta-analyysit Yritykselle X

Lahtdkohta-analyysien tarkoituksena on kartoittaa Yritys X:n ulkopuolisia
tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Taman lisaksi tarkastelen
yrityksen sisaista toimintaa, joka osaltaan vaikuttaa myds yrityksen toimintaan.
Opinnaytety6ssa selvitin - myds sita, ettd minkalainen on yrityksen
markkinointitilanne ja milla keinoilla yritys voisi laajentaa omaa markkinointiaan
mahdollisimman yksinkertaisesti. Selvitin myos yrityksen toimintaan positiivisesti
ja negatiivisesti vaikuttavia asioita. Otin myds selvaa yrityksen kilpailijoista, seka
niista tekijoista, jotka erottavat asiakasyrityksen Kkilpailijoista. Yritykselle tehtiin
myods SWOT-analyysi, josta selvidaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet, seka uhat.

4.3.1 Yritysanalyysi & nykytila-analyysi

Yrityksen Kkaikilla tyontekijoilla, sekd perustajalla on osaaminen ja Kkaikki
valmiudet toimia tyomailla. Tydmaalla toimiakseen henkildlla tulee olla voimassa
oleva ty6turvallisuuskortti, seka Vastuu Groupin mydntama Valttikortti. Nain yritys
pystyy toimimaan hyvinkin monessa erilaisessa kohteessa. Yritykselta [0ytyy

my0s kaikki tarvittava kalusto haalauksien suorittamiseen.

Yritys on perustettu vuonna 2022 ja se ei ole kayttanyt juurikaan markkinointiin
rahaa, joten yrityksen nakyvyys on ollut hyvin vahaista. Yrityksen tarkoituksena
on kuitenkin laajentaa toimintaansa entisestdan ja siihen on myos kaikki
mahdollisuudet. Yritys on pystynyt kasvattamaan toimintaansa huomattavasti

siita, kun perustaja toimi viela toiminimella.



Yrityksen  nykytilaa  kartoitettin  kasvotusten  kaydylla haastattelulla

toimeksiantajan kanssa. Haastattelukysymyksina oli muun muassa.

Minkalainen tarina on yrityksen taustalla?

Kuinka monta tyontekijaa yrityksella on?

Minkalaisia tulevaisuuden tavoitteita yrityksella on?

Minkalaista markkinointia olette aiemmin toteuttaneet?

Kenelle haluatte markkinoinnin kohdistuvan?

Miten erotutte muista kilpailijoista?

Minkalaisia prosesseja teilla on kaytdssa myynnissa?
Minkalaisia arvoja teidan yrityksellanne on?

Minkalainen markkinointibudjetti yrityksellanne on kaytettavissa?

Minkalaisia tavoitteita teilla on asettaa markkinoinnille?

Toimeksiantaja kertoi haastattelussa, etta yritykselta [0ytyy verkkosivut. Muista
sosiaalisen median kanavista yritystd ei vield 16ydy. Yrityksen verkkosivuilta
Ioytyy yhteystiedot ja yhteydenottolomake, mutta muilta osin verkkosivujen
kayttdaminen esimerkiksi sisallontuottamiseen on yrittdjan mukaan ollut hyvin
vahaista. Yritys on aikaisemmin markkinoinut toimintaansa olemalla mukana
Tampereella loppukesasta jarjestetyssa tapahtumassa, jossa vieraili noin 10 000

kavijaa.

Yritys haluaa kohdistaa markkinointiaan yritysasiakkaille, jotka toimivat
rakennusalalla. Eritoten markkinointia halutaan kohdistaa rakennusalan yrittajiin,
tyonjohtajiin ja muihin tydmaanjohtohenkildihin. Yrityksen myynnista vastaa
pitkalti yrittaja itse. Osa myynnista tulee suuren asiakasyrityksen kautta ja osa
myynnista tulee omien asiakaskontaktien kautta. Rakennusalalla toimivien
yritysten yksi parhaista kayntikorteista on heidan toimintansa tyOmaalla.
Markkinoinnin keskipisteena on yksinkertainen markkinointi, joka on nopea
toteuttaa. Yrityksesta ei 10ydy erillista markkinointiosaajaa, jolloin markkinoinnin
toteuttaminen jaa yrittajan tehtavaksi. Tastd syystd markkinoinnin tulee olla

sellaista, etta se ei sido yrittajan resursseja liikkaa ja on helposti toteutettavissa.



Yrityksen erottaa muista Kkilpailijoista se, etta heilla on vankka kokemus
rakennustarvikkeiden haalauksesta ja he hallitsevat myds kokonaisuutta sen
sijaan, etta kavisivat vain tekemassa yksittaisen tyosuoritteen. Rakennusalalla
aikataulut saattavat vaihtua todella nopeasti ja yrityksen yksi keskeisita
kilpailueduista on se, etta he ovat todella joustavia toimissaan ja asia, kuin asia
saadaan jarjestymaan. Yrityksen arvoja ovat tinkimattomyys, ammattitaito ja

luotettavuus. Naiden arvojen pohjalta yritys toimii jokaisella tydmaalla.

Yrityksella ei ole aiemmin laadittua markkinointibudjettia, mutta haastattelussa
kaytyjen asioiden tiimoilta yrityksen budjetiksi paatettiin asettaa jotain 1 000-2
000 € valilta. Tama tarkoittaa noin 150 € kuukaudessa. Markkinointi keskitetaan
niille kuukausille, kun markkina on aktiivisimmillaan. Loppu- ja alkuvuosi on ollut
aina rakennusalalla hiljaista, jolloin sinne ei tarvitse kohdistaa juurikaan

markkinointia.

Haastattelussa kaytyjen tavoitteiden jalkeen kavi ilmi, ettd yritys on selvasti
kiinnostunut markkinoinnin kasvattamisesta. Yritys haluaa lisatd omaa
tietoisuuttaan rakennusalalla, mika mahdollistaa myds uusien potentiaalisten

asiakkaiden tavoittamisen.



4.3.2 Ymparistoanalyysi

Ymparistdanalyysiin on koottu yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia tekijoita.
Liiketoimintaan vaikuttavat asioita ovat taloudelliset, poliittiset, teknologiset,
ekologiset, demografiset seka sosiokulttuuriset tekijat (Bergstrom & Leppanen
2009, 50). Alla olevassa taulukossa on rajattu yrityksen ymparistotekijat
seuraaviin  tekijoihin:  toimialakohtaisiin, taloudellisiin, teknologisiin  ja

lainsaadanndllisiin tekijoihin.

Toimialakohtaiset tekijat Hilleneva toimiala, erittdin kova
kilpailu
Taloudelliset tekijat Epavarma tulevaisuus,

sesonkiluonteinen tyo

Teknologiset tekijat Toimialalla teknologia ei pysty

hoitamaan annettuja tehtavia

Lainsaadanndlliset tekijat Muutokset lakeihin, erittain valvottu
toimiala
Poliittiset tekijat Muutokset lakeihin, verotus

KUVIO 4. Ymparistdanalyysi.

4.3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailja-analyysissa etsittiin tietoa Pirkanmaalla ja paakaupunkiseudulla
toimivista rakennusalan logistiikkaan erikoistuneista yrityksista, koska nama
kaksi ovat yrityksen paaasialliset toimipaikat. Etsin tietoa Fonecta Finderista.
Kilpailija-analyysia tehdessa huomasin, etta kyseiseltd toimialalta [0ytyy hyvin
vahan saman kokoluokan toimijoita. Kilpailevat yritykset toimivat haalauksien
lisdksi monella muulla rakennusalan toimialalla, jolloin suora vertailu on
haastavaa. Tarkastelin kuitenkin myods kilpailevien yritysten verkkosivuja.
Kilpaileviksi yrityksiksi oli haasteellista rajata sellaiset yritykset, jossa on saman

verran henkilostoa, koska muissa yrityksissa heita on enemman.



4.3.4 Yrityksen SWOT-analyysi

Yrityksen SWOT-analyysista kaydaan lapi yrityksen vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet seka uhat. Kuviossa on esitetty yrityksen X SWOT-analyysi.

HEIKKOUDET

+ Markkinoinnin puuttuminen
» Nopeasti muuttuva aikataulu

SW
OoT

MAHDOLLISUUDET

. !Jiket_cimi nnan laajentaminen
« Henkilostoraaran kasvattaminen

KUVIO 5. Yrityksen X SWOT-analyysi.

Yrityksen X vahvuuksia ovat ammattitaitoinen henkilostd, joka omaa laajan
kokemuksen erilaisista rakennusalan toista. Yrittdja on myos itse suorittamassa
ajoittain operatiivista tyota, jotta asiakkaiden kanssa sovitut asiat tulee hoidettua
mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti. Yritys on my0s erittain kettera tekemaan
lyhyellakin aikajanteella muutoksia aikatauluihin, mika on yksi heidan keskeisista
vahvuuksistaan. Nama asiat yhdistamalla sovitut asiat saadaan hoidettua pois

alta erittain laadukkaasti.

Yrityksen X mahdollisuuksia on liiketoiminnan laajentaminen ja henkilostomaaran
kasvattaminen on tassa hyvin keskeisessda roolissa. Suuremmalla
henkilostomaaralla yrityksen on mahdollista levittaytya entistakin laajemmalle

toimialueelle.



Uhat liittyvat paaasiassa hiljenevaan rakennusalaan. Rakennusalan hiljeneminen
tarkoittaa sitd, ettd kilpailu kohteista kasvaa entisestdan. Hiljenemisen myota
kohteista, jossa toiminta edelleen jatkuu, tulee olemaan monta erittain
kiinnostunutta tahoa, jotka saattavat toimia laajemmalla alueella verrattuna

toimeksiantajaan.

Heikkoudet uudella yrityksella liittyvat pitkalti siihen, etta toimialalla on yrityksia,
jotka ovat olleet olemassa kymmenia vuosia ja heidat tunnetaan toimialalla hyvin.
Yritys X on joutunut tekemaan paljon tyota sen eteen, etta heidat on huomattu

rakennusalalla. On tarkeaa, etta tietoisuus siitd mita he tekevat kasvaa.

4.4 Yrityksen markkinointitoimenpiteet

Yritykselta 10ytyy jo verkkosivut, jossa heidan toiminnastaan kerrotaan lyhyesti.
Verkkosivut toimivat wix.com alustalla, joka on helppokayttéinen. Verkkosivun
tulee olla selkea ja toimiva kokonaisuus, joka antaa yrityksestd hyvan kuvan.
Sivuston tarkea tehtava on myos kertoa katsojalle siita, ettd mita yritys tekee.
Tahan tarkoitukseen verkkosivuille voi lisata valilehden, josta kay ilmi esimerkiksi
referensseja, tai lyhyitd kuvauksia yrityksen tyontekijdiden tyopaivista.
Verkkosivulta tulee myds l6ytya yhteystiedot ja mahdollinen yhteydenottolomake

mahdollisimman helposti, jotta yhteyden ottaminen on mahdollisimman helppoa.

Yritykselta ei vield 10ydy muita sosiaalisen median kanavia, mutta esimerkiksi
tilien avaaminen Facebook ja Instagram palveluissa on suotavaa. Naissa
palveluissa voi ostaa maksettua mainontaa, joka on mahdollista kohdistaa
yrityksen asettamien rajojen mukaisesti. Naiden palveluiden kautta yrityksen on
helppoa kasvattaa tietoisuutta omasta toiminnastaan suhteellisen vaivattomasti

ja kustannustehokkaasti.



Paivittaisessa toiminnassa yrityksen nakyvyyden kannalta yksi keskeisimmista
tekijoista on yrityksen tyontekijoiden vaatetus. Tyomailla tyoskentelee
huomattavia maaria eri yritysten tyontekijoita, joten yrityksen logojen painaminen
tyovaatteisiin on loistava keino erottautua muista tyontekijoista tydmaalla. Tama
on passiivista mainontaa ja ei vaadi suuria investointeja. Huomioitavaa on, etta
yrityksen on tuotava tyontekijoille selvasti ilmi se, ettd miten tyontekijoiden
halutaan tydmaalla toimivan. Jokaisella tydmaalla on noudatettava annettuja
ohjeita, koska yrityksen logoin varustelluissa tyOvaatteissa henkilo on myos

yrityksen kaveleva mainostaulu.

KUVIO 6. Yrityksen X takki etu- ja takapuolelta.



Toinen merkittava paivittdisessa toiminnassa esiin tuleva seikka on se, etta
yrityksen tyontekijat liikkkuvat paivittain yrityksen pakettiautolla ympari erilaisia
tydmaita. Pakettiauton teippauksilla on saatavissa myods suurta etua passiivista
markkinointia kayttamalla. Jo pakettiauton saapumisesta tydmaalle on selvasti
paateltavissa, ettd minka yrityksen tydntekija sieltd saapuu. Nain saavutetaan
huomattava maara silmapareja pelkastaan silla, etta liikutaan paikasta toiseen.
Tahan liittyy sama huomio, kun tydvaatteisiin. Yrityksen logoin varustellulla
ajoneuvolla tulee aina muistaa, etta on liikkuva mainostaulu. Ajoneuvo on syyta
myOs pitda puhtaana, koska yrityksen likainen kalusto vaikuttaa siihen, etta

minkalaisia mielikuvia yrityksesta syntyy.

Yrityksen logo
Yrityksen slogan
Puhelinnumero & Verkkosivu

Yrityksen logo

Yrityksen slogan

KUVIO 8. Yrityksen pakettiauto edesta ja takaa.



Kolmantena seikkana voidaan kustannustehokkuutensa puolesta pitaa
kayntikorttia. Se on myds yksi passiivisen markkinoinnin keinoista, joka ei vaadi
jatkuvia resursseja yritykseltd. Kayntikortti on helppo tapa jattda yrityksesta
muisto tydmaalle, jossa yritys on ollut toimimassa. Seuraavan kerran kun
asiakkaalle tulee tarve vastaavalle tyosuoritukselle, on kayntikortti
muistuttamassa hyvin suoritetusta tyosta. Hyvin suunniteltu kayntikortti antaa
yrityksesta hyvan ja ammattimaisen kuvan. Suunnittelin toimeksiantajalle
kayntikortin, josta selviaa etupuolelta yrityksen logo ja slogan. Kaantopuolelta
selvida yrityksen yhteystiedot. Kayntikortissa on kaytetty fonteissa yrityksen

varimaailmaa.

Yrityksen logo

Yrityksen slogan

Puhelinnumero
Sahképosti
WWW-0soite

KUVIO 9. Yrityksen X kayntikortit etu- seka takapuolelta.



Vuosikello on opinnaytetyon suurin kokonaisuus,

silla se kattaa koko

kalenterivuoden 2024. Vuosikellosta haluttiin yksinkertainen, mutta samalla

kuitenkin yksityiskohtaisen. Vuosikello on toteutettu niin, etta sen avulla yritys voi

kohdistaa markkinointiaan vallitsevan sesongin mukaisesti ja samalla antaa

ideoita markkinoinnin toteuttamiseen. Vuoden 2023 aikana yritykselle on

jarjestetty kayntikortit, ajoneuvon teippaus ja tydvaatteet.

Kuukausi Verkkosivut Facebook Toimenpiteet Muut asiat
Suunnitellaan,
ettd minkalaisia
julkaisuja
Hiljainen voidaan tehda. Seurataan
kuukausi - Tahan markkinaa ja
paivitetaan Perustetaan kaytettavissa kohdistetaan
yrityksen yrityksen muutama tunti / | markkinointi sen
Tammikuu verkkosivuja Facebook sivut | kuukausi mukaan
Hiljainen
kuukausi - Aloitetaan
paivitetaan yrityksen
yrityksen Facebook Postausten
Helmikuu verkkosivuja markkinointi valmistelua
Ylldpidetdan Kerataan
verkkosivuja. asiakkailta
Voidaan lisata | Postaus kerran | palautetta, jota
referensseja ja | viikossa / voidaan kayttaa
Iyhyita uutisia | Markkinointi hyodyksi
Maaliskuu tyomailta jatkuvaa markkinoinnissa
Seurataan
Lyhyita Postaus kerran markkinaa ja
tiedotteita viikossa / kohdistetaan
ajankohtaisista | Markkinointi markkinointi sen
Huhtikuu | jiheista jatkuvaa mukaan
Lyhyita Postaus kerran
tiedotteita viikossa /
ajankohtaisista | Markkinointi
Toukokuu | jiheista jatkuvaa

Kuvio 10. Markkinoinnin vuosikello 1/2




Vuosikellosta 16ytyy toimeksiantajan yrityksen kannalta kaikista tarkeimmat

toimenpiteet, sekd markkinointikanavat. Sisalldntuotanto on rajattu yrityksen

omille verkkosivuille, seka Facebookiin. Tarkoituksena oli tuottaa edullisen

budjetin markkinointia, jonka toimeenpanossa ei tarvita ulkopuolista apua.

Vuosikellossa on huomioitu selkedstd ne toimenpiteet, jota markkinoinnilta

edellytetaan. Tallaisia ovat muun muassa julkaisuehdotukset ja aikataulut.

Lyhyita

tiedotteita Postaus kerran Huomioidaan

ajankohtaisista | viikossa / Markkinointi juhannus
Kesdakuu aiheista jatkuvaa julkaisuissa

Lyhyita

tiedotteita Postaus kerran Suosittu

ajankohtaisista | viikossa / Markkinointi kesdalomakuukaus
Heindkuu | aiheista jatkuvaa Hiljaista

Lyhyita

tiedotteita Postaus kerran

ajankohtaisista | viikossa / Markkinointi
Elokuu aiheista jatkuvaa

Kerataan
asiakkailta

Lyhyita palautetta, jota

tiedotteita Postaus kerran voidaan kayttaa

ajankohtaisista | viikossa / Markkinointi | hyodyksi
SVYSkUU aiheista jatkuvaa markkinoinnissa

Lyhyita

tiedotteita Postaus kerran

ajankohtaisista | viikossa / Markkinointi
Lokakuu aiheista jatkuvaa

Hiljainen

kuukausi -

Seuranta

vuoden aikana

tehdyista Postaus kerran
Marraskuu | julkaisuista viikossa

Hiljainen

kuukausi - Postaus esimerkiksi

Seuranta kuluneesta vuodesta,

vuoden aikana | kiitos

tehdyista yhteistyokumppaneille Huomioidaan joul
Joulukuu julkaisuista yms. julkaisuissa

Kuvio 11. Markkinoinnin vuosikello 2/2
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4.5 Kaytettavissa oleva budjetti

Toimeksiantajan  kanssa kaydyssa haastattelussa kavi ilmi, etta
markkinointibudjettia on kaytettavissa vuodelle 2024 noin 1000-2000 €. Taman
budjetin avulla on tarkoitus parantaa yrityksen nakyvyyttda ja taman myota
yrityksen tunnettavuutta. Kaytdossd oleva budjetti on jaettu yrityksen
verkkosivujen, Facebook-markkinoinnin, ajoneuvon teippauksen, tyOvaatteiden

painatuksen ja printtimedian kesken.

Facebook-markkinointiin kaytetdan noin 50 €/kk. Talla summalla yrityksen
tulevan Facebook-tilin tunnettavuutta voidaan lisata huomattavasti. Markkinointi

on mahdollista kohdistaa toimeksiantajan asettamien rajojen mukaisesti.

Verkkosivujen alustana toimii wix.com. Kyseisen alustan kayttaminen maksaa
ensimmaisen vuoden aikana 87 €, jonka jalkeen se nousee 174 €/vuodessa.
Verkkosivusto on helppokayttdinen ja sinne on helppoa lisata mydhemmin lisaa

valilehtia, jossa yrityksen toimintaa voidaan esitella kuvin ja videoin.

Ajoneuvon teippauksen hinta on 400-949 € riippuen siita, ettd minkalaista
graafista ilmetta Iahdetdaan tavoittelemaan. Edullisin vaihtoehto on
mahdollisimman yksinkertainen teippaus. Teippauksessa kaytetyn materiaalin

laatu vaikuttaa my0s teippauksen kokonaishintaan.

Tydvaatteiden painatuksen 5-30 € valilla. Tahan vaikuttaa se, ettd kuinka monta
tuotetta painetaan samaan aikaan. Mikali tuotteita painetaan suurempi maara,
putoaa hinta sen mukaisesti. Edullisin ratkaisu saadaan aikaan niin, etta
painatetut tyOvaatteet haetaan kootusti aina samasta liikkeesta, jolloin siihen

kohdistuvat kulut pystytaan pitamaan minimissa.

Kayntikorttien painatuksen hinta liikkkuu viidensadan kappaleen eraa tilattaessa
25—-140 € valilla. Eri verkkosivustoilla pystyy muokkaamaan kayntikortin yrityksen
tarpeiden mukaisesti. Kokonaishintaan vaikuttaa kaytetty materiaali, tilausmaara

ja se, etta onko kortti yksi- vai kaksipuoleinen.
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Markkinointisuunnitelma toteutettiin niin, ettd se pysyi annetussa budjetissa.
Markkinointiin kuluu vuoden 2024 aikana noin 1200 €. Markkinointisuunnitelman
mukaisen markkinoinnin budjettia on helppo laskea tai nostaa tarpeen niin
vaatiessa. Suurin yksittdinen kulu on ajoneuvon teippaaminen, mutta samalla
myds yksi nakyvimmista markkinoinnin keinoista. Yritys voi halutessaan osallistu
myods muihin markkinointitempauksiin omien intressiensa mukaan. Markkinointi
on suunniteltu niin, etta sen toteuttamiseksi ei tarvita ulkopuolista tekijaa ja yrittaja
voi itse vastata siitd muiden tyétehtavien ohessa. Suunnitelmassa on otettu myos
huomioon se, ettd se sitoisi mahdollisimman vahan yrittdjan resursseja, jotta

hanelle jaa aikaa tehda tuotteliasta tyota.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon lopullinen tuotos on markkinointisuunnitelma yritykselle X, jossa
paneudutaan yrityksille suunnattuun markkinointin ja sen eri keinoihin.
Paaasiallinen painopiste oli yrityksen markkinointiviestinnassa. Tarkoituksena oli
selvittaa matalan budjetin keinot markkinointiin niin, etta sen toteuttaminen ei
vaadi aikaisempaa osaamista markkinoinnista. Helppokayttdisyys liitettyna
laajaan kokonaisuuteen oli taman opinnaytetydn pohjana. Teoriaosuudessa
kasittelin markkinointia laajemmassa skaalassa, mutta toiminnallisessa osassa
halusin rajata kaytettavat keinot niin, etta tassa kohtaa on jarkevinta keskittya
markkinointiviestintdan. Tuoreen yrityksen nakyvyyden kannalta viisainta on
panostaa peruskilpailukeinoista juuri markkinointiviestintaan, koska kaytettavissa
ei ole loputonta budjettia, jonka varassa voisi olla loputtomasti esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa tai televisiossa. Tulevaisuudessa teorian puolelta voi
hyoddyntaa laajemmalla skaalalla markkinoinnin muita peruskilpailukeinoja, mikali

se on tarpeellista.

Suurimmat haasteet koko opinnaytetyéhon liittyvassa prosessissa liittyivat itse
kirjoittamiseen ja oikeanlaisten Iahteiden lI0ytamiseen. Kirjoittaminen on todella
haastavaa ja joskus tuntui siltd, ettad ei saanut aikaan yhtdan mitaan. Toisinaan
taas kirjoittaminen vei mukanaan ja tekstia syntyi kuin itsestaan. Lopputulosta
tarkastellessa moni asia on vaihtanut paikkaa ja muotoaan, mutta lopullinen ty6
on ehea kokonaisuus. Lahteiden kanssa ongelmat liittyivat siihen, etta
markkinoinnin perusteokset alkavat olemaan jo useita vuosia vanhoja, mutta silti
niiden saatavuudessa oli ajoittain ongelmia. Toisaalta voidaan todeta, etta
markkinointi itsessaan ei ole muuttunut mihinkaan viimeisten vuosien aikana. Se
on kyllakin vaihtanut paikkaa, mutta silti samat lainalaisuudet koskevat

nykypaivan markkinointi.

Toimeksiantajan yritys on varsin tuore, jolloin |&ahtdkohtaisesti markkinointiin
kaytettava budjetti on myos rajallinen. Tasta ei muodostunut ongelmaa, koska se
oli tiedossa heti alusta asti. Budjetti on jaettu jarkevasti niiden peruspilarien

ymparille, jotka tuovat jopa huomaamattomasti lisaa nakyvyytta yrityksen arkeen.
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Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssakaynti sujui ongelmitta ja 1api prosessin
paastiin vaihtamaan paljon ajatuksia aiheesta. Opinnaytetyon aikana jarjestyi
muun muassa ajoneuvon teippauksen suunnittelu ja se toteuttaminen toisen
yrityksen toimesta. Opinnaytetydn aihe oli kiinnostava ja juuri sopiva tahan
hetkeen. Itse kirjoittamiseen oli varsin rajallinen aika kaytdssa, joka toi mukanaan
omat haasteensa. Aikapaine on samaan aikaan paras ystava, mutta myos pahin

vihollinen.

Koko prosessi oli erittdin opettavainen kokemus, jonka aikana ymmarrys
markkinoinnista ja sen monista kiemuroista kasvoi entisestaan. Prosessin aikana
ymmarrys siita, ettd kokonaisuutena hyvin toimiva markkinointisuunnitelma on
tuoreen yrityksen elinehto. Pienilla asioilla on kokonaisuuden kannalta valtava

merkitys.

Opinnaytetyon tuotos auttaa varmasti toimeksiantajaa tulevaisuuden
markkinoinnissa ja myds sen suunnittelussa. Toimeksiannon myo6ta heidan ei
tarvitse kayttaa niin paljoa aikaa asian ihmettelyyn, koska pohja on tehty jo
valmiiksi. Tulevaisuudessa on hyvin todennakoista, etta kirjoittamisen jalkeenkin

yhteistyd toimeksiantajan kanssa jatkuu naissa merkeissa.
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