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luita. Markkinointisuunnitelmalla edistetaan yrityksen tunnettuutta ja kohdenne-
taan markkinointia kohdeyrityksen asiakkaille. Paatutkimuskysymykseksi muo-
toutui, miten rakennetaan aloittavalle yritykselle toimiva markkinointisuunnitelma,
ja tdhan kysymykseen haetaan vastauksia teoriatietoon perustuen seka erilaisilla
tutkimusmenetelmilla. Suunnitelman pohjana ovat sisaiset ja ulkoiset vaikutuste-

kijat seka yrityksen nykytilanne, joita selvitetaan erilaisten analyysien avulla.

Opinnaytetyo on jaettu kahteen osaan, teoreettiseen ja toiminnalliseen viiteke-
hykseen. Ensimmainen osa eli teoreettinen viitekehys kasittelee palvelumarkki-
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In this thesis, a marketing plan is drawn up for ARPET QY, a start-up company
that offers construction, renovation, and cleaning services. The marketing plan
promotes awareness of the company and targets marketing to the their custom-
ers. The main research question was how to build a functional marketing plan for
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The thesis is divided into two parts, a theoretical framework, and a functional
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tehdaan markkinointisuunnitelma, joka auttaa aloittavan yrityk-
sen toiminnan kaynnistymista. Markkinointisuunnitelmalla edistetaan yrityksen
tunnettavuutta ja kohdennetaan markkinointia yrityksen asiakkaille. Aloittavan yri-
tyksen toiminnan suunnittelu on tarkeaa ja yksi merkittavimmista yritystoimintaan
liittyvista asioista on nimenomaan markkinoinnin suunnittelu. Suunnitelmallinen
markkinointi auttaa parantamaan yrityksen tunnettavuutta seka lisaamaan asiak-
kaita ja markkinointisuunnitelman avulla tavoitetaan haluttu kohdeyleis. Markki-
noinnin suunnittelu on suunnitelmallista ja pitkaaikaista toimintaa, jonka tarkoi-
tuksena on saavuttaa markkinoinnille asetetut tavoitteet. (Solomon, Marshall,
Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 9.)

Opinnaytetyon paatutkimuskysymykseksi muodostui: Miten rakennetaan aloitta-
valle yritykselle toimiva markkinointisuunnitelma? Apututkimuskysymyksia paa-
tutkimuskysymyksen tueksi: Mitka ovat yrityksen kohderyhmat ja miten ne voi-
daan segmentoida? Millainen on alojen kilpailutiianne Pudasjarvella ja lahialu-
eilla? Mita kanavia yrityksen kannattaa kayttaa markkinoinnissa ja mille segmen-
teille ne on suunnattu? Mitka ovat keskeisia sisaltdja naissa kanavissa? Lisaksi

selvitetdan, miten markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata.

Toimeksiantajana on toimintaansa aloitteleva yritys ARPET Oy, joka tarjoaa re-
montti- ja siivouspalveluita Pudasjarvella ja lahialueilla. Yritys on perustettu jou-
lukuussa 2022 ja varsinainen yritystoiminta alkoi kevaalla 2023. Yritys tarvitsee
toimintansa alkuvaiheessa selkean ja kayttokelpoisen markkinointisuunnitelman,
jonka avulla yritys saa kohderyhman tavoitettua ja liikketoimintansa kayntiin. Mark-
kinointisuunnitelmaa kuitenkin voidaan kayttaa yrityksen markkinoinnissa tulevai-
suudessakin. Olen yksi neljasta yrityksen omistajasta ja vastaan pitkalti yrityksen
markkinoinnista itse. Opinnaytetyon aiheen valinta oli helppo, silla yritys tarvitsee

markkinointisuunnitelman ja haluan samalla itse tukea ammatillista oppimistani.

Julkisten ja hyvinvointialojen liiton (2022) selvityksesta kay ilmi, ettd Suomen va-
estérakenne muuttuu tulevina vuosikymmenina ja koko ajan huoltosuhde heikke-
nee. Tama lisda erilaisten palveluiden kysyntaa, mutta samalla myods tydvoima-

pulaa. Tyovoimapula ei ole ajankohtainen ongelma toimeksiantajayritykselle,



mutta mahdollisesti tulevaisuudessa yrityksen kasvaessa tulee olemaan. Pudas-
jarven taloustutkimuksen (2022) mukaan kaupungin vaestosta yli 30 % on ialtdan
yli 65-vuotiaita ja vaesto ikaantyy koko ajan. Erityisesti yrityksen siivouspalvelui-
den kysyntaan taman oletetaan vaikuttavan positiivisesti, kunhan markkinointi

kohdennetaan oikein kyseiselle asiakasryhmalle.

Markkinoinnin pohjana toimii kohderyhman maarittely seka sen tarpeiden tunnis-
taminen. Yritysten on syyta pohtia, miksi kuluttajat ovat valmiita ostamaan yrityk-
sen tarjoamaa hyodyketta seka nostaa sen hyotyja esille markkinoinnissa. Koh-
deryhman ja sen tarpeiden maarittelyn jalkeen selvitetadan, missa sosiaalisen me-
dian kanavissa asiakkaat liikkkuvat ja milla tavoin he etsivat tuotetta tai palvelua
verkosta. Nain pyritaan Ioytamaan juuri oikeat kanavat kohderyhman tavoittami-
seen. Kiteytettyna yrityksen on siis tarkeaa markkinoida oikeilla keinoilla siella

missa asiakkaat ovat. (Kananen 2018, 29, 113.)

Usein markkinoilla on kylla kysyntaa, mutta kovassa kilpailussa ei helposti |10ydy
sijaa uudelle yritykselle. Yrityksen tulisi I0ytaa etuutta muihin markkinoilla toimi-
viin yrityksiin néhden eli erottautua kilpailijoista. Markkinointia suunnitellessa on
hyva muistaa, etta kaikkia ei pida miellyttaa, vaan |0ytaa oma erikoistumisalue ja
nain saada lahtdékohta kilpailuedun rakentamiselle. (Bergstrom & Leppanen
2011, 265.) Erityisesti pienen paikkakunnan ongelmana voi olla asiakkaiden va-
hyys suhteessa kilpailevien yritysten lukumaaraan. Suomen yritysrekisteri (2022)
haun kautta selviaa, ettd Pudasjarvella toimii talonrakennus toimialalla yhteensa
14 yritysta. Siivousalan yrityksia puolestaan I6ytyi haun avulla yksi Syétteen alu-
eella toimiva. Yrityksen on maariteltava ja tunnistaa kilpailijansa eli muut samalla
markkina-alueella ja samalla toimialueella toimivat yritykset seka ennakoida
my0Os toimialan markkinoiden kehittymista tulevaisuudessa (Raatikainen 2004,
63). Tassa opinnaytetydssa kilpailu- ja kilpailija-analyysin avulla selvitetaan yri-
tyksen kilpailutilanne markkinoilla.



2 MARKKINOINTI

Markkinointi tarkoittaa vastuullista, suhteisiin ja yhteisollisyyteen perustuvaa ajat-
telu- ja toimintatapaa, jonka avulla luodaan yritykselle myyva, kilpailukykyinen ja
arvoa tuottava tarjoama eri osapuolille vuorovaikutteisesti toimien (Bergstrom &
Leppanen 2021, 23). Ruolan (2021, 23) mukaan markkinointi voidaan maaritella
prosessiksi, jossa asiakkaalle tehty konsepti muuttuu palveluksi tai tuotteeksi, ja
siihen sisaltyy tuotteen kehittaminen, kanavan valinta, hinnoittelu, markkinointi-
viestintastrategian laatiminen seka jalkautus. Markkinoinnin maaritelmia lienee
yhta paljon kuin maarittelijoitakin. Kuitenkin markkinointi kasitteena on laaja ko-
konaisuus, joka koostuu useista eri osa-alueista. Viitala ja Jylha (2013, 67) to-
teavatkin, etta markkinointi tulee nahda ajattelu- ja toimintatapana perinteisen

tuotteiden ja palveluiden myynnin sijaan.

Markkinoinnin valityksella annetaan tietoa yrityksen luomasta tarjoomasta asiak-
kaille seka muille sidosryhmille. Markkinoinnin avulla houkutellaan asiakkaita os-
tamaan ja pysymaan yrityksen asiakkaina seka kannustetaan jalleenmyyjia myy-
maan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 22.) Komulaisen (2018) mukaan markki-
nointi on strateginen liiketoiminta-alue eika sita voi ajatella pelkastaan viestinnan
tai myynnin tukena. Markkinoinnin paatehtava on tuottaa asiakkaille seka myds
yhteistydkumppaneille parempaa arvoa kuin muut alalla toimivat, kilpailevat yri-
tykset (Bergstrom & Leppanen 2021, 23). Markkinoinnilla on siis tarkea rooli yri-
tyksen liiketoiminnassa. Vaikka palvelu tai tuote olisi kuinka hyva, ei silla ole mer-

kitysta, jos asiakkaat eivat ole tietoisia siita.

2.1 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Kilpailukeinot liittyvat koko yrityksen arvoketjuun kokonaisvaltaisen markkinoin-
tiajattelun mukaisesti. Markkinointimixilla (marketing mix) eli kilpailukeinojen yh-
distelmalla tarkoitetaan markkinointiohjelmaa ja siihen liittyvia keinoja, joilla mark-
kinointiin liittyvat tarpeet ja toiveet saadaan tyydytettya. Alkujaan McCarthy
(1954) on luokitellut nama keinot 4P-malliksi: tuote (product), hinta (price), saa-
tavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Maailman muuttumisen ja pal-
velujen kehittymisen myo6ta 4P-malli ei kuitenkaan vastannut enaa markkinoinnin

tarpeisiin riittavasti. Etenkin palvelujen markkinoinnissa on hyédynnetty Boomsin



ja Bitnerin 1980-luvulla kehittamaa 7P-mallia, johon kuuluu edellisten neljan P:n
lisdksi myds ihmiset (people), prosessit (processes) seka palvelujen fyysiset ele-

mentit ymparistd mukaan lukien (physical elements). (Viitala & Jylha 2013.)

Kotlerin (2005, 76—77) mukaan 4P — ja 7P -mallit ovat kuitenkin herattaneet ky-
symyksia ja peruskritikkina on esitetty, ettd nama mallit edustavat enemman
myyjan kuin ostajan ajatusmaailmaa. Robert Lauterbornin mielesta myyjien tulisi
kayda lapi nakokulmat ensin asiakkaan nakdkulmasta, eli tydstaa 4C:ta ennen
4P -mallin kayttamista. 4C -malliin kuuluvat asiakkaan saama arvo (customer va-
lue), asiakkaan kulut (customer costs), mukavuus (convenience) seka vuorovai-
kutus (communication). Taulukossa 1 on vertailtu viela 4P — ja 4C -mallien eroa

selkeammin.

Taulukko 1. 4P — ja 4C -mallien vertailu Kotlerin (2005), Viitalan ja Jylhan (2013)
mukaisesti

Product, tuote -> Customer value, lisdarvo, tarve, halu

Price, hinta > Costs, kokonais kustannukset asiak-

kaalle, ei vain hinta.

Place, saatavuus > Convenience, mukavuus

Promotion, viestinta > Communication, vuorovaikutus

Kilpailuedun maarittelyssa on tarkeaa tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja miettia,
miten yrityksen kyvyt ja resurssit suhteutuvat kilpailijoiden vahvuuksiin ja heik-
kouksiin (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022). Nykypaivana digitaalisen
markkinoinnin hallinta tuo selkeaa kilpailuetua yritykselle, joten oman toiminnan
parantamiseen ja digitaaliseen osaamiseen kannattaa panostaa (Blomster,
Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020). Bergstromin ja Leppasen (2015, 28) mukaan
markkinointiviestintd on myos yksi kilpailukeinoista, jonka avulla lisataan tunnet-
tuutta ja luodaan mielikuvaa yrityksesta, kerrotaan tuotteista, hinnoista seka os-
topaikoista ja avulla pyritaan vaikuttamaan kysyntaan positiivisesti.



2.2 Markkinointiviestinta

Menestyakseen yritysten on kommunikoitava seka nykyisten etta potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman naky-
vaksi asiakkaille, joten yrityksen viestinnalla on suuri merkitys mielikuvan luomi-
sessa ja ylipaataan asiakashankinnassa. Markkinointiviestintaa voidaan toteut-
taa monella tavalla ja markkinoijan on osattava valita monista viestinnan kei-
noista sopivat tavat tavoittaakseen halutun kohderyhman. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 79.) Kotler (2005, 57) kuitenkin huomauttavat, etta viestintaa tapahtuu
seka suunnitellusti ettd suunnittelematta. Jopa myyjan vaatetus tai yrityksen toi-
mitilat valittavat viestia asiakkaalle ja luovat nain asiakkaalle mielikuvia yrityk-

sesta.

Markkinointiviestinta suunnitellaan kohderyhmittain, mutta kuitenkin niin etta
viestinnasta muodostuu yhtenainen ja saman linjainen kokonaisuus. Kohderyh-
mia voi olla monenlaisia, esimerkiksi nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat,
jalleenmyyjat, media tai kattavampi, suuri yleis6. (Bergstrom & Leppanen 2015,
41.) Markkinoijien on selvitettava, kuinka saavuttaa kohderyhmansa huomio par-
haiten ja kustannustehokkaasti (Kotler 2005, 18).

Lopullinen markkinointiviestinnan tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia
ja tavoitteeseen paaseminen edellyttaa yritykselta eri viestintamuotojen kayttoa.
Pitkakestoisen ja suunnitellun markkinointiviestinnan avulla pyritdan rakenta-
maan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta seka paremmuutta suhteessa Kkil-

pailijoihin. (Bergstdom & Leppanen 2015, 48.)

2.3 Palvelujen markkinointi

Palvelu on luonteeltaan aineeton, joten sita tulee myyda ja markkinoida eri tavalla
kuin tavaroita. Palvelua markkinoitaessa myydaan siis nakymatonta tuotetta, jo-
hon asiakas on saatava sitoutumaan ennen kuin siita saatava hyoty realisoituu.
Asiakas kuitenkin pyrkii saamaan todisteita palvelun laadusta, mikali yritys tai sen
palvelu on ennestaan tuntematon. (Viitala & Jylha 2013.)
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Koska palvelu tarjoaa asiakkaalle ratkaisua johonkin hanen ongelmaansa, eri-
laisten ratkaisumahdollisuuksien kuvaileminen on tarkeaa palveluyrityksen mark-
kinoinnissa. Palvelujen markkinointi perustuukin markkinointiviestinnassa valitet-
tavien lupausten uskottavuuteen ja markkinointitoimenpiteet luovat asiakkaalle
odotuksia. Asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta vaikuttavat juuri nama pal-
velusta ja yrityksestd muodostuneet ennakko-odotukset. (Viitala, Jylha 2013.)
Bergstrom ja Leppanen (2015, 99) huomauttavat, etta yrityksen tulee antaa to-
tuudenmukainen palvelulupaus mainonnassaan, eika luoda eparealistisia odo-

tuksia palvelun laadusta tai maarasta.
2.5 Markkinointikanavat

Ropen (2004, 118) mukaan markkinointikanavat ovat vaylia, jolla tietoa yrityk-
sesta tai yrityksen tuotteista ohjataan asiakkaan luo. Markkinointikanavan muo-
dostavat tuottajat, asiakkaat seka muut jasenet naiden ryhmien valissa, jotka vai-
kuttavat saatavuuteen. Markkinointikanavien paatehtavana on toimia tiedonvalit-

tajana asiakkaan ja tuottajan valilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa l6ytaa sopivat mainonnan muodot ja kana-
vat, jotka tavoittavat parhaiten ja kustannustehokkaasti halutun kohderyhman.
Markkinointikanavan valinnassa on huomioitava, etta ostajan tarpeet tulevat tyy-
dytettya ja yrityksen tavoitteet toteutuvat parhaalla mahdollisella tavalla. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 122.) Havumaki ja Jaranka (2014, 132) ovat muodosta-
neet markkinointiviestinnan kanavista kolme eri ryhmaa, jotka ovat ostettu media,
oma media ja ansaittu media. Ostetulla medialla tarkoitetaan muun muassa leh-
timainontaa seka verkon eri kanavissa tapahtuvaa maksettua mainontaa. Oma
media on yrityksen hallinnoimaa ja siihen kuuluu esimerkiksi yrityksen oma hen-
kilokunta, yrityksen verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat. Ansaitulla me-
dialla puolestaan tarkoitetaan yrityksen saamaa myonteista julkisuutta, joka ei ole
yrityksen itsensa aloitteesta johtuvaa.

Taulukossa 2 esitetysta Tilastokeskuksen (2022) laskelmasta kay ilmi, etta jouk-
koviestintamarkkinoiden arvo oli vuonna 2021 noin 3,8 miljardia euroa. Markki-

noiden arvo on kasvanut vuoteen 2020 verrattuna.
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Taulukko 2. Joukkoviestintamarkkinat 2019-2021, milj. euroa kayvin hinnoin.
(Tilastokeskus 2022).

2019 2020 2021
Paivalehdet (7- 4 -

734 679 696
paivaiset)
Muut sanomalehdet

129 118 123
(3- 1 -paivaiset)
limaislehdet 57 43 47
Aikakauslehdet 400 370 350
Kirjat 530 494 517
Televisio 1234 1247 1279
Radio 75 57 68
Internetmainonta 329 400 483
Vaikuttajamarkki- tieto on

28 39

nointi puuttuva
Aanitteet 89 93 110
Videotallenteet

23 19 13
(dvd, blu-ray, vhs)
Elokuvateatterit 104 46 46
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2019 2020 2021

Joukkoviestimet yh-
3703 3593 3771
teensa

Taulukossa 2 on jaoteltu Suomen joukkoviestintdkanavien osuuksia vuosien
2019 ja 2021 valilla ja laskelmat ovat loppukayttajatasoisia. Tutkimuksen tulok-
sista voidaan todeta, ettd perinteisen printtimainonnan osuus on vahentymassa
internetin ja digitalisaation myo6ta. Radio- ja internetmainonta ovat kasvaneet sel-

keasti edelliseen vuoteen verrattuna. (Tilastokeskus 2022.)

2.3.1 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalisesta mediasta on tullut yritysten markkinoinnin kannalta todella merkit-
tava kanava ja sita kautta tavoitetaan hyvin asiakkaat. Sosiaalinen media kuuluu
tarkedna osana yritysten markkinointistrategioihin ja nykypaivana monikanavai-
suus on menestymisen edellytys. Yrityksen tuottama laadukas ja vaikuttava si-
saltd houkuttelee enemman seuraajia sosiaalisen median kanaviin ja saannolli-
nen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa myds merkittavasti kuluttajien

ostokayttaytymiseen. (Komulainen 2018, 228-229.)

Tilastokeskuksen (2022) tiedoista huomataan, suosituimpia sosiaalisen median
kanavia ovat WhatsApp, Facebook, Messenger, Instagram ja Snapchat (kuvio 1).
Sosiaalisen median kanavista yrityksen markkinointikayttdon sopivimpia ovat Fa-
cebook, Instagram, YouTube, Twitter ja LinkedIn. Sosiaalisen median kanavia
valitessa ei kuitenkaan kannata tarkastella pelkastaan kanavan kayttajamaaria,
vaan miettia missa kanavissa yrityksen kohderyhmat todennakadisesti aikaansa
viettavat eli mista kanavista asiakkaat tavoitetaan parhaiten. Aluksi on hyva kes-
kittya yhteen tai kahteen kanavaan ja sen jalkeen voi laajentaa useampiin kana-

viin yritysten resurssien mukaisesti. (Komulainen 2018, 234-235.)
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Sosiaalisen median eri palveluita kdyttavien osuus 2020-2021, 10-v.+

WhatsApp
Facebook
Messenger
Instagram
Snapchat
Pinterest
LinkedIn
Twitter
TikTok

Telegram

Lahde: Tilastokeskus, ajankaytto

Kuvio 1. Sosiaalisen median eri palveluiden kayttavien osuus 2020-2021 (Tilas-
tokeskus 2022).

2.3.2 Yrityksen verkkosivut

Ajantasainen, informatiivinen ja kaytettavyydeltaan toimiva verkkosivu luo positii-
vista mielikuvaa yrityksesta asiakkaalle. Asiakkaan nakokulmasta yrityksen verk-
kosivut ovat tarkeassa asemassa, silla noin 80 % suomalaisista hakee tietoa yri-
tyksen tuotteista, palveluista ja hinnastosta suoraan yrityksen verkkosivuilta. (Ta-
loustutkimus 2018.) Verkkosivujen merkitys asiakkaan tiedonhakuprosessissa on
siis suuri, joten verkkosivujen toimivuuteen ja houkuttelevuuteen kannattaa pa-

nostaa.

Verkkosivujen visuaalinen ja brandin mukainen ilme antaa ensimmaisen vaiku-
telman yrityksesta asiakkaalle, ennen kuin han ennattaa lukea viela mitaan teks-
tia. Laadukkaiden, ammattimaisten valokuvien kaytté parantaa visuaalista ilmetta
seka luovat uskottavuutta korostaen ammattitaitoa. Selkeat ja miellyttavat verk-
kosivut houkuttelevat myoOs asiakasta jaamaan verkkosivuille pidemmaksi aikaa

ja tutustumaan yritykseen paremmin. Huonot valokuvat taas voivat saada jopa
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asiakkaan poistumaan sivustoltasi nopeammin. (Salokangas 2023.) Voidaan siis
todeta, etta laadukas ja harkittu valokuvien kaytto verkkosivuilla mahdollistaa pa-

remman kayttajakokemuksen seka tuo yrityksen toiminnalle uskottavuutta.



15

3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Yrityksen perustamisvaiheessa ja liketoiminnan suunnittelussa erilaiset analyysit
ovat tarkeita. Yrityksen sisaisten asioiden, kuten resurssien, tyovoiman ja liiketi-
lan analysoinnin lisaksi on hyvin tarkeda analysoida yrityksen toimintaymparis-
toéa. Sen avulla selvitetaan markkinoihin, kilpailuun, kysyntaan ja yleisesti yhteis-

kunnallisiin tekij6ihin liittyvia asioita. (Viitala & Jylha 2013.)

3.1 Toimintaymparistoanalyysi

Toimintaymparisto tarkoittaa Bergstromin ja Leppasen mukaan (2021, 63) yrityk-
sen ja sen toimijoiden ymparistda, jossa varsinainen yritystoiminta tapahtuu. Toi-
mintaympariston analysoiminen antaa yritykselle kokonaiskuvan alati muuttu-
vassa ympariston tilanteessa seka auttaa hahmottamaan yrityksen tulevaisuuden
nakymia. Edellytys kilpailukyvyn sailyttdmisessa on, etta muutoksiin reagoidaan
valittdmasti ja toimitaan sen mukaisesti. (Anttila, lltanen & Sdderstrom 1993.) Yri-
tystoiminnassa ja markkinoinnissa on siis tarkeaa seurata toimintaymparistdaan

jatkuvasti ja tarkastella siina tapahtuvia muutoksia ennakoiden.

Toimintaympariston analysoinnin helpottamiseksi voidaan erottaa toisistaan yri-
tyksen lahiymparistd ja laaja makroymparistd. Lahiymparistd koostuu asiak-
kaista, yhteistyokumppaneista, kilpailijoista ja muista keskeisista sidosryhmiin
kuuluvista tekijoista. Makroymparistolla puolestaan tarkoitetaan markkinoilla val-
litsevia taloudellisia, teknisia, poliittisia, vaestdon rakenteeseen liittyvia tekijoita
seka myos lainsaadannollisia edellytyksia. (Viitala & Jylha 2013.) Markkinointiym-
paristoa kuvataan kuviossa 2 tarkemmin makroympariston, mikroympariston

seka yrityksen sisaisen ympariston osalta.



16

Makroymparisto

« poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen,
demografinen, ekologinen, sosiokulttuurinen ja kansainvalinen

Mikroymparisto
« kysynta ja markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit

Yritys

» Sisdinen ymparisto:

likeidea, paamaarat, strategiat,
organisaatio, resurssit, johtaminen
ja paatoksenteko, yrityskulttuuri

Kuvio 2. Markkinointiymparisto (Bergstrom & Leppanen 2011).

Makroymparistoon kuuluu siis poliittinen, yhteiskunnallinen, taloudellinen, tekno-
loginen, demografinen, ekologinen, sosiokulttuurinen seka kansainvalinen ympa-
ristd. Mikroymparistd kasittdd kysynnan, markkinat, kilpailun, verkoston seka
kumppanit. Yrityksen sisainen ymparisto puolestaan rakentuu liikeideasta, paa-
maarista, strategioista, organisaatiosta, resursseista, johtamisesta seka paatok-

senteosta ja yrityskulttuurista. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

3.2 Kysynta-analyysi

Kysynta tarkoittaa sita maaraa, jonka asiakkaat haluavat ostaa tiettyina ajanjak-
soina yrityksen toimialueella. Kysynta voidaan mitata euroissa tai yksikkomaarai-
sena. Kysynnan maara vaihtelee ajoittain ja vaihtelut voivat olla pitkaaikaisia tai
lyhytaikaisia. Yleisessa talouskehityksessa tapahtuvat vaihtelut aiheuttavat suh-
dannevaihtelua, joka puolestaan vaikuttaa kysyntaan. Trendit ja muotivaihtelut
vaikuttavat myos kysyntaan. Muotivaihteluille on olennaista, etta tuotteiden yleis-
tyttya niiden kysynta voi kdantya nopeastikin laskuun, kun taas trendit ovat pi-
dempi kestoisia, yleensa joitakin vuosia kestavia tuotteen kysynnan kehityssuun-
tia. Kausivaihtelut ovat vuoden sisalla tapahtuvia kysynnan vaihteluita, jotka
yleensa toistuvat joka vuosi. Esimerkiksi juhlapyhat, kuten joulu tai paasiainen,
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seka vuodenajat aiheuttavat kausivaihteluita. Kaikkea kysynnan vaihtelua ei kui-
tenkaan voi ennustaa, silla sattumanvaraisesti tapahtuvia vaihteluita ilmenee

usein ja niitd on vaikea ennustaa. (Osaava yrittaja 2023.)

Kamensky (2014, 133) nostaa kysyntaanalyysin yhdeksi tarkeimmista analyy-
seista yrityksen toimintaymparistoa selvittamisessa. Kysyntaanalyysin avulla sel-
vitetaan kokonaiskysynta, kysynnan muutosvauhti, oman seka kilpailijoiden
myynnin markkinaosuuden ennakoitu kehitys ja lisaksi viela oma seka kilpailijoi-

den kannattavuuskehitys.

3.3 Kilpailuanalyysi

Kotler (2005, 58) toteaa, etta kaikilla yrityksilla on kilpailijoita ja mitd menesty-
neempi yritys on, sitd enemman se myos houkuttelee kilpailijoita eika yritys saisi
koskaan jattaa kilpailijoitaan huomioimatta. Hanen mukaansa yrityksen taytyy
olla tehokas yhteistyokumppani muiden Kilpailijoiden kanssa ollakseen itse teho-

kas kilpailija.

Kilpailun luonteeseen seka voimakkuuteen vaikuttavat oman toimialan seka kor-
vaavien tuotteiden tai toimijoiden dynamiikka. Seuraavat viisi kilpailuvoimaa mer-
kitsevat yritysten valisessa kilpailussa, jotka on syyta ottaa huomioon kilpailuana-

lyysia tehdessa. (Komulainen 2015, 74.)

Yritysten keskinainen kilpailu

Uusien tulokkaiden uhka

e Korvaavien tuotteiden uhka

Asiakkaiden neuvotteluvoima

Toimittajien neuvotteluvoima
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Kilpailuanalyysissa huomioidaan kaikki ne tekijat, jotka voivat muuttaa kilpailuti-
lannetta. Kilpailijoita arvioitaessa on loydettava ne yritykset, jotka toimivat sa-
moilla markkinoilla ja markkinasegmenteilla. Nakymien pitaa olla myos tulevai-
suuteen katsovia, silla markkinoille tulee jatkuvasti uusia toimijoita seka huomi-

oida myo0s jo alalla olevien yritysten kasvu. (Kamensky 2014, 150.)

3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttdanalyysi on yksinkertainen ja yleinen yritystoiminnan
analysointimenetelma. Analyysin avulla saadaan selvitettya yrityksen vahvuudet,
heikkoudet seka tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet. (Suomen Riskienhallin-
tayhdistys 2023.)

SWOT-analyysin avulla maaritellaan yritykseen vaikuttavat tekijat seka havain-
noidaan, mitka tekijat vaikuttavat yrityksen taloudelliseen tulokseen. SWOT-ana-
lyysissa analysoidut vahvuudet ja heikkoudet mittaavat yrityksen sisaisia asioita.
Vahvuudet kertovat yrityksen ominaisuuksista, joiden avulla maaritetyt tavoitteet
voidaan saavuttaa. Heikkoudet puolestaan ovat tekijoita, jotka haittaavat tai jopa
estavat asetettujen tavoitteiden saavuttamisen. Mahdollisuudet ja uhat mittaavat
puolestaan yrityksen ulkoisia tekijoita. Mahdollisuuksia ovat kaikki ne tekijat, jotka
voivat tarjota yritykselle uusia mahdollisuuksia menestymiseen. Niita voivat olla
esimerkiksi teknologian kehitys ja sosiaaliset muutokset. Uhat puolestaan kuvaa-
vat haasteita tai esteitda nykyiseen tilanteeseen seka tulevaisuuden tavoitteisiin

liittyen. (Molarius, Merist0, Leppimaki, Laitinen & Tuohimaa 2007, 12-13.)

SWOT-analyysin hyéty on suurimmillaan, kun sen analysointi tehdaan tarkoin.
Johtopaatosvaiheessa on hyva miettia muun muassa sita, miten voisi yhdistaa
|6ydettyja vahvuuksia jonkun mahdollisuuden realisointiin tai miten heikkouksia
voisi poistaa tai voisiko jonkun heikkouden kaantaa jopa voitoksi. Erilaiset kysy-
mykset auttavat aihealueiden hahmottamisessa ja nelikentan analysoinnissa.
(Kansallinen sivistysliitto ry 2023.) Johtopaatdsten jalkeen suunnitellaan yrityk-
sen toimintaa tukevia toimenpiteita. Toimenpiteet on hyva laatia konkreettiseksi,
kuten mita toimenpiteita tarvitaan, kenen vastuulla sen toteuttaminen on, mika on
tavoiteaikataulu ja minkalaisia resursseja toimenpide vaatii. (Kansallinen sivistys-
liitto ry 2023.)
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SWOT-analyysi voidaan tehda hyvinkin yksinkertaiselle pohjalle (kuvio 3). Siita
on kuitenkin helposti luettavissa olennaiset ulkoiset ja sisaiset asiat, jotka vaikut-

tavat positiivisesti tai negatiivisesti yrityksen toimintaan.

Positiiviset Negatiiviset
Siséiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(swoT |
l SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 3. Nelikenttaanalyysi (Suomen riskienhallintayhdistys ry 2023).



20

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Kotlerin (2005) sanoin yrityksella on oltava visio, visio vaatii strategiaa, strategia
suunnitelmaa ja suunnitelma toimintaa. Markkinointisuunnitelma rakentuu mark-
kinoiden mahdollisuuksien analysoinnista, markkinointistrategioiden kehittami-
sesta seka markkinointitoimenpiteiden toiminnallisesta suunnittelusta. Huolella
laadittu markkinointisuunnitelma mahdollistaa kohderyhman valinnan ja niiden
tavoittamisen, tavoitteiden saavuttamisen seka hyotyjen tarjoamisen asiakkaille
kilpailijoita paremmin. (Rainisto 2006, 39—41.)

4.1 Tavoitteiden asettaminen

Analyysissa tunnistetut mahdollisuudet pannaan tarkeysjarjestykseen ja niiden
perusteella muodostetaan yritykselle realistiset tavoitteet seka aikataulu niiden
saavuttamiseen (Kotler 2005, 100). Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan siis
tavoitteet, joihin markkinoinnin avulla pyritdan ja markkinointitoimenpiteet suun-
nitellaan asetettujen tavoitteiden perusteella (Bergstrom & Leppanen 2021, 28—
30.) Lahtisen ym. (2022, 73) mukaan tavoitteiden tulee olla liiketoiminnan kan-
nalta relevantteja ja niiden tulee auttaa markkinoijaa tekemaan strategian mukai-

sia valintoja paivittaisessa tyossaan.

Tavoitteiden asettamiseen on olemassa erilaisia tyokaluja helpottamaan tavoit-
teiden maarittelya ja muotoilua sopivaksi. Esimerkiksi SMART-kriteerit on suun-
niteltu alun perin yleisesti liikketoiminnan tydkaluksi, mutta ne soveltuvat erinomai-
sesti myods markkinoinnin tavoitteiden asetantaan. SMART-kriteerien perusaja-
tuksena on helpottaa markkinoinnin tavoitteiden muotoilemista mahdollisimman
konkreettiseksi ja mitattavaan muotoon. Smart-nimitys koostuu sanojen ensim-
maisista kirjaimista Spesific, Measurable, Achievable, Relevant seka Time-boun-
ded. SMART-mallin sanojen suomenkielinen kaannds on maaritelty, mitattavissa
oleva, vastuutettu, realistinen ja aikaan sidottu. (Lahtinen ym. 2022, 85-86). Ku-
viossa 4 on avattu tarkemmin SMART-kriteereitd markkinoinnin kannalta.
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T

TARKASTI MITATTAVISSA VASTUUTETTU REALISTINEN AIKAAN

MAARITELTY OLEVA SIDOTTU

Mita? Miten seurata Kuka Ovatko Milloin
Miksi? tavoitteen vastaa tavoitteet tavoite
Miten? toteutumista? tavoitteen oikeasti saavutetaan?
Milloin? toteutumi- saavutettavissa?

Mitki ovat sesta?
tavoiteltavat
arvot?

Kuvio 3. SMART-kriteerit (mukaillen Lahtinen ym. 2022).

SMART-kriteerien mukaisesti hyva markkinoinnin tavoite on tarkasti maaritelty,
mitattavissa oleva, realistinen ja sille on maaritelty vastuuhenkild seka tarkka ai-
kataulu. Nain asetetut tavoitteet ovat selkeampia ja helpommin ymmarrettavia.
(Lahtinen ym. 2022, 85-86.) Viitala ja Jylha (2013) tahdentavat, etta hyvin suun-
nitellun markkinoinnin avulla toimenpiteet ovat yndenmukaisia, tavoitteet helpom-

min saavutettavissa ja markkinoinnin kustannuksetkin pysyvat kurissa paremmin.

4.2 Segmentointi

Tavoitteiden saavuttamisen edellytys on asiakkaiden syvallinen ymmartaminen.
Asiakasymmarryksen pohjalta voidaan suunnitella niita keinoja, milla tavoitteet
saavutetaan. Markkinointisuunnitelmassa ja -strategiassa on perinteisesti lah-
detty liikkeelle siita, etta asiakkaat segmentoidaan eli jaetaan pienempiin ryhmiin.
Muodostuneista asiakasryhmista eli segmenteista valitaan yritykselle relevantein
kohderyhma. (Lahtinen ym. 2022.)

Segmentointia voidaan l&hted tekemaan jakamalla asiakkaita ryhmiin yleisen ta-
son taustakriteereilla, kuten maantieteellisilla ja demografisilla tekijéilla. Demo-

grafisia tekijoita voi olla esimerkiksi ikda, sukupuoli, koulutustaso ja siviilisaaty.
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Segmentointikriteereja on erilaisia, mutta kuitenkin lopputuloksena on jonkinlai-
nen joukko yksil6ita tai yrityksia. On kuitenkin huomioitavaa, ettd segmenttien si-
salla yksildiden tai yritysten ostotarpeet voivat olla hyvinkin erilaisia keskenaan.
(Lahtinen ym. 2022.)

Kotler (2005, 3) tahdentaa, etta jokainen markkina pitaa segmentoida ja markki-
nointi on kohdistettava niihin segmentteihin, jotka ovat lupaavimpia yrityksen
osaamisen ja paamaarien kannalta. Kuitenkin jokaisen kohdesegmentin osalta
on tutkittava tarkoin juuri sen asiakkaan tarpeet, arvostukset, mielipiteet seka os-

toprosessi.

4.3 Markkinointistrategia

Kotlerin (2005, 134) mukaan yrityksella on ainutlaatuinen strategia, kun yritys on
maaritellyt selvan kohderyhman ja sen tarpeet, kehittanyt erottuvan arvovaitta-
man markkinoille seka jarjestanyt verkoston toimittamaan tata arvovaittamaa
kohdemarkkinoille. Strategia on yksinkertaistettuna suunnitelma tavoitteisiin paa-

semiseksi alati muuttuvassa ymparistossa (Blomster ym. 2020).

Yrityksen markkinointistrategian sisalto lahtee liiketoimintastrategian sisallosta ja
liketoimintamallin kehittdmiselle asetetuista tavoitteista. Yrityksen on myds muo-
dostettava visio seka maariteltava tahtotila, joka merkitsee kaytanndssa markki-
noinnin johtamisen tehtavien asetantaa osana yrityksen liiketoimintastrategiaa.
(Tikkanen 2005, 174.)

Strategiaa laadittaessa oleellisia kysymyksia ovat seuraavat:

e Mitka ovat yrityksen kohderyhmat? (Segmentointi & targetointi)
e Mika on nouseva trendi toimialalla?

o Mitka ovat yrityksen tavoitteet ja mita yritys aikoo tehda tavoitteet saa-

vuttaakseen?

e Miksi yritys on valinnut juuri nama keinot?
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¢ Miten yrityksen valitsemat toimenpiteet saavutetaan?
e Mitka ovat yrityksen taloudelliset- ja henkiléresurssit?
e Mista yritys voi aloittaa? (Positiointi)

(Blomster ym. 2020.)

Markkinointistrategiaan sisaltyy niin sanottu markkinoinnin pyha kolmio eli STP-
malli, joka muodostuu sanoista segmentointi, targetointi seka positiointi. STP-
malli on prosessi, jossa tunnistetaan markkinat, pilkotaan ne, kohdennetaan
markkinointi valituille segmenteille seka positioidaan oma tuote tai palvelu kilpai-
lijoihin nahden. (Puranen 2018.)

Tuloksellinen strategia vaatii, etta yritys hahmottaa nykytilansa seka kehittymis-
tavoitteensa realistisesti. Oman toiminnan analysointi seka asiakasymmarrys
auttavat tdssa asiassa. Yrityksen on pohdittava, miten sen tarjonta tuottaa arvoa
asiakkaille kilpailijoihin verrattuna, miten markkinointitoimenpiteet toimivat koh-
deyleisossa seka myos niita keinoja, joilla se voisi parantaa asemaansa edella
mainituissa asioissa. Toimintaa on my0s hyva tarkastella kyseenalaistaen van-
hoja toimintatapoja seka miettia, miten digitalisaatiota voitaisiin hyddyntaa yrityk-
sen toiminnan kehittdmisessa entista kilpailukykyisemmaksi. Strategian toteutta-
miseksi seka tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen pitaa pystya ottamaan riitta-
vat taloudelliset ja henkilostoresurssit yrityksen kayttoon hyodyntaen tarvittaessa

ostettavia resursseja. (Blomster ym. 2020.)

4.4 MRACE-malli

Digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen on monia keinoja. Malli, jota tassa opin-
naytetyossa kaytan tehostaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua seka mittaa-
mista. Malli antaa hyvan kehyksen siihen, ettd markkinointistrategiasta tulee pa-

remmin ymmarrettava seka helpommin hallittava.

Yksi kaytetyimmista digitaalisen markkinoinnin malleista on Dave Chaffeyn lan-
seeraama RACE-malli. RACE koostuu sanoista Reach, Act, Convert ja Engage.
RACE-malli on suunnittelumalli kaikenlaisiin yrityksiin, jotka tydskentelevat digi-

taalisen muutoksen parissa ja mallin avulla pyritdan rakentamaan pitkaaikaisia
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asiakassuhteita. Mallia on myds kehitetty vastaamaan paremmin digitaalisen
markkinoinnin tarpeita ja MRACE-mallissa alkuperaiseen malliin on lisatty Mea-
sure eli mittaaminen omaksi osa-alueeksi. Tama MRACE-malli (kuvio 5) auttaa
saamaan digitaalista markkinointia entistd tuloksekkaammaksi. (Lahtinen ym.
2022.)

Kuvio 4. Myyntisuppilo (Lahtinen ym, 2022,122)

Malli alkaa sanasta Reach eli tavoitettavuus. Tavoitettavuudella tarkoitetaan tie-
toisuuden luomista yrityksesta, yrityksen brandista seka yrityksen tarjoomasta.
Toiminnan tarkoituksena on ohjata asiakkaita yrityksen sisaltojen pariin. Sosiaa-
lisen median markkinointi seka hakukonemarkkinointi ovat oleellisia tassa vai-

heessa. (Lahtinen ym. 2022.)

Act eli vuorovaikutusvaihe alkaa siita, kun asiakas saapuu yrityksen sivustoille ja
paattyy siind vaiheessa, kun asiakas muuttuu myyntivalmiiksi diiliksi. Toisin sa-
noen Act-vaiheen tavoitteena on muuttaa sivustovierailija diiliksi. Tama vaihe on
ratkaisevin vaihe MRACE-mallissa niille yrityksille, jotka tarvitsevat liideja ja ky-
syntaa sivustonsa kautta. Verkkosivuston toimivuus, konversio-optimointi seka
kaytettavyyden optimointi ovat avainasemassa, jotta kavija etenee sisaltdjen luo-

malla ostopolulla asiakkaaksi asti. (Lahtinen ym. 2022.)
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Konvertointi eli Convert-vaiheessa markkinoinnin tehtdvana on muuttaa liidi
myyntivalmiiksi liidiksi, eli saada asiakas pyytamaan tarjousta esimerkiksi mark-
kinoinnin automaation avulla. Yksi tehokkaimmista keinoista tassa vaiheessa on
mainostaa liideille tai tarjouksen pyytaneille asiakkaille yrityksen omia referens-
sitarinoita tai case-esimerkkeja uudelleenmarkkinoinnin avulla sosiaalisessa me-
diassa. Nain saadaan yritys pysymaan asiakkaan mielessa ja vakuuttaa yrityksen
osaamisesta. Convert-vaiheessa asiakkaan on tehtava ostopaatos, ja tahan vai-
kuttaa jo aiemmissa vaiheissa luotu positiivinen brandimielikuva yrityksesta.
(Lahtinen ym. 2022.)

Engage-vaihe eli sitouttaminen alkaa, kun liidi muuttuu maksavaksi asiakkaaksi.
Tassa vaiheessa tavoitteena on saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen ja jaa-
maan asiakkaaksi. Palveluliiketoiminnassa suurin merkitys asiakkaan sitouttami-
sessa on itse palvelulla ja yrityksen sisaisilla prosesseilla, silla asiakas on pitkalti
vain lopputuloksen vastaanottaja. Markkinoinnin ja brandin merkitys on kuitenkin
suuri, silla asiakkaalle voidaan saada myytya myos muita yrityksen palveluja. En-
gage-vaiheen markkinointi siis saa asiakkaan kayttamaan tuotetta tai palvelua
useammin ja paremmin. Parhaimpia markkinoinninkeinoja tassa vaiheessa on
uudelleenmarkkinointi, sahkopostimarkkinointi seka hakukoneoptimoidut sisallot.
Brandin vaikutus on myoOs tassa vaiheessa suuri, silla kiehtovaa brandia suosi-

tellaan todennakdisemmin ja siitd puhutaan enemman. (Lahtinen ym. 2022.)

Measure eli kokonaisuuden mittaaminen myyntisuppilossa kertoo konkreettisesti,
miten suppilon eri tasot ovat toimineet. Kaikki digitaaliset toimenpiteet tulee olla
mitattavissa kaikilla suppilon tasoilla. Markkinoinnin tuloksia mitatessa on tarkeaa
huomioida kokonaisuus, silla yksittaisen kanavan tai vaiheen hyvat tai huonot tu-
lokset eivat valttamatta vaikuta merkittdvasti myynnin tulokseen. Kun mittaamista
markkinoinnissa osataan kasitella, voidaan saavuttaa parempi asiakaskokemus
ja edelleen tarjota asiakkaalle lisdarvoa tuottavia palveluja. Yleisempia markki-
noinnissa kaytettavia mittareita ovat esimerkiksi sivustojen vierailijamaara, sivus-
toilla vietetty aika, uutiskirjeiden tilaajamaara, yhden liidin hinta, keskimaarainen
hinta, tuotearvostelut, sahkopostien avausprosentti seka aktiivisten asiakkaiden

maara. (Lahtinen ym. 2022.)
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4.5 Markkinointibudjetti

Markkinointitoimenpiteet aiheuttavat kustannuksia yritykselle, joten ne on maari-
teltava ja koottava budjetiksi, jolla tavoitteet aiotaan saavuttaa. Hyva budjetti ei
ole pelkastaan ennalta annettu arvio, vaan mittaa myos tavoitteiden saavutta-
mista. (Kotler 2005, 90.) Yrityksen tulee arvioida myynti seka kulut luodakseen
realistisen markkinointibudjetin. Sitten niistd saadut arviot yhdistetaan tavoittei-
siin. Budjetointia voidaan tehda erilaisin menetelmin, kuten yrityksen tavoitteisiin,
varoihin, kilpailijoiden budjettiin tai yrityksen liikevaihtoon perustuvien menetel-
mien mukaan. (Wood 2010, 239-240.)

Komulainen (2018, 179-185) toteaa, ettd digimarkkinointiin padsee mukaan jo
pienellakin budjetilla. Minimibudijetilla eli alle sadalla eurolla pienet yritykset saa-
vat jo hyvin toteutettua markkinointia erilaisissa sosiaalisen median kanavissa.
Keskisuurten, esimerkiksi kivijalkayritysten markkinointibudjetiksi riittaa 300-500
euroa ja suurempien, kansainvalista kasvua tavoittelevien yritysten budjetti nou-

see tavallisesti tuhanteen euroon.

4.6 Riskien hallinta

Markkinointisuunnitelman toimeenpanolla on aina omat riskinsa. Keskeisimpia
riskeja Lehtisen ja Niinimaen (2005, 96) mukaan ovat toimitusjohtajan tai ylim-
man johdon tuen puute, eli markkinoinnin luomat mahdollisuudet aliarvioidaan.
Tall6in suunnitelman toimeenpaneminen voi estya tai vaikeutua huomattavasti.
Myo6s suunnitelman roolin ja tarpeellisuuden korostaminen sisaisessa viestin-
nassa saattaa olla riski, koska suunnitelmaa voidaan tulkita suurpiirteisesti, ja tal-
|6in toteutus voidaan tehda puolihuolimattomasti. Selkea vastuiden jako ja tarkka
aikataulutus ovat avainasemassa, koska organisaation sisaisen vastahakoisuus

tai voimavarojen puutteellisuus voivat haitata toimeenpanovaihetta.

Tietamattomyys suunnittelun periaatteista, kaytanteista seka teknologiasta voi
myods nousta ongelmaksi markkinointisuunnitelman toimeenpanossa. Nama sei-

kat voivat johtaa suunnitelman epailemiseen ja sita kautta vaikuttaa suunnitelman



27

kaytannon toteuttamiseen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 96). Markkinointisuunni-
telman on tarkeaa olla mukautuva, joten liiallista pienten yksityiskohtien hiominen

on ajanhukkaa.

Aloittelevan yrityksen toimintaan liittyy my0s paljon muita riskeja. Paananen
(2009, 137) nostaa keskeisimmiksi riskeiksi uuden tuotteen tai palvelun hinnoit-
telun. Jos hinnan laittaa lilan alhaiseksi, hintaa on vaikeaa nostaa myohemmin.

Jos taas hinnan laittaa lilan korkeaksi, voi olla, ettei kukaan osta tuotetta.

Muita riskeja yritystoiminnassa voivat olla esimerkiksi liike-, sopimus-, tietoturva-
, tuote-, ymparisto-, vastuu-, seka rikosriskeja. Riskeja voidaan jakaa strategisiin,
taloudellisiin ja operatiivisiin riskeihin seka vahinkoriskeihin. Vahinkoriskeihin
kuuluvat omaisuus-, toiminta-, sekad henkiloriskit. (Uusyrityskeskus 2023.) Ris-
kienhallinnassa yksi olennainen keino on vakuuttaminen. Havia (2022) korostaa
yrittajan oman vakuutusturvan tarkeytta, silla yrittajan sairastuessa lyhytkin pois-

saolo voi merkita tulojen menettamista.

Ylipaataan riskienhallinta on tarkeaa liiketoiminnassa. Riskienhallinta lahtee toi-
minnan tarkastelusta ja on hyva miettia, minkalaisia vahinkoja yritykselle voi sat-
tua ja mita riskeja yritystoimintaan liittyy ja milla toimenpiteilla riskeja voidaan pie-
nentaa. Riskeihin varautumisessa on hyva tarkastella asiaa yrittajan oman talou-
den, yrityksen talouden seka yritystoiminnan jatkuvuuden kannalta. Yrityksen on
hyva laatia naille osa-alueille omat suunnitelmat, joilla varaudutaan erilaisiin ris-
keihin ja tilanteisiin. (Havia 2022.) Yksi hyva tapa tarkastella yrityksen riskeja ja

niiden hallintaa on jo aiemmin tassa opinnaytetydssa mainittu SWOT-analyysi.

4.7 Mittaaminen

Tuloksellisen markkinoinnin edellytys on sen tehokkuuden mittaaminen. Aiemmin
esitellyn MRACE-mallin kehys saattaa laajimmillaan kattaa kaikki yrityksen mark-
kinointitoimenpiteet ja niiden mittaustavat. Mittaamisen ensisijainen tavoite on
ohjata resurssit toimenpiteisiin, jotka tuottavat eniten tulosta yritykselle. Siksi on
tarkeaa ottaa mittaamisen prosessit osaksi kaikkea markkinointia mahdollisim-
man varhaisessa vaiheessa, jotta vertailtavaa dataa kerattya. (Lahtinen ym.
2022.)
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Mittaamisen strategiaan kuuluu seitseman vaihetta (kuvio 6), jotka ovat nykytilan
arviointi, strategia, tekninen toteutus, raportointi, analyysi, optimointi seka liike-
toiminnan kehitys. Nykytilan arviointi vaiheessa selvitetaan olemassa olevan da-
tan maara seka keraysprosessin luotettavuus. Strategia vaiheessa maaritellaan
yritystoiminnan kannalta kaikki tarkeat ja relevantit tiedot. Tassa apuna kayte-
taan mittaussuunnitelmaa, joka sisaltaa liikketoiminnan seurattavat tavoitteet seka
niiden teknisen toteutuksen vaatimukset. Teknisen toteutuksen vaiheessa muo-
kataan analytiikkatydkalua vastaamaan mittaussuunnitelmaa seka teknisen ym-
pariston, etta tietosuojalainsaadannon asettamia vaatimuksia. (Lahtinen ym.
2022.)

SDM:n mittausprosessi

Nykytilan arviointi — Strategia — Tekninen toteutus
Luottarmus dataan Mittaussuunnitelma Google Analyticsin kustomainti
Hyodyntamisen taso Tekninen ymparisto Tagienhallinta
Vaatimusmaarittely Testaus
Prosessit Kayttajaseurantatyokalut
Kayttajat Suostumuksen hallinta
C Raportointi — Analyysi — Optimointi == Ljiketoiminnan kehitys —s—_
Ulkepuoliset lahteet Tavoitteiden toteutuminen Hypoteesien testaus Myynnin lasvu
Dashboardin rakentaminen Segmentoint| Budjettien jako Kulujen minimeolnti
Kehitysehdotukset Kayttokokemuksen
Hypoteesit parantaminen
—e

Kuvio 6. SDM-mittausprosessi (Lahtinen ym. 2022).

Raportointivaiheessa kaytetaan tyypillisesti selainpohjaista tydkalua, josta nah-
daan ajantasainen analytiikka seka siihen liitetyt jarjestelmat. Visuaalisella rapor-
tointityOkalulla, dashboardilla, saadaan yleistason kasitys digitaalisen markki-
noinnin tilasta seka alustakohtainen raportointi kaikista kaytossa olevista markki-
nointikanavista. Analyysivaihe kasittdd mittaussuunnitelmassa maaritettyjen ta-
voitteiden toteutumisen arvioinnin. Tassa vaiheessa kaytetaan hyddyksi MRACE-

mallia arvioitaessa eri kanavien kykya saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Saatu-
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jen tietojen pohjalta voidaan arvioida sivustojen toimivuutta, kykya saada kavi-
joista liideja ja asiakkaita seka optimoida budjetti jakoon eri markkinointitoimen-
piteille. (Lahtinen ym. 2022.
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5 ARPET OY:N TOIMINTAYMPARISTO

ARPET OY on vuonna 2022 perustettu perheyritys, joka tarjoaa siivous- ja re-
monttipalveluita Pudasjarvella ja lahialueilla. ARPET OY:ssa tyoskentelee nelja
yrityksen jasenta, kaksi vakituista tyontekijaa seka osa-aikaisia tyontekijoita talla

hetkella. Varsinainen liiketoiminta on alkanut huhtikuussa 2023.

Siivouspalveluihin kuuluvat kotisiivoukset, yrityssiivoukset, muuttosiivoukset, ik-
kunanpesut, kevatsiivoukset seka rakennussiivoukset kertakaynteina tai jatku-
valla sopimuksella. Remontti- ja rakennuspalvelut toteutetaan joustavasti asiak-
kaan tarpeen mukaisesti. Palveluihin kuuluu siis kaikenlaiset remontit lattiasta

kattoon ja piharakennuksista terasseihin seka uudisrakentaminen.

ARPET OY:n tavoitteena on olla rohkea haastaja markkinoilla ja asiakkaiden en-
sisijainen valinta remontti- tai siivouspalveluiden tuottajaksi. Yrityksen tavoite on
kasvaa ja kehittya suuremmaksi toimijaksi ja palkata lisda henkilokuntaa jo kulu-
van vuoden aikana. Visiona on olla toimialueensa ja alansa paras seka laaduk-
kain remontti- ja siivouspalveluiden tuottaja. Yrityksen kannattava toiminta perus-
tuu osaamiseen, palveluiden joustavaan tarjoamiseen seka vakiintuneeseen

asiakaskantaan.

Yrityksen arvoihin kuuluvat asiakaslahtoisyys, laadukkuus, luotettavuus seka asi-
akkaan arvostus. Asiakkaiden toiveet ja tarpeet pyritadn ottamaan mahdollisim-
man hyvin huomioon toimeksiantoa suunniteltaessa ja toteutettaessa. ARPET
OY on jo onnistunut luomaan suunnitelmallisella ja tavoitteellisella toiminnan ke-
hittamisellaan seka asiakkaiden arvojen ja mielipiteiden huomioimisella useita

luottamuksellisia asiakassuhteita.

ARPET OY:n markkina-alueena on Pudasjarvi ja sen lahialueet. Siivouspalveluita
tuotetaan talla hetkella pelkastaan Pudasjarven alueella, mutta rakennus- ja re-
monttipalveluita myds ymparistokunnissa. Pudasjarven vakiluku vuonna 2021 oli
7 702 asukasta, joista 15—-64-vuotiaiden osuus oli 51,4 % ja yli 64-vuotaiden
osuus 33,4 %, iimenee Tilastokeskuksen Kuntien avainluvut -palvelusta (2023).
Yrityksen markkina-alue ja markkinat ovat siis aika rajalliset, mutta alueen kilpai-

lutilanteen vuoksi markkinoilla on tilaa uudelle yritykselle.
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Yrityksen asiakkaat ovat paaosin paikallisia, yksityisia henkildita. Rakennus- ja
remonttipalvelussa asiakkaat ovat yksityisasiakkaita seka jonkin verran myos yri-
tysasiakkaita. Siivouspalvelussa asiakkaat ovat padosin ikaantyneita tai muita
tuen tarpeessa olevia henkil6ita, jotka eivat parjaa yksin jokapaivaisten arkiaska-
reiden kanssa. Siivouspalveluiden asiakkaisiin kuuluu myads lisdantyvissa maarin

lapsiperheita tai tydssakayvia henkildita seka yritysasiakkaita.

ARPET OY:n kilpailijoita ovat saman alan toimijat. Alueella toimii noin kymmenen
paikallista remontti- ja rakennuspalveluita tuottavaa yritysta ja naiden lisaksi suu-
remmat yritykset, joiden toimialueeseen Pudasjarvi kuuluu. Rakennus- ja remont-
tipalveluiden kilpailutilanne on toimialueella kohtalainen. Remonttipalveluiden kil-
pailutilanne on verrattain pieni, ottaen huomioon toimialueella olevien kiinteisto-

jen korkean ian ja remonttitarpeen.

Siivouspalveluiden kysynta toimialueella on kasvussa ja useampi pitkaaikainen
toimija on hiljattain lopettanut. Kilpailua alalla ei juurikaan ole ja kysyntaa siivous-
palveluille on paljon. Suurimpia kilpailijoita siivouspuolella ovat suuremmat toimi-
jat, jotka pystyvat tarjoamaan halvemmalla isompia urakoita tai siivoussopimuk-

sia. Yksityisia siivouspalveluiden tuottajia on vain muutama Pudasjarven alueella.

Kilpailijoista ARPET QY erottuu hyvalla asiakaspalvelulla, ammattitaidolla seka
laadukkaalla tyonjaljella. Yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarjouspyyntdihin
nopealla aikataululla ja tekemaan tyot joustavasti asiakkaan toiveiden mukai-

sesti.
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMAN TUTKIMUKSEEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Tutkimuksen toteuttaminen alkaa ongelman maarittelysta seka tavoitteiden aset-
tamisesta, jonka pohjalta on hyva laatia tutkimussuunnitelma. Tutkimusongelman
maarittely antaa viitekehyksen tarvittavalle tausta- seka teoriatiedolle. Naiden
avulla voidaan tyostaa tutkimuksen empiria, jotta saadaan ratkaistua ongelma ja

saavutettua tavoitteet keratyn tiedon perusteella. (Raatikainen 2004, 24.)

Tassa opinnaytetydssa laaditaan markkinointisuunnitelma ARPET OY:lle. Suun-
nitelma sisaltaa lahtdkohta-analyysin, tavoitteet, strategian, toimenpiteiden maa-
rittelyn, segmentoinnin, toimintasuunnitelman, budjetoinnin seka lisaksi viela seu-
rantaan soveltuvien mittareiden valinnan. Suunnitelma pohjautuu kerattyihin

taustatietoihin seka haastattelun ja havainnoinnin tuloksiin.

Tutkimuksiin valikoidaan aina tarkoitukseen sopivat tiedonkeruutavat huomioi-
den tutkimuksen ongelma, tavoitteet seka resurssit (Raatikainen 2004, 32).
Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmina kaytetaan havainnointia seka

markkinointikyselya.

6.1 Havainnointi

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2015) toteavat, etta havainnointi on tarkea ja hyo-
dyllinen tutkimuksellisen kehittamistyon menetelma, silla sen avulla saadaan tie-
toa ihmisten kayttaytymisesta ja tapahtumista luonnollisessa toimintaymparis-
tossa. Havainnointi voi myo6s olla muutakin, kuten tassa opinnaytetydssa kaytan
tutkimusmenetelmana havainnointia saadakseni tietoa alueen kilpailijoista ja hei-

dan toiminnastaan.

Havainnoinnin tulee olla aina mahdollisimman jarjestelmallistd ja se kohdistuu
ennalta maarattyyn kohteeseen (Ojasalo ym. 2015). Tassa opinnaytetydssa en-
simmainen tyovaihe oli havaintokohteiden kartoittaminen eli miten olisi hyva lah-
tea tekemaan havaintoja paikallisista kilpailijoista. Pohdin, mitka yritykset olisivat
ARPET QOY:n toimialueen suurimpia kilpailijoita ja miten niita voitaisiin tutkia par-

haiten ja samalla verrata ARPET OY:n toimintaa seka palvelujaan niihin. Kaytin
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havainnoinnissa apuna netnografiaa, eli yhta laadullisen tutkimuksen menetel-
maa, joka liittyy sosiaalisen median ja internetin erilaisten sivujen hyodyntami-
seen (Ojasalo ym. 2015). Havainnoin ja kerasin tietoja yrityksen kilpailijoista pas-
siivisesti. Havainnon kolmen rakennus- ja remonttipalveluita tuottavan kilpailijan
ja kahden siivouspalveluita tuottavan kilpailijan verkkosivuja sekd sosiaalisen
median sivuja noin kahden kuukauden ajan seka heidan nakyvyyttaan markki-

noilla esimerkiksi paikallissa sanomalehdissa.

6.2 Havainnoinnin tulokset

Havainnoimistani rakennus- ja remonttipalveluita tuottavista kilpailijoista kahdella
ei ollut sosiaalisen median sivuja, mutta kaikilla oli omat verkkosivut. Verkkosivut
olivat suhteellisen monipuoliset ja ajankohtaiset. Yksi kilpailija, joka on sosiaali-
sen median kanavista Facebookissa ja Instagramissa on kerannyt seuraajia noin
200, mutta tili ei ole ollut kovin aktiivinen, silla edellinen paivitys oli tehty heina-
kuussa 2023. Kaikki nama kilpailijat kuitenkin markkinoivat paikallisissa sanoma-
lehdissa, mutta muuten toimintaymparistéa havainnoimalla ne eivat ole olleet na-

kyvasti esilla taman havainnointijakson aikana.

Siivouspalveluita tuottavat yritykset ovat sosiaalisen median kanavista Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Toinen Kkilpailijoista tuottaa vain siivouspalveluita, ja silla
on n. 70 seuraajaa sosiaalisen median kanavissa. Toinen Kilpailijoista on puoles-
taan toimialaltaan laajempi yritys, joka tarjoaa monenlaisia palveluita siivouspal-
veluiden liséksi ja seuraajamaarakin on huomattavasti suurempi, noin 1700 mo-
lemmissa kanavissa. Heidan sosiaalisen mediansa sisalté on monipuolista ja sii-
vouspalvelut ovat aika vahan nakyvissa. Havainnointijakson aikana nama kilpai-

lijat eivat ole mainostaneet paikallisissa sanomalehdissa.

Kilpailijoihin verrattuna ARPET OY:n kilpailutilanne ja nakyvyys markkinoilla on
hyva. Markkinointiin on panostettu yrityksessa ja sosiaalisen median kanavat
ovat aktiivisessa kaytossa.
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6.3 Markkinointikyselyn toteutus ja aineiston analysointi

Markkinointikysely toteutettiin Webropol-kyselylomakkeen avulla. Kyselyyn sai
vastata kaikki, riippumatta siitd onko ollut ARPET OY:n asiakkaana. Kyselyssa
oli kymmenen kysymysta liittyen yrityksen markkinointiin. Sahkoinen kyselylo-
make aukaistiin 28.9.2023 ja suljettiin 15.10.2023. Linkki kyselylomakkeeseen
julkaistiin yrityksen sosiaalisen median sivuilla. Vastausten maara oli kolmekym-
mentaseitseman (N=37). Kyselyyn sai vastata anonyymisti, mutta henkilétiedot

jattamalla osallistui lahjakortin arvontaan.

Ensimmaisessa kysymyksessa kerattiin taustatietoja vastaajista. Vastaajista
suurin osa eli 46,0 % oli 26—35-vuotiaita. Seuraavaksi eniten, eli 18,9 % oli 36—
45-vuotiaita. 18—25-vuotiaita oli 13,5 %, 46-55 -vuotiaita oli 10,8 %, 56-65 -vuo-
tiaita oli 8,1% ja yli 65 -vuotiaita 2,7% vastaajista. Vastaajista 78 % oli naisia,
miehia puolestaan oli 19 % ja vastaajista yksi, eli 2,7 % ei halunnut kertoa suku-

puoltaan.

IKAJAKAUMA

m18-25 m26-35 m36-45 W46-55 W56-65 W65+

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kyselyn kolmannessa kysymyksessa tarkasteltiin asiakkaiden tietoisuutta AR-
PET OY:n tarjoamista palveluista. Kyselyyn vastanneista 73 % oli tietoisia, 22

% kertoi olevansa jonkin verran tietoisia ja 5,4% ei ole kuullut. Vastaajista 17 %
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on yrityksen asiakkaina, 26 % oli vastannut olevansa mahdollisesti tulevaisuu-

dessa ja 57 % vastaajista ei ole yrityksen asiakas.

TEHOKKAIMMAT MARKKINOINTIKANAVAT

M Lehtimainos W Ulkomainonta W Facebook/Instagram W Verkkosivut

M Tuttu henkil6 suositteli m Esitteet/Flaijeri W Muualta W En ole kuullut

6% 1%

“0% 16 %

Kuvio 8. Tehokkaimmat markkinointikanavat

Markkinointikyselyn yksi paaasiallisista tehtavista oli selvittaa, mita kautta ihmi-
set ovat kuulleet yrityksesta eli mitka markkinointikanavat ovat olleet tehokkaim-
pia. Vastaajista 74,3 % oli kuullut yrityksesta sosiaalisenmedian eli Facebookin
ja Instagramin kautta. Vastaajista 40 % kertoi, etta tuttu henkil suositteli. Lehti-
mainokset ja ulkomainonta kerasivat saman verran vastauksia eli 34,3 %. Yri-
tyksen verkkosivut ja esitteet/flaijeri myds saivat yhta paljon vastauksia eli 11,4
%. Yksi henkilo oli vastannut kuulleensa muualta. Vaitteeseen "ARPET QY on
nakyvasti esilla.” kertyi 36 vastausta, joiden keskiarvo (1-10 asteikolla) oli 6,8 ja

mediaani 7.0.
Taulukko 3. ’ARPET OY on nakyvasti esilla.” -vaitteen vastausten keskiarvo

Mini- Maksi- Kes- Medi- Summa Keskiha-

miarvo miarvo kiarvo aani jonta

0,0 10,0 6,8 7,0 244,0 2,6
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Kyselyn seuraavat kolme kysymysta liittyivat mainoksiin ja niiden houkuttelevuu-
teen. Kyselyssa esitettiin kolme mainosta yrityksen palveluista. Mainoksista kah-
dessa oli kaytetty kuvia ja yhdessa oli pelkkaa tekstia. Kysymysten avulla haluttiin

saada tietoa, miten kuvien kayttdminen vaikuttaa mainosten houkuttelevuuteen.

Ensimmaisessa mainoskuvassa oli kaytetty kuvia kylpyhuoneesta ja eteisesta
seka tekstia remonttipalveluista. Vaitteeseen "Mainos on houkutteleva” asiakkaat
vastasivat asteikolla 1-10 ja keskiarvoksi muodostui 8,1. Toinen mainos oli pie-
nempi kylpyhuoneremontteihin liittyva mainos, jossa oli kaytetty tekstin lisaksi ku-
via. Vastausten keskiarvo oli 8,0. Viimeinen mainos oli pelkistetty mainos teks-
teilla, ilman kuvia. Taman vastaajat arvioivat selvasti vahiten houkuttelevaksi ja

vastausten keskiarvo oli 6,8.

Lopuksi viela haluttiin selvittda, missa kanavissa vastaajat viettavat aikaa eniten
ja samalla selvittda, mita markkinointikanavia kayttaen vastaajat tavoitettaisiin
parhaiten. Vastausvaihtoehdoiksi kyselyyn valittiin ne kanavat, jotka ovat AR-
PET OY:n kaytdssa lukuun ottamatta Youtubea. Instagram oli selvasti eniten
kaytetty kanava vastaajien keskuudessa, eli 85,7 %. Seuraavaksi nousi Face-
book 68,6 %. 14,3 % vastaajista kertoi lukevansa sanomalehtia. Verkkosivut ja
Youtube saivat saman verran vastauksia eli 8,6 %. Vastaajista kukaan ei valin-

nut vaihtoehtoa "En missaan naista”.

MARKKINOINTIKANAVAT, JOISSA VIETETAAN
AIKAA ENITEN

M Facebook

M Instagram

H Verkkosivut

B Youtube

M Sanomalehdet

M Ei mikdan naista

Kuvio 9. Vastaajien kesken eniten kaytetyt markkinointikanavat
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Markkinointikyselyn lopuksi vastaajalla viela oli mahdollisuus antaa henkilotie-
dot, jotta pystyi osallistumaan lahjakortin arvontaan. Henkil6tiedot olivat pelkas-

taan arvontaa varten eika nii kayteta markkinointiin.
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tyon tuloksena syntynyt ARPET OY:n markkinointisuunnitelma on jasennelty ja
rakennettu teoriaosuuden pohjalta. Markkinointisuunnitelman ulkoasun halusin
toteuttaa kohdeyrityksen tyylin mukaisesti. Markkinointisuunnitelman visuaalinen
ilme on yhtenainen yrityksen visuaalisen ilmeen kanssa, ja siina on kaytetty muun
muassa yrityksen varimaailmaa, mustaa, kultaista ja valkoista. Markkinointisuun-
nitelmaan on tehty lahtokohta-analyysi, joka kertoo yrityksen nykytilasta. Analyy-
sien perusteella on maaritelty markkinointisuunnitelman tavoitteet, strategia, toi-
menpiteet seka budjetti ja naiden seuranta. Markkinoinnin suunnittelua ja toteu-
tusta tehdaan markkinointikyselyn tuloksien perusteella. Markkinointikysely antoi
selvyytta yrityksen markkinoinnin toimivuudesta ja nain osataan esimerkiksi

suunnata markkinointi oikeisiin kanaviin, jotta kohderyhma tavoitetaan parhaiten.

Markkinointisuunnitelmassa esitetdan ARPET OY:n markkinoinnin pitkan aikava-
lin tavoitteet, strategia seka niiden saavuttamiseen tarvittavat toimenpiteet. Myos
lyhyen aikavalin markkinointisuunnitelmia on helpompi tehda suunnitelman poh-
jalta. Yrityksen on tarkeda seurata asetettujen tavoitteiden toteutumista esimer-
kiksi kuukausittain ja tarvittaessa miettia erilaisia toimenpiteitd ja muutoksia
markkinointisuunnitelmaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Uskon, etta markkinoin-
tisuunnitelma on hyddyllinen toteutettaessa yrityksen markkinointia. Tyontulok-

sena syntynyt markkinointisuunnitelma on yrityksen pyynnosta salainen.
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9 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma toimeksian-
tajayritykselle kayttoon. Toimeksiantajan pyynnosta markkinointisuunnitelmassa
keskityttiin tunnettuuden lisdamiseen ja asiakashankintaan. Paatutkimuskysy-
myksena oli, miten rakennetaan aloittavalle yritykselle toimiva markkinointisuun-
nitelma, ja tahan kysymykseen haettiin vastauksia teoriatietoon perustuen ja
suunnitelmassa kaytiin 1api naita peruskasitteita yrityksen kannalta. Lisaksi halut-
tiin selvittaa yrityksen toimintaymparistoon vaikuttavat asiat ja yritykselle laadittiin
lahtokohta-analyysit, joissa tarkasteltiin yrityksen toimintaymparistda, kysyntaa,
kilpailutilannetta, seka yrityksen toimintaan vaikuttavia sisaisia ja ulkoisia tekijoita

seka segmentoitiin kohderyhmat.

Opinnaytetyo6 oli toiminallinen opinnaytetyo ja tutkimusmenetelmiksi valikoitui ha-
vainnointi ja markkinointikysely. Havainnoinnin avulla saatiin paljon tietoa kilpai-
lijoista ja siita, milla tavoin yritys voi erottua niista markkinoilla. Markkinointitutki-
mus antoi hyvan kuvan siita, mista potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin parhai-
ten ja minkalaista sisaltdéa markkinointiin kannattaa suunnitella. Lisaksi kavin pal-
jon keskusteluja yrityksen muiden jasenten ja tyontekijoidenkin kanssa. Keskus-
teluista tein itselleni muistiinpanoja, joista oli hyotya opinnaytetyon kirjoitusvai-

heessa.

Opinnaytety0ssa paasin yhdistamaan opittua teoriaa kaytantdoon ja opin myods
paljon uutta. Tyo vaati huolellisuutta itseltani seka paljon karsivallisyytta. Taman
opinnaytetyon tekeminen on kestanyt pitkaan ja sen piti valmistua alun perin jo
kevaalla 2023. Huomasin kuitenkin jo silloin kevaalla, etta markkinointisuunni-
telma juuri aloittaneelle yritykselle vaatii aikaa ja helpompi myos toteuttaa, kun
yrityksen toiminta on paassyt paremmin kayntiin ja taten opinnaytetydn valmistu-
minen siirtyi seuraavalle lukuvuodelle. Haasteita opinnaytetyon tekemiselle ai-
heuttivat myos aluksi yrityksen tuoreus ja sittemmin yrityksen voimakkaan kasvun
myota syntyneet kiireet ja tybnmaaran runsas lisaantyminen, jotka veivat minulta
paljon aikaa ja keskittymista. Tekemista puolestaan helpotti huomattavasti se,
etta olen itse yksi yrityksen perustajista ja vastaan yrityksemme markkinoinnin
suunnittelusta ja sen toteuttamisesta. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen
oli mielekasta ja opin paljon.
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Olen tehnyt opinnaytetyota suunnitelmallisesti ja tarkasti, keskustellut ARPET
OY:n muiden yrittdjien kanssa avoimesti ja tehnyt opinnaytety6ta rehellisesti
muun muassa tiedonhankinnassa kayttaen eettisia keinoja. Lahteiksi olen valin-
nut ajantasaiset ja luotettavat lahteet, joita olen kayttanyt monipuolisesti tyossa.
Ojasalon ym. (2015) mukaan kehittamistyon tulee olla huolellisesti ja rehellisesti
tehty seka sille asetettujen tavoitteiden tulee olla korkean moraalin seka eettisten

saantojen mukaisia.

Opinnaytetyon lopputuotoksena syntynyt markkinointisuunnitelma otetaan kayt-
téon kohdeyrityksen toiminnan kehittamisessa ja markkinoinnin suunnittelussa
hyddynnetaan opinnaytetyosta saatuja tietoja. Markkinointisuunnitelmasta tehtiin
kattava mutta kuitenkin mahdollisimman yksinkertainen ja selkea, jota on helppo
toteuttaa ja muokata tulevaisuudessa vastaamaan paremmin kasvavan yrityksen
tarpeisiin, kun esimerkiksi yrityksen tavoitteet muuttuvat toiminnan kasvaessa ja
asiakasmaarien lisaantyessa. Tavoitteena on, etta tata markkinointisuunnitelmaa

yritys voi kehittaa ja kayttaa koko yrityksen liikketoiminnan ajan.
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