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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon esittely

Opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona rauta- ja rakennusalan vahittaiskau-
palle, jossa opinnaytetyon Kirjoittaja on tydskennellyt noin yhdeksan vuoden
ajan erilaisissa tehtavissa. Yritys palvelee asiakkaita B-to-C-markkinoilla seka
B-to-B-markkinoilla. Kyseessa oleva rautakauppa on pienyritys, joka toimii pie-
nella maalaispaikkakunnalla. Yritykselle lahin kaupunki sijaitsee hieman alle kol-

menkymmenen kilometrin paassa.

Yrityksen vakituinen asiakaskunta on ikaantyvaa, mika tekee asiakaskunnan
laajentamisesta ajankohtaisen haasteen. Pieni kyla on myds asiakasvirrassa
haavoittuvainen, silla tydpaikat sijaitsevat usein muualla. Tama vahentaa tyos-
sakayvan asiakaskunnan maaraa, kun ostokset tehdaan helposti tyopaivan jal-

keen suuremmissa liikkeissa.

Opinnaytetyon lopputulos, markkinointisuunnitelma, on yrityksen tarpeisiin raa-
taloity kayttovalmis kokonaisuus, jota yrityksen henkildokunta voi jatkossa toteut-
taa. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on olla helposti ymmarrettava ja kaytet-
tava, jotta henkilot, joiden tydnkuvaan markkinoinnin toteuttaminen kuuluu, voi-
vat toteuttaa yhtenaista markkinointia. Markkinoinnin vuosikello kertoo suunni-
telman kayttajalle ajankohtaiset ohjeet markkinointiin seka auttaa ennakoimaan
eri sesonkeja. Paapaino markkinoinnilla on sosiaalisessa mediassa, jotta yritys
pysyy mukana nykyajassa ja tavoittaa mahdollisimman kattavasti halutun koh-
deasiakaskunnan. Nakyvyytta halutaan sinne, missa halutun uuden asiakaskun-

nan edustajat ovat.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Taman markkinointisuunnitelman ja toimeksiantajayrityksen markkinoinnin ta-
voite on tuoda kyseiselle pienyritykselle lisda huomiota ja sen avulla pyrkia li-
saamaan yrityksen asiakasvirtaa ja tuomaan yritykselle uusia asiakkaita.



Avainasemassa on myos tunnettuuden lisdaminen, jotta mahdollistetaan myyn-

nin kasvu ja toiminnan jatkuvuus.

Rauta- ja rakennusalalla vuosi jakautuu selkeisiin sesonkeihin ja vuoden Kkiirei-
sin aika sijoittuu kevaaseen, kesaan ja syksyyn. Talvikaudella asiakasvirta rau-
hoittuu, koska kesan vilkkauteen erityisesti vaikuttavat mokkeilykausi ja ulkora-
kentaminen alueella hilienevat. Markkinoinnin avulla on pyrkimys yrittaa tasoit-
taa sesonkien valista asiakasvirran vaihtelua ja luoda myos talvella asiakkaille

tarpeen asioida rautakaupassa.

1.3 Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tehtava ei ole vastata tutkimuskysymyksiin, vaan antaa
toimeksiantajayritykselle viitekehys markkinoinnin toteuttamiselle. Produktissa
esitetaan markkinointisuunnitelma, joka on koottu toimeksiantajayrityksen tar-

peita ajatellen.

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on kehittaa markkinointia ja saada uu-
sia ideoita, jotka tukevat toimeksiantajayrityksen tavoitteita liiketoiminnassa.
Markkinointisuunnitelma antaa kuitenkin selkean viitekehyksen, jonka avulla
my0s henkilo, jolla ei ole markkinoinnin kokemusta, voi hoitaa pienyrityksen
markkinointitoimenpiteita itsenaisesti. Suunnitelma antaa kayttajalle myds

evaita siihen, kuinka markkinointia voi omilla ideoilla kehittaa.

1.4 Aikaisemmat opinndytetyot aiheesta

Markkinointisuunnitelmia on tehty opinnaytetdina kokonaisuudessaan paljon.
Esimerkiksi Karelia-ammattikorkeakoulussa on laadittu markkinointisuunnitelma
yritys X:lle (Miikkulainen 2018) ja Lahden ammattikorkeakoulussa Markkinointi-

suunnitelma B-to-B palveluille (Tohkanen 2018).



Tarkastelemani opinnaytetyot olivat Iahes poikkeuksetta toteutettu toiminnalli-
sina toin3, kuten esimerkiksi vuonna 2018 tehty Markkinointisuunnitelma koh-
deyritykselle. Markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle on tehty sahkomyyn-
tialan yritykselle, joka toivoo markkinointisuunnitelman olevan hyodyksi yrityk-
sen markkinoinnin toteuttamiselle. Markkinoinnin avulla halutaan lisata tunnet-
tuutta ja selvittaa yrityksen valttikortit markkinoilla. Kyseinen tyo on kohdennettu

ainoastaan yksityisasiakkaiden myyntiin. (Paajanen 2018, 2.)

Naissa opinnaytetdissa on seka yhtenevaisia seka eroavaisia toita tdhan opin-
naytetyohon verrattuna. Tarkastellessani aiemmin tehtyja opinnaytetoita etsin
vaihtoehtoja, joissa on erilaisia valintoja esimerkiksi toimeksiantajan anonymi-
teetista seka siita mille yleisolle markkinointisuunnitelmien markkinointi on suun-
niteltu. Naiden tdiden lukeminen vaikutti omaa tyotani koskeviin valintoihin ni-
menomaan anonyymiuden osalta ja auttoi muodostamaan mielipiteen siita, milla

laajuudella tahdon markkinoinnin teoriaa lahestya.

2 Markkinointi

2.1 Markkinoinnin maaritelma

Bergstromin & Leppasen (2015, 21) sanoin: "Markkinointi on vastuullinen, suh-
teisiin ja yhteisodllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuoro-

vaikutteisesti toimien”.

Markkinoinnissa on kyse yrityksen ja asiakkaiden valisesta vuorovaikutuksesta,
jossa luodaan kysynta ja pyritdan tarjoamaan siihen ratkaisu. Tavoitteena siina
on asiakassuhteiden luominen ja niiden sailyttaminen. (Viitala &Jylha 2013,
107.)



Kasitys markkinoinnista on eri vuosikymmenilla aikana vaihdellut ja useiden vai-
heiden jalkeen se on asettunut lisdarvon ajatteluun. Pohjimmainen oletus onkin,
etta asiakas ei nykypaivana halua ostaa ainoastaan tarvitsemaansa tuotetta
vaan myos mukana tulevan lisapalvelun. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2015, 27-28.)

2.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointisuunnitelma on yritykselle yksilGllisesti suunniteltu ohjeistus markki-
noinnin toteuttamisesta ja strategian noudattamisesta. Suunnitelman tarkoituk-
sena on kertoa mita ja kuinka yrityksen tulee tehda saavuttaakseen halutut ta-
voitteet. Markkinointisuunnitelma on tarkeaa toteuttaa yritykselle toimivimmalla

tavalla, jotta se on helppokayttdinen ja toimiva kokonaisuus. (Ukko.fi 2019.)

Kokonaisuutta on hyva hahmotella tunnistamalla ensin muun muassa markki-
noinnin kohderyhma, kilpailijat, vetovoimatekijat, resurssit ja markkinoinnin ka-
navat. Naiden avulla paastaan suunnittelemaan markkinoinnin toimenpiteita ja

markkinoinnin tuloksellisuutta mittaavia keinoja. (Ukko.fi 2019.)

Liikeidea ja markkinointiajattelu rakentavat pohjan markkinoinnin suunnittelulle
ja strategialle. Suunnitelman sisallosta tulisi kdyda ilmi "mita, missa, milloin, mi-
ten, milla ja kuka”. Tata kutsutaan 5M+1K- malliksi. Tarkemmin kerrottuna
markkinointisuunnitelma kertoo, mita markkinointitekoja toteutetaan ja mika on
kanava, jossa ne julkistetaan. Suunnitelma kertoo myds, milloin mitakin tehdaan
ja kuinka se onnistuu, milla se toteutetaan ja kuka sen tekee. Markkinoinnin
suunnittelussa otetaan huomioon kohderyhmat, ydinasemointi, hinta-asemointi,

asiakaslupaus ja markkinointiviestinta. (Viitala & Jylha 2013, 109-110.)

Realistisuus, yksinkertaisuus, selkokielisyys ja tasmallisyys ovat hyvan markki-
nointisuunnitelman piirteita. Tiivis markkinointisuunnitelmakokonaisuus sisaltaa
ainakin maaritellyt tavoitteet, valitut toimenpiteet, toteutuksen aikataulun, vas-

tuunjaon ja budjetin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 33.)



2.3 Markkinoinnin muodot

Digitaalinen markkinointi on sahkoisesti tapahtuvaa vuorovaikutteista markki-
nointia, joka antaa mahdollisuuden laajemmalle yleisodlle, pienemmille kustan-
nuksille ja nopealle vuorovaikutukselle verrattuna perinteiseen lehtimainontaan.
Hyvien puoliensa lisaksi digitaalisessa markkinoinnissa on uhkakuvia, koska rin-
nakkaista tarjontaa on verkossa niin paljon, etta asiakas ei valttamatta edes kay

lapi kaikkia ennen ostopaatoksen tekemista. (Viitala & Jylha 2013, 109.)

Asiakkaalle helppous ja tiedon saavutettavuus ovat digitaalisten kanavien suu-
rimpia hyotyja. Tasta syysta sen katsotaan olevan yrityksille toimiva tapa kas-
vattaa myyntia seka asiakasvirtaa. Digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdol-
lisuus uusien asiakkaiden tavoittamisen lisaksi palvella edelleen nykyisia asiak-
kaita. (Komulainen 2018, 22-23.)

Mobiilimarkkinointi on digitaalista markkinointia, mutta sen kohteena ovat kan-
nettavat laitteet. Mobiilimarkkinoinnin hydtyna on esimerkiksi mobiililaitteiden
paikannus, jonka avulla voidaan kohdentaa sopivaa markkinointisisaltoa laitteen

kayttajalle. (Bergstrom & Leppanen 2018, 34.)

Ihmisten valilla tapahtuvaa markkinointia ovat suosittelumarkkinointi ja huhu-
markkinointi. Suosittelumarkkinointi voi olla maksullista tai maksutonta, ja sen
idea on, etta henkilo suosittelee tuotetta toiselle henkildlle, jonka seurauksena
yleensa seka suosittelija ettd uusi asiakas palkitaan. Huhumarkkinoinnissa tieto
leviaa ilman maksua henkilolta toiselle. Huhumarkkinointi toimii myos negatiivi-
sessa muodossa, mikali joku laittaa liikkeelle esimerkiksi virheellisia tietoja. Toi-
nen markkinoinnin tapa, joka voi muuttua negatiivisen savytteiseksi on viraali-
markkinointi. Se tarkoittaa useimmiten sahkoista henkildlta toiselle leviavaa
markkinointia. Tata levitetaan tietoisesti, mutta huonossa tapauksessa mainon-
nan kohde ei ole kuitenkaan itse perilla tastd markkinoinnista. Tallaista markki-
nointia voidaan pitaa epaeettisena ja kutsua piiloviestinnaksi. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 34.)
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Suostumusmarkkinoinnissa asiakkaalta on saatu lupa esimerkiksi sdhkdpostin
valityksella tapahtuvaan markkinointiin. Tata voidaan kayttaa markkinoinnin hy-
vaksi myos yleisesti asiakassuhteiden yllapitoa varten. Melko lailla vastakohtai-
sena vaihtoehtona suostumusmarkkinoinnille on yksilomarkkinointi. Yksilomark-
kinoinnissa myyjayritys tuntee asiakkaansa hyvin, ja pystyy sen pohjalta koh-
dentamaan markkinointia asiakkaille yksilOllisesti. Kohteena eivat ole kaikki asi-
akkaat, vaan panostus on asetettu esimerkiksi B-to-B- asiakkaisiin. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 34.)

Sisaltémarkkinointi tarjoaa katsojilleen esimerkiksi vinkkeja ja muuta sisaltéa eri
kanaviinsa. Sisallén on tarkoitus vedota katsojaan niin, etta tama jakaa nake-
maansa sisaltda omilla kanavillaan eteenpain. Sisaltomarkkinoinnin kanssa sa-
mantyylinen vaihtoehto markkinointiin on sosiaalinen markkinointi. Silla viitataan
ei-kaupallisessa mielessa tuotettuun sisaltoon, joka on kuitenkin toteutettu kau-
pallisen markkinoinnin keinoja soveltaen. Talla tavoin halutaan vaikuttaa ihmis-
ten toimintaan esimerkiksi ymparistonsuojelun kohdalla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 34.)

Kekselias ja suoraviivainen sissimarkkinointi on luotu herattamaan erilaisia tun-
teita laidasta laitaan pienella budjetilla. Pohjimmainen ajatus onkin saada mak-

simi tekemalld minimi. Tama markkinoinnin muoto haluaa erilaisuudella erottua

massasta ja toimia epatyypillisesti, tarkoituksenaan herattaa keskustelua. Sissi-
markkinoinnilla yritys ei edes yrita kilpailla muiden yritysten kanssa, vaan tahtaa
oman tuloksensa kehitykseen. Sissimarkkinointia voi olla vaikkapa mainos-

paidat, jolloin ihmiset toimivat kdvelevind mainoskyltteind. (Meltwater 2021.)

3 Lahtokohta-analyysit

3.1 Yritysanalyysi

SWOT-analyysi on osa yrityksen strategisen johtamisen tyokaluja, joka ottaa

huomioon yrityksen kokonaisvaltaisen tilanteen. Taman analyysin avulla
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yrityksen on mahdollista tarkastella esimerkiksi tulevaisuuden tavoitteiden rea-
listisuutta. Naiden tulosten perusteella voidaan tehda valintoja, kuinka asioissa
edetaan. (Puusa ym 2015, 76-77.)

SWOT-analyysin avulla yritys voi tehda tilannekatsauksen kasilla olevan tavoit-
teen saavuttamiseksi ja toiminnan perusteeksi. SWOT-analyysi auttaa tarkaste-
lemaan yrityksen sisaisia ja ulkoisia muuttujia kokonaisuutena. Nimitys SWOT-
analyysi muodostuu sanoista, strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet),
opportunities (mahdollisuudet) ja threaths (uhat), jotka ovat analyysissa arvioita-
vat avainkohdat. Useimmiten SWOT-analyysi kuvataan visuaalisesti neliken-
tassa ja sita voidaan kayttaa kaytannossa mita tahansa projektia arvioivana ku-
vaajana. Tarkoituksena on visuaalisen toteutuksen lisaksi tulkita analyysia ja

toimia sen esille tuomien ohjenuorien mukaan. (Viitala & Jylha 2013, 49-50.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta tiedostamaan kilpailijansa ja tunnistamaan nii-
den mahdolliset vahvuudet ja heikkoudet. Naiden tietojen avulla yrityksen on

helpompi asemoida itsensa markkinoille ja menestya. (Suomi.fi 2019.)

Kilpailija-analyysissa tutkittavista kilpailijoista etsitaan kaikki mahdollinen tarkea
tieto, kuten verkkosivujen sisaltd, saatavilla olevat asiakaskokemukset ja talous-
tiedot. Naiden tietojen avulla aletaan rakentaa analyysia, jossa huomioidaan
asema markkinoilla, vahvuudet ja heikkoudet, resurssit, tuotevalikoima, hinta-
taso, asiakaspalvelu ja toiminnan sujuvuus. Tietojen pohjalta lahdetaan etsi-
maan sopivaa markkinapaikkaa, jolle yrityksen toimintaa suunnataan. Pyrkimys
on loytaa yrityksen valttikortit verrattuna kilpailijoihin ja kayttaa niita hyvaksi.
(Suomi.fi 2019.)
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3.3 Ymparistoanalyysi

Jatkuvasti elavassa maailmassa yrityksen tulee olla perilla erilaisista ymparilla
tapahtuvista muutoksista. Yrityksen toimintaan vaikuttaa erityisesti se, kuinka
hyvin se osaa mukautua erilaisiin muutoksiin ja selviaa niista. Nykyisin erona ai-
kaisempaan tuotanto- ja myyntisuuntaiseen markkinointiin on se, etta asiakas
on huomattavasti kriittisempi ja markkinat kilpaillumpia seka kokonaisvaltaisesti
alttiimpia kansainvalisillekin muutoksille. Markkinointiymparisto koostuu yrityk-
sen ulkoisista ja sisaisista tekijoista. Nama tekijat seka luovat uusia mahdolli-
suuksia etta rajoittavat toiminnan mahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen
2018, 36.)

Sisaiset tekijat ovat yrityksen sisaisia paatoksia toimintatavoista ja markkinointia
ohjaavista tekijoista. Tallaisia ovat muun muassa liikeidea, yrityksen tavoitteet,
strategiat, organisaatio- ja yrityskulttuuri, resurssit ja johtaminen. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 81.)

Ulkoisilla tekijoilla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolelta tulevien arsykkeiden kirjoa,
jotka muuttuvat jatkuvasti. Ulkoinen ymparisto jaetaan edelleen kahteen alaryh-
maan, makro- ja mikroymparistodon. Makroymparistd on laajempi kasitys markki-
noinnin ymparistosta ja se kattaa kansainvaliset, yhteiskunnalliset, poliittiset, ta-
loudelliset, kulttuuriset, teknologiset, ekologiset ja demografiset tekijat eli mark-
kinoinnin ympariston kokonaisuudessaan. Mikroymparisto kasittaa kysynnan,
markkinat, kilpailun ja verkostojen tuomat tekijat. Markkinoinnin suunnittelu ei
onnistu ilman markkinoinnin mahdollisuuksien tunnistamista, silla asiakaslahtoi-
syys vaatii jatkuvaa tilannekatsauksen tekemista. Makroymparisto on tullut ny-
kymarkkinoinnissa aiempaa tarkeammaksi, silla globalisaation myota esimer-
kiksi fyysinen sijainti ei enaa juurikaan vaikuta asiakkaan valintaan kilpailijoiden
valilla. Markkinoinnin kannalta on siis nykyisin tarkeaa ottaa huomioon tekijat

makroympariston tasolta saakka. (Bergstrom & Leppanen 2018, 36-37.)

Markkinointiympariston yleisnimitys PESTEC muodostuu sanoista political,

economical, social, technological, ecological ja cultural. Se kuvaa



13

markkinointiympariston kokonaisuutta ja auttaa PESTEC-analyysin muodossa

arvioimaan toiminnan ymparistoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 37.)

3.4 Segmentointi

Markkinoinnin kannalta on tarkeaa tunnistaa yrityksen erilaiset asiakasryhmat.
Segmentit, eli erilaiset ryhmat mahdollistavat oikeanlaisten markkinointikeinojen
valitsemisen ja niiden kohdentamisen. (Viitala & Jylha 2013, 101.) Erityisesti
asiakaslahtoista markkinointia toteutettaessa segmenttien tunnistaminen on
avainasemassa. Jokaiselle asiakasryhmalle toteutetaan talldin sen profiiliin so-

pivia markkinointitoimenpiteita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 133.)

Yksilon ominaisuudet ohjaavat valintoja ja paatoksia, mika luo yritykselle pohjan
asiakasryhmittelylle. Ulkopuolelta tulevat arsykkeet ovat kulttuuriset ja taloudelli-
set tekijat seka yritysten markkinointitoimenpiteet. Segmentointi yksin ei riita,
vaan yrityksen on viela valittava, mihin segmentteihin markkinointia halutaan
kohdentaa, ja mika sopii heidan profiilinsa parhaiten. (Bergstrom & Leppanen
2018, 93, 134.)

Segmentoinnin lahtdkohtina toimivat kovat tiedot, eli vaestotekijat, joilla viitataan
yksilon ominaisuuksiin. Tallaisiksi lasketaan muun muassa ika, sukupuoli, tulo-
taso ja asuinpaikka. Nama tekijat osaltaan ohjaavat myos psykologisia tekijoita,
eli yksilon sisalta tulevia uniikkeja toimintatapoja. Samaan segmenttiin lajitel-
luilla yksil6illa on vahintaankin yksi yhteinen piirre, jonka perusteella heidat on

asiakasryhmaan lajiteltu. (Bergstréom & Leppanen 2018, 94-96, 133.)

Kohdentamattomalla massamarkkinoinnilla on todettu olevan hankalampaa
saada nakyvia tuloksia, kuin kohdennetulla markkinoinnilla. Vaikka segmentointi
vaatii yritykselta tydta ennen tulosten varsinaista nakymista, tulosten kayttokel-
poisuus tuo tehokkuutta ja lopulta parempia tuloksia yritykselle. (Puusa ym
2015, 91.)
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Pahkinankuoressa segmentointi koostuu kolmesta eri vaiheesta, joista jokai-
sessa on kaksi tai kolme vaihetta. Vaiheessa yksi tehdaan tutkimusta kysyn-
nasta ja ostokayttaytymisesta, selvitetaan taustatekijat segmentointikriteereiksi
ja pilkotaan markkinat perussegmentoinnin tai asiakaskayttaytymiseen perustu-
van segmentoinnin mukaan. Vaiheessa kaksi tehdaan paatds segmentointistra-
tegiasta ja segmenteista, joita halutaan tavoitella. Vaiheessa kolme yritys ase-
moidaan kilpailijoidensa rinnalle markkinoille, suunnitellaan segmenttikohtaiset
markkinointitoimenpiteet ja viimeisena viedaan toimenpiteet kaytantoon ja seu-

rataan etenemista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 135.)

Kun segmentointi on suoritettu ja halutut segmentit valittu, yritys voidaan ase-
moida markkinoille muiden yritysten rinnalle. Vaihtuvien mielenkiinnon kohtei-
den ja muuttuvien toimintatapojen takia segmentointi on haastavaa ja vaatii

ajoittain segmenttien paivittamista. (Viitala & Jylha 2013, 101.)

4 Markkinoinnin toteuttaminen

4.1 Tavoitteet

Markkinoinnin onnistumisen kannalta tavoitteiden maarittely on tarkeaa ja se tu-
lee tehda tarkasti. Tavoitteiden rajaus voi tarkoittaa esimerkiksi keskittymista
asiakkaiden ostojen prosentuaaliseen tai euromaaraiseen kasvattamiseen tai
asiakasmaaran kasvattamiseen prosentuaalisesti. Tavoitteet maarittavat mark-
kinoinnin suunnan ja toimintatavat, jotka todetaan tarpeeseen parhaiksi. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 30.)

Kasvun oletetaan olevan yritysten perimmainen tavoite. Sen uskotaan tuovan
yritykselle menestysta ja kasvattavan tuloja, jotka on mahdollista kohdistaa lisa-
kehitykseen. Yritystoiminnassa olennaista on sen kannattavuus, joten kasvun ja
kehityksen toimenpiteet on tarkeaa suorittaa pienen riskin ja budjetin avulla.

Pienemmille yrityksille kasvu ei ole valttamatta olennaisin tavoite. Kasvu voi
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muuttaa yrityksen toimintarakennetta paljonkin, mika voi vaatia pienessa yrityk-
selta yrittajalta liikaa. (Viitala & Jylha 2013, 328.)

4.2 Markkinoinnin toteuttaminen

Markkinointisuunnitelmassa yksiloidaan markkinointiin kaytettavat toimenpiteet
valmiiksi, vaikka vuodeksi kerrallaan. Toimenpiteet suunnitellaan maariteltyjen
tavoitteiden mukaan, pohjautuen myos aiemmin onnistuneesti toteutettuihin
markkinointitekoihin. Markkinointitoimenpiteet suunnataan yrityksen tekemien
kohderyhmien rajausten perusteella. Nain eri kohderyhmille on suunniteltu omat
toimenpiteensa, joiden uskotaan vetoavan juuri tahan tiettyyn ryhmaan. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 31-32.)

Konkreettisia toimenpiteita markkinointisuunnitelmassa voivat olla esimerkiksi

tuotekehittely, asiakaspalvelun kehittaminen, erilaisten kampanjoiden suunnit-
telu, sponsorointisopimuksien tekeminen, digitaalisen markkinoinnin viestinnan
parantaminen sosiaalisessa mediassa ja toimenpiteiden aikatauluttaminen.

(Bergstrom & Leppanen 2018, 32.)

Markkinoinnin vuosikello tarkoittaa markkinointisuunnitelman toimenpiteiden
esittamista aikataulutettuna tietylle aikavalille. Markkinoinnin paakohdat on hyva
esittda esimerkiksi kvartaaleittain, minka jalkeen ne puretaan kuukausi- ja viik-
kotasolle. Markkinoinnin vuosikello mahdollistaa markkinoinnin aikataulullisen ja
toimenpiteellisen esittamisen kokonaisuutena. Nain se on saatavilla kaikille
kayttajille samanlaisena ja ajasta riippumatta ohjaamaan markkinoinnin toteutta-
mista. (Pitkospuu Productions 2022.)

Kokonaisuutena vuosikello antaa kuvan koko vuoden merkityksellisista asioista,
kuten sesongeista ja alennuskampanjoista. On todettu, etta lilan tarkat suunni-
telmat eivat valttamatta ole yrityksen parhaaksi, vaan on hyva jattaa suunnitel-
maan liikkumavaraa. Kuten missa vain markkinoinnissa, vuosikellonkin suunnit-
telussa on ehdotonta maarittaa halutut tavoitteet, jotka linjaavat kokonaisuuden

toteutusta. (Digimoguli 2021.)
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Markkinointiteko on my0s yritysilme. Kasitteena se kattaa kaiken yrityksen visu-
aalisen ulosannin, jota se julkisesti kayttaa. Yhtenaiset ratkaisut markkinoin-
nissa kaytettavista vareista, logoista ja yksityiskohdista ovat osa brandi-ilmetta.
Brandiin liittyy omalla tavallaan my6s peruslupaus, joka on pysyva yrityksen
tunnusomainen lausahdus. Tama liitetaan usein yrityksen tunnuksen yhteyteen.
Sloganiksikin kutsuttu peruslupaus on elamaan jaava sanonta, kuten Nokian
"Connecting People”. Sen avulla yritys voi parhaassa tapauksessa erottua kil-
pailevien yritysten massasta. Lupauksen tulee kuitenkin olla tosi, eika ainoas-
taan julkisuustemppu, joka on kaukana yrityksen todellisesta toiminnasta ja tyy-
listd. (Von Hertzen 2006, 111-114.)

4.3 Markkinointikanavat

4.3.1 Digitaalinen markkinointi

Kasite digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan kaiken digitaalisten kanavien va-
lityksella tehtavan markkinoinnin. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa hyvien-
kin tuloksien saavuttamisen pienella rahallisella panostuksella. Yleisimpina digi-
taalisen markkinoinnin kanavina kaytetaan sosiaalista mediaa, verkkosivuja ja
hakukoneita. Kuviossa 1 esitettyna digitaalisen markkinoinnin keinoja. (Folcan
2022.)
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Hakukoneoptimointi sisaltémarkkinointi
SEO (Search Engine Optimization)
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markkinointi
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Hakukonemainonta
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Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin keinoja. (Folcan 2022.)

Hakukonemarkkinointi muodostuu kahdesta osa-alueesta, jotka ovat hakuko-
neoptimointi ja hakukonemainonta. Optimoinnissa keskitytaan tuottamaan si-
salto niin, etta hakukone suosii sita hakutuloksissa ja hakukonemainonnassa
hakukoneissa olevat mainokset ovat esilla maksua vastaan. Konversio-opti-
mointi sitouttaa verkkosivujen kavijoita, esimerkiksi lomakkeiden kautta, jolloin
se tuottaa yritykselle dataa kavijoista. Bannerimainonta toimii yrityksen verkko-

sivuille johdattavana linkkina muiden verkkosivujen laidoilla. (Folcan 2022.)

Sisaltomarkkinoinnilla jaetaan suunniteltua sisaltda, jonka tarkoitus on vahvistaa
brandia, lisata myyntia ja verkkosivujen liikennetta. Sosiaalisen median markki-
nointi on sisallén tuottamista eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen me-
dian mainonta on yrityksen sisaltojen levikin parantamista maksullisten palvelu-
jen kautta. Yrityksen verkkosivut mainostavat yritysta ja tuovat uskottavuutta lii-
ketoiminnalle, jos sivut ovat hyvin yllapidetyt ja ajan tasalla. Sahkopostimarkki-
nointi sitouttaa vanhoja ja my0s uusia asiakkaita, jotka ovat antaneet suostu-

tyksen toiminnasta. (Folcan 2022.)
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4.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media luo yrityksille mahdollisuuden tavoittaa potentiaalisia asiak-
kaita ilman fyysista kontaktia mista tahansa kasin. Suosio ja kaytto on kovaa,
silla jopa yhdeksankymmenta prosenttia alle 34-vuotiaista kayttaa vahintaan
yhta sosiaalisen median kanavaa. Nykypaivana sosiaalinen media ohjaa osto-
paatoksia ja on suuressa osassa asiakkaan ja myyjan valista vuorovaikutusta.
Muuttuneen kaupankayntikulttuurin myo6ta sosiaalisesta mediasta on tullut yri-
tyksille mahdollisuus kilpailuun vastaamiseen kohtuullisilla kustannuksilla. (Fol-
can 2022.)

Sosiaalisen median markkinointi tai somemarkkinointi pitaa sisallaan kaiken
sen, mita yritys antaa itsestdan sosiaaliseen mediaan. Somemarkkinointi ei ra-
joitu vain mainontaan, joka toteutetaan sosiaalisessa mediassa, vaan myos
kaikki muu somessa esille tuotu viestinta lukeutuu siihen. Kaikille sosiaalisen
median kanaville ei ole tarpeellista kirjautua ja lahtea toteuttamaan markkinoin-
tia. Parhaan tuloksen yritys yleensa saa valitsemalla omalle toiminnalleen sopi-
vimmat kanavat, jotta markkinointia on mahdollista toteuttaa aktiivisesti kaikissa
valituissa kanavissa. Toiminnalle sopivat kanavat ovat niita, joiden avulla helpoi-
ten ja kattavimmin saavutetaan asetetut tavoitteet ja joiden kayttdé onnistuu yri-
tyksen toiminnan yhteydessa luonnollisesti. Sosiaalisen median markkinoinnin
avulla yritys voi parhaimmillaan toteuttaa markkinointia maksutta, silla tilien luo-
minen eri alustoille, kuten Instagram ja Facebook, on ilmaista. Maksullisella
mainonnalla voidaan toki saada parempia tuloksia ja levikkia, mutta ilmainenkin

markkinointi oikein toteutettuna voi tuoda hyvia tuloksia. (Virtanen 2020, 12-15.)

Sosiaalisen median kanavien kayttoiat ovat vaihtelevia ja erilasilla kanavilla on
usein myos erilaiset kayttajakunnat. Kanavista Snapchat ja Tiktok ovat tyypilli-
sesti nuorempien kayttajien suosiossa, kun taas Facebookin kayttajakunnan

keski-ika on selvassa nousussa jatkuvasti. (Virtanen 2020, 15, 35.)

Facebook on sosiaalisen median kanavista edelleen aktiivisimmassa kaytossa
oleva, ja siksi paljon kaytetty somemarkkinointiin. Monipuolisten julkaisuvaihto-

ehtojensa takia Facebook on soveltuva kanava hyvin erilaisillekin kayttajille.
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Algoritmi maarittda Facebookissa tehtyjen julkaisujen kattavuutta, ja se suosii
ensisijaisesti julkaisuja, joissa on kuva tai video. Facebook tarjoaa myos vaihto-
ehtona maksullista mainontaa, jossa kayttaja voi itse maaritella rahallisen pa-
nostuksensa ja pohtia, minkalainen mainos olisi juuri hanen markkinointiinsa
hyodyllisin. (Virtanen 2020, 15, 80.)

Markkinointimahdollisuudet Facebookissa ovat laajat, silla Facebook on taynna
erilaisia ryhmia, joihin kuuluu yleensa jopa tuhansia ihnmisia. Markkinoijan kan-
nattaakin valita itselleen relevantteja ryhmia, joissa voi toimia aktiivisesti mah-
dollisuuksiensa mukaan. Ryhmien toimintatapoihin ja yhteisiin pelisaantoihin
kannattaa perehtya, ettei markkinointi aiheuta niissa enemman narkastysta,

kuin positiivista kanssakaymista. (Virtanen 2020, 19.)

Instagram on kuva- ja videosovellus, joka toimii puhelimessa seka tabletissa. In-
stagram julkaisuja pyritaan kohdistamaan oikeanlaisella yleisolle kayttamalla
avainsanoja, joiden eteen on liitetty #-merkki. Toimiva avainsana voi olla esi-
merkiksi paikkakuntaan viittaava avainsana, jolloin julkaisu voi kiinnittaa lahialu-
eiden asukkaiden huomion. Yrityksen on hyva kiinnittaa huomiota avainsanojen
valintaan ja valita nimenomaan omalle toiminnalle parhaimmaksi koetut avain-
sanat. (Virtanen 2020, 23.)

Instagramin visuaalisuus on omiaan esittelemaan yrityksen palveluita ja raken-
tamaan brandikuvaa. Instagram toimii helposti vuorovaikutteisena, kun asiakas
voi esimerkiksi merkita yrityksen postauksiinsa, jolloin saadaan nakyvyytta ja
mainosta. Aktiivisuus Instagramissa lisda myos yrityksen luotettavaa kuvaa,
oman toimintansa ja asiakkaiden mahdollisten suositusten kautta. (Komulainen
2018, 258-259.)

Instagramissa ja Facebookissa on kummassakin tarina -osiot, joiden kautta yri-
tys voi luoda myds ajankohtaisempaa ja vahemman suunnittelua vaativaa mai-
nontaa. Tarinat toimivat hyvin arkisemman sisallon tuottamiseen, esimerkiksi
yrityksen paivittaisen tekemisen kuvaamiseen. Tarinoihin voi myos tehda kayt-
tajatilien merkintdja, kayttda avainsanoja tai lisata teemaan sopivaa musiikkia.

Aikarajalliset tarinat nakyvat 24 tunnin ajan kaikille, jonka jalkeen ne jaavat tilin
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arkistoon sailoon. Nailla tarinoilla voi tuoda kayttajaprofiiliin taytetta ja tietoa toi-
minnasta, kun ne tallennetaan Instagramin kohokohtiin. Talldin ne ovat saata-

villa palveluista kiinnostuneille profiilin tutkijoille. (Virtanen 2020, 27-29.)

Youtube tunnetaan videoiden julkaisuun kaytettyna kanavana, josta I0ytyy kaik-
kea ohjevideoista lifestyle-sisaltoon. Twitterissa taas paasee keskustelemaan
milloin mistakin, ja se onkin luontevampi kaytettavaksi vaikuttamiseen, ei niin-
kaan myynnilliseen markkinointiin. Myds LinkedIn on tyypillinen kanava aktiivi-
selle keskustelulle, mutta Iahtokohtaisesti keskustelua kaydaan tyéelaman asi-

oista, eikd se markkinoi yrityksen palveluita. (Virtanen 2020, 31-34.)

4.3.3 Lehtimainonta

Printtimainonta on vahentynyt entisestaan, mutta se on edelleen tehokas teke-
maan yrityksen tunnetuksi. Printtimainonta on omiaan tavoittamaan vanhem-
man sukupolven asiakaskuntaa ja sen avulla myos voidaan toteuttaa hyvin
omanlaista ja asiakkaita liikuttavaa markkinointia. Lehtimainonnassa paikalli-
suus on tarkeaa, silla paikallislehdet ovat usein kovassa tarkastelussa ja on tut-
kittu, ettad niissa mainosten toistaminen kannattaa. Digitaalisen markkinoinnin
muotoihin verrattuna printtimainonta on hinnakkaampaa. (Mainostoimisto Keko
2022.)

Printtimainonta kaipaa rinnalleen myos digitaalista markkinointia, eika se toimi
yksistaan. Asiakkaat tutkivat yritysten nettisivuja ja somekanavia, joten lehti-il-
moituksessa mainitut tiedot on I6ydettava myds verkkosivuilta ja sosiaalisesta
mediasta. Asiakkaat haluavat luotettavaa tietoa, ja kun samat tiedot 10ytyvat
useammasta lahteesta, tuo se yrityksellekin uskottavuutta. (Mainostoimisto
Keko 2022.)
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4.4 Markkinointimix

Yrityksen valitsemien markkinointikeinojen ja -tapojen yhdistelmaa kutsutaan
markkinointimixiksi. Valitut kilpailukeinot ovat osa koko yrityksen toimintatapoja
ja ne ovat osana muodostamassa kokonaiskuvaa yrityksesta asiakkaan mie-
leen. (Viitala & Jylha 2013, 111.)

4P-malli on markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma, jonka keksijoina toimivat
1960- luvulla Neil Borden ja Jerome McCarthy. Neljalla P:lla viitataan englannin-
kielisiin sanoihin product (tuote), price (hinta), place (jakelu ja saatavuus) ja pro-
motion (markkinointiviestintd). Tassa mallissa lahtékohtana on tuote, eika se
siksi valttamatta palvele nykyaikaisen yrityksen markkinointia taydellisesti. Myo-
hemmin 4P- mallia on tdydennetty henkilostolla ja asiakaspalvelulla (personnel,
people), mikd on tehnyt siitd nykyaikaisemman 5P-mallin. Tassa mallissa on ko-
ettu olevan soveltuvuus toimimaan seka tuote- etta palveluyrityksissa. Asiakas-
palvelu ja henkilosto tuovat 5P- malliin asiakaslahtdisyytta. Kuviossa 2 5P- malli
kuvattuna. (Bergstrom & Leppanen 2018, 148-150.)

Henkilosto ja

/ asiakaspalvelu \

Markkinointi-
viestinta Tuotetarjooma
ASIAKKAAT
\ Muut sidosryhmat ]
Saatavuus Hinta
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Kuvio 2. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (5P-

malli). (Bergstrom & Leppanen 2018, 150, muokattu.)

4P- mallista laajennettiin viela 7P- malli 1980-luvulla, kun Bernard H. Booms ja
Mary Jo Bitner lisasivat kilpailukeinoyhdistelmaan henkiloston/asiakkaat
(people/participants), toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluympa-
riston (physical evidence). Kun aikaisempi 4P- malli oli tuotemarkkinointiin pai-
nottuva, 7P- malli ottaa huomioon myds palveluyritysten markkinoinnin, jolloin

se palvelee suurempaa kayttajakuntaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 148.)

Robert Lauterborn kehitti 1990- luvulla 4C- mallin, jota on sittemmin esitetty
jopa korvaamaan Bordenin ja McCarthyn 4P-malli. Tassa mallissa neljalla C:lla
viitataan englanninkielisiin sanoihin consumer wants and needs (ostajan halut ja
tarpeet), consumer cost (ostajan kustannukset), consumer convenience (osta-
misen helppous), consumer communication (asiakasviestintd). 4C- malli on
huomattavasti asiakaskeskeisempi, kuin 4P-malli. (Bergstrom & Leppanen
2018, 149.)

McCarthyn neljan P:n malli (product, price, promotion, place) ja Boomsin ja Bit-
nerin 7P-malli (product, proce, promotion, place, people, processes, physical
elements) ilmentavat myyjan mahdollisia kilpailukeinoja markkinoilla. Rinnalle
on tullut sittemmin tullut asiakaslahtdiseen ajatteluun pohjautuva viisi C:ta, cus-
tomer value, costs, convenience, communication ja customer interface. (Viitala
& Jylha 2013, 110-111.)

Esitettyjen mallien lisaksi on olemassa muitakin kilpailukeinoja. Naita keinoja ei
ole keratty malleiksi, vaan niita voidaan soveltaa vapaammin erilaisten yritysten
tarpeisiin. Esimerkiksi personointi, osallistaminen ja verkostoituminen ovat eri-
tyisesti ajateltu kaytettaviksi digitaalisen markkinoinnin kilpailukeinoina. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 149.)
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4.5 Brandi

Brandi on laaja kasite niille asioille, jotka saavat yrityksen erottumaan markki-
noilla, ja joita kuluttaja mieltaa yritysta kuvaaviksi asioiksi. Brandin kehittdaminen
voidaan kokea edullisempana ratkaisuna kuin markkinoinnin kehittdminen ja to-
teuttaminen. (Von Hertzen 2006, 16-17.)

Yritys voi vaikuttaa omaan brandikuvaansa omalla ulosannillaan viestinnassa ja
toiminnassa, mutta mahdollisuudet ovat kuitenkin rajalliset. Jokainen kuitenkin
tekee havainnoimiensa asioiden pohjalta omat johtopaatoksensa ja muodostaa
oman mielipiteensa, joihin voi vaikuttaa myos muualta kuullut niin positiiviset
kuin negatiivisetkin tiedot. Nain vaikkapa yhden yksilon negatiivinen kokemus
voi luoda sellaisen kuvan jollekin toiselle henkildllekin, joka ei valttamatta ole

itse koskaan asioinutkaan yrityksessa. (Von Hertzen 2006, 91-92.)

5 Budjetointi

Markkinointiviestinnan budjetointi on jokaisessa yrityksessa erilaista ja se muo-
dostuu erilaisten tekijoiden perusteella. Budjettia laadittaessa otetaan yleensa
huomioon esimerkiksi yrityksen pyrkimykset ja nykytila, kilpailutilanne ja markki-

noiden nykytila. (Bergstrom & Leppanen 2018, 306.)

Maksullinen markkinointi digitaalisessa markkinoinnissa vauhdittaa muun mu-
assa myynnin kasvua tehokkaammin kuin ilmaiseksi toteutettu markkinointi.
Jotta maksullinen markkinointi kuitenkin olisi parhaalla mahdollisella tavalla ja
tehokkaasti toteutettu, vaatii se esivalmisteluja. Maksulliseen markkinointiin kay-
tetty rahamaara voi kasvaa suureksikin jos kanavia on kaytossa useita, joten
suunnittelun tarkeytta ei kannata aliarvioida ettei markkinointibudjetin rahat valu
hukkaan huonosti kohdistettujen toimien seurauksena. Oleellista on vahintaan-
kin valmistautua rakentamalla brandia ja selvittamalla millaiselle ostajakunnalle

markkinointia halutaan kohdistaa. (Komulainen 2018, 179.)
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6 Seuranta

Markkinoinnin auditointi on markkinoinnin ympariston, tavoitteiden, strategioiden
ja toimien tarkastelua, joka tapahtuu sdanndllisesti. Taman avulla on tarkoitus
tutkia mahdolliset muutoksen teko tarpeet, tehokkuus ja kannattavuus kaikilla
osa-alueilla. Markkinoinnin toteutusta on oleellista analysoida ja seurata, jotta
tuloksellisuus saadaan selville. Seurannassa puhutaan lyhyen aikavalin seuran-
nasta seka pitkan aikavalin seurannasta. Lyhyemmalla aikavalilla voidaan vii-
tata yhden vuoden markkinointisuunnitelman toimivuuden seurantaa ja pidem-
malla aikavalilla tulevaisuuteen tahtaavalla jatkosuunnittelulla. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 32-33.)

Markkinointisuunnitelmassa maaritellyt toimenpiteet ovat viikoittaisia ja kuukau-
sittaisia, jolloin myds seuranta toteutetaan yleensa samalla aikajakaumalla.
Seurannan avulla voidaan todeta markkinoinnin toimivuus ja sailyttda mahdolli-
suus muovata markkinoinnin toimenpiteita tarpeen mukaan. Seurannassa voi
esimerkiksi kayda ilmi, ettd markkinatilanteen muututtua markkinointi vaatii eri-
laista otetta kuin aiemmin, jolloin muutoksia taytyy tehda. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018, 32.)

Sosiaalisen median markkinoinnin seurantaan on olemassa sovellusten omat

mittaristot, jotka nayttavat haluttua dataa halutulta aikavalilta. Nama tilastot ka-
sittelevat esimerkiksi markkinoinnin aiheuttamia reaktioita erilaisiin julkaisuihin.
Naiden tietojen avulla julkaisujen sisaltda voidaan muovata sellaisiksi, mitka ti-

lastojen mukaan toimivat kanavilla hyvin. (Virtanen 2020, 92.)

7 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle toteutetaan toiminnallisena

opinnaytetydna. Opinnaytetydkokonaisuus rakentuu johdannosta,
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teoriaosuudesta, produktista ja pohdinnasta. Tietoperustaksi nimetyssa teo-
riapohjassa tulee esille opinnaytetyon suunnittelun ja toteutuksen kannalta tar-
kea teoriapohja. Tietoperustan lahteina on kaytetty markkinoinnin alan kirjalli-
suutta seka luotettavia verkkolahteita. Produkti on tietoperustaan linkittyva toi-

meksiantajayrityksen kaytettavaksi koottu kokonaisuus.

Toimivan suunnitelman toteutus vaatii rauta- ja rakennusalan erilaisten seson-
kien tunnistamista ja havainnointia. Sesonkien tunnistamisessa on kaytetty
apuna muun muassa kauppaketjun vuosittaisia kuvastoja, jotka aikatauluttavat
vuoden kulkua. Yrityksen aiempaa markkinointia on havainnoitu kriittisesti
SWOT-analyysin avulla, jotta jo aiemmin toteutetusta markkinoinnista voidaan
poimia parhaat ideat ja valttda sudenkuopat. Tarvittavan tiedon keraamiseen on
myoOs kayty teemahaastattelu toimeksiantajayrityksen yrittdjan kanssa, joka on
antanut tarvittavaa tietoa ja nakdkulmaa nimenomaan rauta- ja rakennusalan

vahittaiskaupan lilkketoimintaan.

Opinnaytetyon tekemiseen edellytetty toimeksiantajasopimus on solmittu opis-
kelijan, toimeksiantajan seka oppilaitoksen valilla. Markkinointisuunnitelman to-
teutukseen ei vaadita henkilotietojen kasittelya eika erillistat tutkimuslupaa,
koska niita ei tyon toteutuksen kannalta ole relevanttia kasitella. Toimeksianta-
jan kanssa yhdessa on sovittu salassa pidettavaksi yritysta ja ketjua yksiloivat
tiedot, joita tyon toteutuksessa voi tulla tekijan tietoon. Yrityksen nimea ei tuoda
julki tyon kirjallisessa toteutuksessa. Kaikki tekijan kayttamat materiaalit seka
tuotokset jaavat yrityksen kayttoon ja opinnaytetyd voidaan julkaista Theseus-

sivustolla.

8 Markkinointisuunnitelma

8.1 Tavoite

Kohdeyrityksen haasteena tulevaisuudelle on uusien asiakassuhteiden luomi-
nen. Kanta-asiakkaiden keski-ika nousee jatkuvasti ja paikkakunnan
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asukasrakenne muuttuu, mika luo tarpeen asiakaskunnan laajentamiseen.
Tassa markkinointisuunnitelmassa kohdeyrityksen ei ole niinkaan tarkoitus kas-
vaa, vaan kehittya uudenlaiseen toimintaan. Rautakaupan alan sesonkiluontei-
suus nakyy hiljaisempina asiakasvirtoina talvikaudella ja pyrkimys on tasapai-
nottaa myods kavijamaaria. Taulukossa 3. SWOT-analyysi, jonka avulla toimek-

siantajayrityksen markkinointia on havainnoitu kriittisesti.

Vahvuudet Heikkoudet
- Omannakoinen sisaltd - Epasaannollisyys
- Joustava toteuttaminen - Vajavainen suunnittelu

- Ennakoimattomuus

Mahdollisuudet Uhat
- Tunnettuuden lisadaminen markki- - Pieni kattavuus
noinnilla - Kilpailijoiden jalkoihin jaaminen

- Vaikuttaminen liiketoimintaan

esim. kavijamaara

Taulukko 3. SWOT-analyysi markkinoinnista

Toimeksiantajayrityksen markkinointia on toteutettu tahan mennessa kahdessa
sosiaalisen median kanavassa seka lehtimainonnan avulla. Tassa toteutetussa
markkinoinnissa vahvuuksiin kuuluu yrityksen omannakaoinen sisaltdo seka to-
teuttamisen joustavuus. Yrityksen sisallot ovat henkilokunnan ja yrittajan halun
mukaisia, silla ketjuliike ei maaraa markkinointia kokonaisuudessaan, vaan ai-
noastaan ulkoasun sopivuudesta. Joustavuus markkinoinnissa pohjaa myaos sii-
hen, etta yrityksella on omaan markkinointiinsa vapaat kadet, joten myds rea-
gointi vastaan tuleviin trendeihin on helpompaa. Markkinoinnin heikkoudet liitty-
vat kaikki siihen, ettd markkinoinnin suunnittelussa on aukkoja. Aikaisempaa
markkinointisuunnitelmaa tai suunnitelmallista markkinointia ei ole yrityksessa
toteutettu, minka takia yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat olleet hajanaisia,

eika niiden toimivuutta ole tarkkailtu suunnitelmallisesti.

Uusi markkinointisuunnitelma avaa mahdollisuuden tunnettuuden lisaamiseen
ja liiketoimintaan vaikuttamiseen positiivisella tavalla esimerkiksi kavijamaaran

kautta. Uhkapuolella on kilpailijayritysten suuren markkinanakyvyyden jalkoihin
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jaaminen ja se, etta yrityksen markkinointi on viela kooltaan lasten kengissa ja

levikki on pienehko.

Uudella markkinointisuunnitelmalla on tavoitteena I0ytaa toimivimmat keinot
markkinointiin, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta ja toimenpiteet olisivat
saannollisia, jolloin ne voisivat parhaimmillaan aktivoida lahialueen potentiaali-
sia asiakkaita kayttamaan paikallisia palveluita. Markkinointisuunnitelman tuo-
mat raamit voivat myos kannustaa toimeksiantajayrityksen henkilokuntaa kehit-
tamaan omaa toimintaansa markkinoinnissa. Markkinoinnin vuosikello antaa
ajankohtaisia toimintaohjeita, joiden lisaksi tydontekijoiden omaa ideointia kan-

nustetaan.

8.2 SWOT-analyysi

Toimeksiantajalle laadittu SWOT-analyysi (lite 1) kay lapi yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, jotka ovat produktin suunnittelun aikana tul-
leet esille. Analyysi on toteutettu teemahaastattelun tuloksena toimeksiantajayri-

tyksen yrittajan kanssa.

Yrityksen vahvuuksien selkea ydin on asiakaslahtodisyys, joka nakyy asiakkaalle
joustavuutena ja asiakaspalveluna. Yritys on toiminut paikkakunnalla jo toista
vuosikymmenta, jonka myota myos useat asiakkaat ovat tuttuja. Pienen yrityk-
sen valttikortti on henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa ja asiakkaan huomioi-

minen on ensisijaisen tarkeaa.

Asiakaspalvelu tuo yritykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ihmisten
kohtaamisella ja erinomaisella asiakaspalvelulla, mika on jo nyt hyvalla mallilla
toimeksiantajayrityksessa. Markkinoinnin kehittdminen avaa mahdollisuuden
my0s toivotulle asiakasvirran sekd myynnin lisdamiselle ja mahdollistaa osal-
laan toiminnan jatkuvuutta. Vaikka yritys on toiminut paikkakunnalla jo pitkaan,

on mahdollisuudeksi tunnistettu myos tunnettuuden lisdaminen yleisesti.
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Yrityksen pieni koko altistaa sen myds heikkouksille, kuten pienen tydyhteison
sairastapauksille, jotka vaikuttavat yrityksen toimintakykyyn. Pieni tyoyhteiso
muodostuu moniosaajista, joilta onnistuu paljon, mutta joiden kokemus nimen-
omaan markkinoinnista on vahaista. Tyotehtavien ohella toteutettavaan markki-
nointiin kaytettava aika on myos rajallinen, mika voi olla jopa kynnyskysymys

markkinoinnin toteuttamiselle.

Yrityksen toimintaa uhkaaviksi tekijoiksi voidaan katsoa kilpailijoiden osalta nii-
den sijainti toimeksiantajayrityksen lahialueilla ja suurempien organisaatioiden
laajempi nakyvyys ja tunnettuus. Suoraan ulkomaailmasta tulevia uhkia toimin-
nalle ovat epavakaa maailman tilanne, joka vaikuttaa merkittavasti useiden tuo-
teryhmien hintatason nousuun. Jannitteet maailmalla vaikuttavat herkasti myos

kuluttajien toimintaan ja ostohalukkuuteen, kuten myds hintojen nousu.

8.3 Kilpailija-analyysi

Toimeksiantajayrityksen kilpailijoiksi katsotuilla yrityksilla on yhdistavana teki-
jana koko, joka on toimeksiantajayritykseen verrattuna suuri. Kilpailijoille se an-
taa edun esimerkiksi markkinoinnissa, resursseissa ja osittain myds hintata-
sossa. Toimeksiantajayritys kuitenkin on selkeasti vahvempi muun muassa
asiakaspalvelussa ja sen laadussa, seka toiminnan joustavuudessa. Lahialueilla
kilpailijoiksi voi lukea nelja eri kivijalkaliiketta, joilla on myds verkkokaupat seka

viela kaksi erillista valtakunnallista verkkokauppaa.

Kilpailijoita yksildimatta niiden kaikkien voidaan todeta olevan kokonsa ansioista
resurssien ja markkinoinnin osalta etulyontiasemassa. Suurten organisaatioiden
markkinointi on aina suunniteltua ja sen takana on yleensa erillinen markkinoin-
tiryhma. Tallaisen markkinoinnin toteuttaminen vaatii myos suuren budjetin,

mika ei ole kilpaileville yrityksille kynnyskysymys.

Suuri organisaatio tuo myds mukanaan erilaisia rahallisia etuja tuotehankintoi-
hin. Kilpailijat parjaavatkin hyvin hintatasonsa puolesta sen avulla, etta suurem-

pien erien ostaminen on yleensa edullisempaa. Toimeksiantajayritys on
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kooltaan pienempi ja ostot nain ollen myds pienempia, jolloin tuotteita ei valtta-
matta aina saada hankittua samanlaisilla ostoeduilla kuin suuremmat kilpailijat
saavat. Tama ei kuitenkaan valttamatta tarkoita hintojen olevan kuluttajalle aina
kallimpia, vaan toimeksiantajayritys voi joutua tekemaan hintaneuvotteluiden
eteen enemman toita. Verkkokauppoihin verrattuna hinnat voivat joskus olla
korkeampia, mutta kaikkine kuluineen verkkokauppaostokset usein nousevat
samaan hintaan, kuin jolla tuotteet saisi ostettua myos kivijalkaliikkeena toimi-

vasta toimeksiantajayrityksesta.

Kilpailuedut, joissa toimeksiantajayritys voidaan todeta kilpailijoitaan parem-
maksi ovat pienen organisaation etuja, eli asiakaspalvelu ja joustava toiminta.
Toimeksiantajayrityksen koko mahdollistaa henkilokohtaisen asiakaspalvelun,
jossa asiakas huomioidaan aina. Asiakkaat tulevat usein tutuiksi, jolloin heille
voidaan tarjota erinomaista ja joustavaa palvelua, jolle suuremmissa liikkkeissa
harvoin on mahdollisuutta. Asiakaspalvelu on paljon puhututtava asia, eika sita
voi nykypaivana korostaa liikaa, siksi markkinoinnissa voidaankin kayttaa etuna

asiakaslaheisyytta ja -palvelua.

8.4 Segmentit

Toimeksiantajayrityksen asiakaskunta koostuu kuluttaja-, ammattikunta- ja julki-
sen sektorin asiakkaista. Kuluttaja-asiakkaisiin kuuluu mokkilaisia, omakotiasuk-
kaita, rakentajia ja Iahialueiden asiakkaita. Ammattikunta asiakkaiden joukossa
on timpureita ja erikokoisia rakennusliikkeita, joiden lisaksi siihen kuuluu myos
muita erialojen yrityksia ja yhdistyksia. Julkisen sektorin asiakkaina on kuntien

ja kaupunkien alaisia yrityksia ja toimijoita.

Toimeksiantajayrityksen asiakaskunnista kuluttaja-asiakkaiden ostosten kate-
prosentti on usein suurempi ja kuluttajia on myds kappalemaarallisesti asiak-
kaina enemman. Kuluttaja-asiakkaiden ostosten suuruus on hyvin vaihtelevaa
ja yleensa kuluttaja ei tee jatkuvia suuria ostoksia, vaan kyse on esimerkiksi re-
montista johtuvista hetkittaisistd suuremmista ostoksista. Keskimaaraisesti am-

mattikunta-asiakkaiden ostokset ovatkin suurempia kuin kuluttaja-asiakkaiden,
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koska remontointi ja rakentaminen on jatkuvaa. Ammattikunta-asiakkaiden koh-

dalla myyntikate on kuitenkin lahes aina alhaisempi, kuin kuluttajilla.

Julkisella sektorilla toiminta on jatkuvaa ja seuraa osittain myos eri kausia,
mutta sen toiminta ei muutu markkinoinnin toimenpiteiden ansioista. Naista eri
asiakasryhmista toimeksiantajayrityksen markkinointi halutaan kohdistaa kulut-

taja-asiakkaille ja ammattikunta-asiakkaille.

Kuluttaja-asiakkaille suunnatun markkinoinnin halutaan herattadvan asiakkaan
mielenkiinnon ja luomaan tarve rautakaupan tuotteille seka palveluille. Inspi-
roiminen erilaisiin ajankohtaisiin trendeihin ja projekteihin herattaisi lahialueen
asukkaita tekemaan ostoksia paikallisia palveluita kayttaen ja lisaisi tietoutta
siitd, mita kaikkea rautakaupan valikoimasta voikaan I6ytya. Valikoima kuitenkin
vaihtelee sesonkien ja nimenomaan trendien mukaan paljonkin. Kuluttajille ha-
lutaan nayttaa, etta pienemmankin yrityksen palveluita kayttaen on saatavilla ai-
kakauteen ajankohtaisia tuotteita ja palvelua, eika se vain lepaa laakereillaan

hiljaisempana kautenakaan.

Kuluttaja-asiakkaille suunnatut toimenpiteet nakyvat seka Instagramissa etta
Facebookissa, joihin kumpaankin jaetaan tietynlaista materiaalia. Instagramissa
on luonnollista tehda tuote-esittelyja ja hoksauttaa erilaisiin trendeihin, joihin yri-
tyksen valikoimasta I0ytyy tarvikkeita. Facebookin puolella kuluttaja-asiakkaita
ajatellen voidaan julkaista sesonkien ajankohtaisia asioita, tietoa palveluista

seka erilaisia tarjouksia.

Ammattikunta-asiakkaille markkinoinnin kautta halutaan muistuttaa vaihtoeh-
dosta valita toimeksiantajayritys muiden kilpailijoiden seasta. Tassa halutaan
tuoda esille yrityksen paikallisuutta ja palvelualttiutta, jollaiseen suuremmissa
likkeissa ei valttamatta ole mahdollisuutta. Yksinkertaisesti sanottuna tuoda
esille sellaisia asioita yrityksesta, joiden takia se kannattaisi valita yritysten tava-

rantoimittajaksi.

Ammattikunta-asiakkaille suunnatut toimenpiteet nakyvat suurelta osin Face-

bookissa, mutta myds Instagramia hyddynnetdan mahdollisuuksien mukaan.
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Instagramin osuus nimenomaan yritykselle suunnatussa markkinoinnissa voisi
koostua esimerkiksi julkaisuista, joissa naytetaan, mita jonkun ammattirakenta-
jan projektilla on tehty yrityksen toimittamien rakennustarvikkeiden avulla. Face-
bookin puolella ammattikunta-asiakkaille on kuluttaja-asiakkaiden lailla tarjolla
tietoa tuotevalikoimasta, joissa nimenomaan varsinaiseen rakentamiseen suun-

natut tuotteet kohdistuvat ammattikunta-asiakkaille.

8.5 Markkinointimix

Jo valmiiksi asiakaslahtoisen toimeksiantajayrityksen markkinoinnin suunnittelu
asiakaslahtoisesti on itsestaanselvyys. Malliksi on valikoitunut 4P- mallista laa-
jennettu 5P- malli, joka on erityisen sopiva nimenomaan asiakaslahtbiseen
markkinointiin. 4P-mallin keinoilla pyritaan saamaan uusia asiakkaita, ja siita
laajennetuilla malleilla kehittdmaan suhteita asiakkaisiin (Viitala & Jylha 2013,
123). Tassa luvussa kuvataan sanallisesti toimeksiantajayrityksen osalta 5P-

mallin viitta osa-aluetta.

Toimeksiantajayrityksen tuotevalikoima on koottu asiakaslahtodisesti ja pohjaa
siihen, minkalaista kysyntaa asiakkailla on ollut. Tuotteet on valittu asiakkaita
palveleviksi niin, ettd myos laatu on haluttu ottaa huomioon, vaikka se joskus
tarkoittaisi hieman kalliimpaa hintaa verrattaessa heikompilaatuiseen vastaa-
vaan tuotteeseen. Toimeksiantajayrityksen myymat tuotteet ovat hinnaltaan to-
della kilpailtuja, silla tarjonta on laajaa. Rakennustarvikemyynnissa laatu on
yleensa ensisijaista, eikd markkinointia voida pyrkia viemaan eteenpain vain
hintoja polkemalla. Tuotteiksi pyritaan valitsemaan laadukkaita tuotteita, joiden

hinta-laatusuhde on asiakkaan nakokulmasta erinomainen.

Toimeksiantajayritys toimii ainoastaan kivijalkamyymalana ja tuotteita on mah-
dollista ostaa vierailemalla myymalassa tai erikseen sovittaessa kotiin toimitet-
tuna. Asiointi on tehty helpoksi muun muassa mahdollistamalla asiakkaille pysa-
kointi asioinnin ajaksi. Tuotteiden saatavuus on asiakkaille aukioloaikojen puit-
teissa, joista poikettaessa asiakkaita tiedotetaan erikseen, esimerkkina paasiai-

nen. Perustuotteiden saatavuus on hyva ja myos erikoistuotteiden myynti



32

onnistuu joustavasti ja yleensa myos nopealla aikataululla. Rautakaupan tuot-
teistosta I0ytyy paljon tietoa verkosta, mutta konkreettisesta valikoimasta |oytyy
varmin tieto yrityksen sosiaalisen median tileiltd seka olemalla yhteydessa yri-

tykseen suoraan.

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan varsinaiset kohderyhmat ovat
kuluttuja-asiakkaat ja ammattikunta-asiakkaat, joiden toimintaan markkinoinnilla
on mahdollisuutta paasta vaikuttamaan. Markkinointiviestinta kohdistetaan ni-
menomaan naille kahdelle ryhmalle toteuttamalla kummankin ryhman osalta
hieman omanlaisiaan toimenpiteita. Ammattikunta-asiakkaille henkilokohtainen
markkinointi ja yhteydenpito ovat tarkeita. Kuluttaja-asiakkaat taas reagoivat

myads niin sanottuun massamarkkinointiin ja erilaisiin tarjouskampanjoihin.

Toimeksiantajayrityksen valttikortti on asiakaslahtoisyys ja sen halutaan tulevan
esiin yrityksen toiminnassa. Henkilokunta sitoutuu asiakaspalveluun ja hyvan
asiakaskokemuksen tuottamiseen, nain asiakaskin oppii odottamaan erin-
omaista asiakaspalvelua. Hyvaan asiakaspalveluun kuuluu aiemminkin mainittu
asiakkaiden toiveiden toteuttaminen tuotevalikoimassa ja yleisesti ottaen asiak-

kaiden huomioiminen tervehtimisen ja auttamisen muodossa.

8.6 Markkinoinnin kanavavalinnat

8.6.1 Rajaukset

Yrityksen kannattaa olla siella missa kohderyhmankin, joten yrityksen kannattaa
tutkia tarkoin, missa heidan unelma-asiakkaansa aikansa viettavat. Lahtokohtai-
sesti on hyva ottaa tydn alle yksi kanava kerrallaan ja sitten avartaa katsetta
muihin, kun ensimmainen on saatu kuntoon. Sopivimman kanavan voi 16ytaa
miettimalla seuraavia asioista: kuka kuuluu kohderyhmaan ja missa han viettaa
aikaansa, mita yrityksella on omiin kanaviinsa annettavaksi, kuinka hallinnointi
toimisi yritykselle helpoiten ja mitkd kanavat tukevat parhaiten aseman vakiin-

nuttamisessa seuraajien keskuudessa. (Komulainen 2018, 232-233.)
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Markkinointisuunnitelmassa on otettu huomioon toimeksiantajayrityksen tarve ja
resurssit markkinoinnin toteuttamiseen. Taman tarkastelun tuloksena on tehty
my0s kanavavalinnat, joihin paatyi kolme eri viestinnan kanavaa, Instagram, Fa-
cebook ja lehtimainonta. Sosiaalisen median kanavat, Instagram ja Facebook,
ovat yrityksella jo entuudestaan olemassa, joten on luonnollinen valinta Iahtea
jalostamaan niita yritykselle lisdarvoa tuoviksi kanaviksi. Toimeksiantajayrityk-
sen markkinoinnin tavoite myds uskotaan naiden kanavien avulla tayttyvan, ja

niiden olevan kayttotarkoitukseen sopivimmat.

Valintoihin on vaikuttanut myos yrityksen rahallinen panostus ja resurssit mark-
kinointiin, minka pohjalta on todettu kahden sosiaalisen median kanavan olevan
talla hetkella enimmaismaara. Lehtimainonta ei sido henkilokuntaa toteutuksen
yhteydessa muuten kuin materiaalien toimittamiseen, silla mainokset suunnitel-
laan lehden toimituksessa. Budjetin osalta produktissa kasitellaan ainoastaan

kauppiaan omaan markkinointiin liittyvia kuluja, eika se ota kantaa ketjun mark-

kinoinnista toimeksiantajayritykselle koituviin kuluihin.

8.6.2 Instagram

Visuaalinen kanava, Instagram, kuuluu neljan suosituimman kanavan joukkoon
Youtuben, Facebookin ja Whatsappin rinnalla. Kayttétarkoitus jakautuu 31%:n
osalta brandien seuraamiseen, ja Instagram toimiikin laajalle skaalalle yrityksia
tehokkaana valineena toimivaan promootioon. Instagram soveltuu hyvin esimer-
kiksi tuote-esittelyyn, brandin kasvattamiseen ja yrityksen sivustojen kavijamaa-
ran kasvattamiseen. Pelkka myynti mielessa Instagram ei ole valttamatta kayt-
téon soveltuvin vaihtoehto, mutta sen kautta voi mahdollistua asiakkaiden si-
touttaminen ja kevyemman sisallon jakaminen. Visuaalinen sisalto keraa aina
enemman kiinnostuneita seuraajia, kuin pelkka sanallinen julkaisu samasta asi-
asta. Kaikessa helppoudessaan Instagram on hyva valinta sosiaalisen median
markkinoinnin aloittamiseen, vaikka sen toiminnot jaavatkin Facebookin mah-
dollisuuksien jalkoihin. (Komulainen 2018, 258-260.)
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Kanavavalintana Instagram on selkea, silla toimeksiantajayritykselta [0ytyy jo
entuudestaan tili sovelluksesta ja helppokayttdisyyden ansioista sen kaytto on-
nistuu vahemmallakin kokemuksella ja opettelulla. Instagramin toivotaan kehit-
tavan yrityksen ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta herattaen esimerkiksi
keskustelua yrityksen esille nostamien aiheiden ymparille. Pelkan mainostami-
sen lisaksi Instagramissa voidaan jakaa arkisempaa sisaltda rautakaupan ar-

jesta ja pyrkia markkinoimaan yritysta uusistakin nakokulmista.

Jo olemassa olevan Instagram-tilin kehittdminen on aloitettava profiilin paivitta-
misesta. Vanha profiilikuva ja profiilin esittelyteksti yrityksesta on aihetta muut-
taa vastaamaan yrityksen nykytilaa, jotta tili nayttaa luotettavalta ja ajantasai-
selta asiakkaan silmiin. Yrityksen profiiliin voi laittaa esille yrityksen itse keksi-
mat ja yritysta kuvaavat avainsanat. Nama ovat kayttokelpoisia profiilissa ja jul-
kaisuissa, joten naihin kannattaa panostaa. Yrityksen erottuvat avainsanat aut-
tavat asiakasta I6ytamaan yrityksen tilin ja myds merkitsemaan samoja avainsa-
noja omiin julkaisuihinsa, kun julkaisu liittyy yrityksen toimintaan. Profiili tulisi pi-
taa siistina ja yksinkertaisena, mutta lisainformaatiota on mahdollista tuoda ko-
hokohtiin, jotka nimetaan aiheen mukaan. Esimerkiksi jos yritys tekee tuote-esit-

telyja niille voi luoda kohokohdan nimelta tuote-esittely.

Tavoitteena on toteuttaa markkinointia Instagramissa niin, etta tili pysyy ajanta-
saisena ja houkuttaa asiakkaita vierailemaan tililla ja kaupassa. Ideaalitilanne
olisi my0s se, etta asiakas kokee yrityksen sosiaalisen median sellaisena, etta
haluaa vierailunsa jalkeen positiivisessa mielessa merkita yrityksen omassa so-
siaalisessa mediassaan. Taman kautta yritys saa positiivista nakyvyytta, mika
my0Os todennakoisimmin ohjautuu oikealle kohderyhmalle, jos kavija on paikka-
kunnalta kotoisin. Esimerkkitilanne tallaisesta positiivisesta nakyvyydesta on
asiakkaan onnistuneessa projektissa, johon on hankittu tarvikkeet toimeksianta-
jayritykselta, minka jalkeen asiakas mainitsee omassa mediassaan, mista tarvi-
kehankinnat on tehty. Parhain tilanne olisi merkinnan lisaksi sanallinen kehu tai
asiakkaan aito suositus kayttamaan yrityksen palveluita.
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Profiilin paivittdmisen ja aktiivisen tarinoiden ja julkaisujen jakamisen lisaksi
myos muu aktiivisuus Instagramissa on tarpeellista. Omien ja myds muiden tar-
peellisten avainsanojen seuraamisella paasee helposti seuraamaan ja tykkaa-
maan ajankohtaisista julkaisuista, kun ne tulevat valmiiksi Instagramin etusi-
vulle. Tykkdaminen ja tilien seuraaminen on tarkeaa, koska Instagram suosii ak-
tiivisia tileja. Toimeksiantajayrityksen ajan kaytto markkinointiin on rajallinen, jo-
ten avainsanojen seuraamisella voi helpommin pitaa tilia aktiivisena. Se kuiten-
kin edellyttaa sita, etta tilia kaytetdan mielellaan paivittain, koska esimerkiksi ta-

rinat ovat nakyvissa vain vuorokauden ajan.

8.6.3 Facebook

Facebook on pitanyt asemansa Suomen suosituimpana sosiaalisen median ka-
navana, vaikka sen kayttajakunta ei enaa juurikaan kasva. Facebookin kaytto
mahdollistaa verkostoitumisen erilaisissa ryhmissa, joista voidaan valita yrityk-
selle ne tarkeimmat ja olla niiden kautta yhteydessa oikeanlaisiin asiakasryh-
miin. Tarkeana ominaisuutena kuluttajille on kommunikointimahdollisuus yrityk-
sen edustajien kanssa, ehka siksikin Facebook on tehokas nimenomaan kulut-

tajamarkkinoinnissa. (Komulainen 2018, 234, 242.)

Facebookin tyokalut mahdollistavat sivun raataloimisen yritykselle yksilolliseksi,
vaikka mahdollisuudet ovat kaikille kayttajille samat. Tata kutsutaan sanalla op-
timointi ja se pitaa sisallaan sivun ulkonakoa, toimintoja ja asetuksia koskevia
paatoksia. Sivun on tarkeaa olla kiinnostavan nakoinen, jotta se saa seuraajia.
Algoritmi suosittelee tietynlaista sisaltoa tietynlaisille ihmisille, ja jotta nama ih-
miset sitoutuvat sivuun, on siina oltava jonkinlaista vetovoimaa. Facebookissa
maksettu mainonta menestyy huomattavasti paremmin kuin ei maksettu mai-
nonta, joten jos haluaa valttda mainoskuluja, on julkaisuja suunniteltava huo-
lella. (Komulainen 2018, 242-245.)

Facebook on edelleen suosittu sosiaalinen media, joka tarjoaa hyvat mahdolli-
suudet yrityksen markkinoinnille, minka takia on paatetty jatkaa Facebook mark-

kinoinnin kehittamista. Asetukset, esimerkiksi sivun luomisen yhteydessa
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mahdollistavat sen, etta yritys voi muokata ne omaan tarpeeseensa sopivaksi,
ovat huomattavasti vaikkapa Instagramia monipuolisemmat. Sisaltéa voi jul-
kaista monipuolisemmin, silla Facebook ei keskity ainoastaan kuvien julkaisuun,

johon taas Instagram on omiaan.

Instagramin tavoin myos Facebook vaatii paivitysta yrityksen sivun osalta. Uusi
profiilikuva ja toimintojen paivitys sivun osalta on tehtava ensimmaisena. Face-
book tarjoaa erilaisia painikkeita sivustoille, joista yritykselle esimerkiksi arvos-
telut- ja yhteydenotto- painikkeet, voisivat olla kayttokelpoisia. Facebook ja In-
stagram on mahdollista linkittaa keskenaan niin, etta samat julkaisut tulevat
kummallekin sivustolle. Koska yrityksen julkaisut tulevat olemaan joiltain osin
erilaisia eri kanavissa, voi yritys miettia julkaisukohtaisesti haluaako jakaa esi-
merkiksi Instagramissa tehdyn tarinan myos Facebookiin. Avainsanat toimivat
myos Facebookissa, joten tassa voidaan hyodyntaa Instagramia varten keksit-

tyja avainsanoja.

Facebookin tukena sen rinnalla toimii Creator Studio -sovellus, jonka kautta voi
hallinnoida julkaisuja, ajastaa niita ja nahda ajankohtaisia lukuja sivun kavija-
maarista, tykkayksista ja julkaisujen tavoittavuudesta. Toimeksiantajayrityksen
kayttéon se soveltuu mainiosti, silla helppokayttdisyyden ansiosta tekeminen
luonnistuu vasta-alkajaltakin. Julkaisuja toteutetaan Creator Studion kautta,
koska se mahdollistaa suunnittelun ja toteuttamisen etukateen, niin ettei markki-
nointi valttamatta vaadi paivittaista ajankayttdéa. Seuranta toimii ajantasaisesti
tuon erillisen sovelluksen kautta, jolloin senkin seuraaminen on mahdollista pai-

vittain ja erilaisten julkaisujen toimivuutta voidaan vertailla helposti.

Lahtokohta on, ettei tililla olisi viikossa yli neljaa hiljaista paivaa, josta voidaan

pitaa kiinni ajastamisen avulla. Ajastettujen julkaisujen lisaksi on kuitenkin aina
mahdollista tehda ajankohtaisia lisayksia, jos sellaisia tulee. Kaiken hyddyn irti
saamiseksi Facebookista etsitdan ryhmat, joissa yritys voi jakaa omia julkaisu-
jaan tai muuten osallistua lahialueiden asukkaiden keskusteluihin ja saada sita

kautta nakyvyytta.
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Facebookin julkaisuihin ei haluta kuluttaa rahaa markkinointibudjetista, joten tar-
koitus on hioa julkaisuja parhaaksi mahdolliseksi versioiksi ilman rahallista
apua. Tama vaatii kokeilemista ja seurantaa, jotta yritykselle 10ytyy toimivimmat

ratkaisut julkaisuihin.

8.6.4 Lehtimainonta

Markkinointisuunnitelma painottuu sosiaalisen median markkinointiin, mutta sii-
hen on sisallytetty pieneen osaan myds lehtimainontaa. Valinta lehtimainon-
nasta on tehty toimeksiantajayrityksen asiakaskunnan ja kilpailijoiden takia. Pai-
kallisen pienyrityksen nakokulmasta on tarkeaa olla paikkakunnan asukkaille ja
potentiaalisille asiakkaille nakyvilla ja mainostaa palveluitaan siella, missa juuri
oman alueen asukkaat sen nakevat. Lehtimainonta on myos osa kilpailijoiden

markkinointia, mika myos luo tarpeen toimeksiantajayrityksen lehtimainonnalle.

Lehtimainonnasta koituvat kulut ovat huomattavasti suurempia, kuin sosiaalisen
median markkinoinnissa, joka on lahtokohtaisesti iimaista, ellei toisin paateta.
Lehtimainonnan kustannukset mielessa pitaen on siina tarkeaa miettia mainok-
siin tasmallisia sisaltoja, jotta siita ei koidu mydskaan turhia markkinointikuluja.
Sosiaalisen median markkinointi on jatkuvaa viikoittaista toimintaa, mutta lehti-

mainontaa toteutetaan harvemmin keskimaarin 1-2 kuukauden valein.

8.7 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on vuoden edetessa mukautettava, mutta kuitenkin toi-
miva pohja kuukausittaiseen suunnitteluun vuodeksi kerrallaan. Suunnittelu to-
teutetaan tavanomaisimmin kalenterivuodeksi kerrallaan ympyradiagrammin
muodossa. Aina vuoden ennalta suunnittelu ei kuitenkaan onnistu, jolloin on vii-
saampaa toteuttaa vuosikello kuukausitasolla niin, ettd jokaisen kuukauden
kohdalle kerataan tarkeimmat ja muuttumattomimmat asiat. (Digimoguli 2021.)
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Toimeksiantajayritykselle suunniteltu markkinoinnin vuosikello (liite 2) on kuu-
kausitasolle viety ympyradiagrammi. Siind on huomioitu ennalta tiedetyt vuo-
denaikojen sesongit ja kuukausittaiset paakohdat, kuten huhti-toukokuun puu-
tarhasesonki, joka tarkoittaa puutarhamullan, -lannoitteiden ja -tyokalujen mai-
nontaa. Toimenpiteita koko vuodelle ei ole esitetty, vaan tarkoituksena on tar-
kastella kerrallaan yhta kuukautta. Valmiiksi on annettu kuukauden teemat ja
paakohdat, joista henkilokunnan tulee aikataulunsa mukaan suunnitella ja to-
teuttaa esimerkiksi viikoksi kerrallaan sosiaalisen median julkaisut Facebookiin
ja Instagramiin. Markkinoinnin vuosikellon luoma viitekehys antaa yritykselle
mahdollisuuden tehda markkinointiin myos nopeita muutoksia ja poimia siihen
mukaan myQs asioita, joita ei valttamatta ole pystynyt etukateen ennustamaan.
Esimerkiksi talven kaantyessa kevaaseen, on hankalaa kuukausitasollakaan tie-

taa, koska on aika muistutella hiekoituksen tarpeesta.

Vuosikelloon on kuukausittain listattu markkinointiin kaytettavat kanavat, paa-
kohdat ja extra. Extrana on poimittu jokaiselle kuukaudelle jokin erityinen toi-
menpide tai idea markkinointia ajatellen. Esimerkiksi huhtikuulla on mainittu ra-
kentajien kontaktointi kesan urakoiden kartoittamiseksi. Extran ideana on hok-
sauttaa asiakasta ja samalla saada myos tyontekijat ideoimaan samankaltaisia
poimintoja markkinointiin itsenaisesti, jolloin niita voidaan toteuttaa enemmankin

ja jolloin markkinoinnista tulee monipuolisempaa.

Instagram ja Facebook kuuluvat kuukausittain markkinointiin, jonka lisaksi on
huomioitu tietyille kuukausille lehtimainontaa sekad mainoskuvaston ilmestymi-
nen. Paakohdat tuovat esille ajankohtaiset tuoteryhmat, joiden ymparille markki-
nointia voidaan suunnitella. Viitekehyksen luova vuosikello ei suoraan kerro
minkalaisia julkaisuja esimerkiksi kestopuista ja tarvikkeista on tehtava, vaan se
jattaa henkilokunnalle mahdollisuuden mielikuvitukseen. Kestopuista voi kehit-
taa esimerkiksi tarjousjulkaisun, informatiivisen tuote-esittelyn tai tuotekokonai-

suuksia esittelevan julkaisun.

Markkinoinnin toteutuksessa pyritdan saanndllisyyteen ja pidetaan ohjenuorana
Komulaisen (2018) esittdamat julkaisutiheydet sosiaalisen median alustoilla, jol-

loin kumpaankin sosiaalisen median kanavaan tehdaan julkaisu paivittain.
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Julkaisuihin lisattavat avainsanat mietitdan Iapi etukateen ja niita kaytetaan
vaihdellen ja julkaisujen aiheisiin sopivasti. Esimerkiksi tuote-esittely julkai-
suissa voidaan myos tagata eli merkita tuotteen toimittaja tai valmistaja, mika
voi hyvassa tapauksessa johtaa julkaisun jakamiseen heidan tileillaan, mika
taas voi tuoda lisaa liikkennetta yrityksen tileille. Pienet yksityiskohdat kuten
avainsanat ja merkinnat tekevat julkaisuista tehokkaampia, joten ne tullaan huo-

mioimaan markkinoinnissa jatkossa.

Julkaisut eri sosiaalisen median kanavissa luovat yrityksesta aina jonkinlaisen
kuvan katsojalleen. Julkaisujen ulkonadlle ja kieliasulle taytyy vetaa tietynlainen
linja, jotta yrityksen markkinointi on yhtenaista ja muodostavat halutunlaista ko-

konaiskuvaa yrityksesta. (Virtanen 2020, 46.)

Yrityksen tyontekijoille on tarpeellista kayda yhteisesti Iapi nimenomaan sosiaa-
lisen median kayttda markkinoinnissa, koska se ei ole kaikille tuttua. Tassa pe-

rehdytyksessa lapikaytavia asioita ovat ainakin kanavien perustoiminnot, yhtei-

nen linjaus julkaisujen tyylista ja laadusta seka ne asiat, joita tyontekijat kokevat
tarpeelliseksi kysya tai linjata yhteisesti. Kun henkilokunta paasee opettelemaan
markkinointia ja innostuu sen tekemiseen, mielenkiinto sen jakamiseen omaan-
kin sosiaalisen mediaan kasvaa, mika tuo lisaa liikennetta yrityksen sivuille ja

antaa mahdollisesti hyvaa kuvaa yrityksesta myds tydnantajana.

Markkinoinnin vuosikello tulee esille yrityksen taukotiloihin, jossa se on henkilo-
kunnan tarkasteltavana jatkuvasti. Tarkastelun lisaksi tyontekijat voivat tehda
vuosikelloon lisdyksia ja ideoida sita vapaasti tehden merkintoja, jolloin henkilo-
kuntakin heraa markkinointiajatteluun. Markkinointi on suunniteltu koko henkilo-
kunnan kayttoon, jolloin sita voidaan tehda yhdessa tai vuorotellen. Henkilokun-
nan yhteiseksi paatokseksi jaa, kuinka heille on luontevinta toimia, kuitenkin
niin, etta julkaisut saadaan sosiaaliseen mediaan ovat saanndllisesti ja lehtimai-

nonta toteutuu esimerkiksi sesongin kannalta ajankohtaisesti.



40

8.8 Brandi

Toimeksiantajayrityksen kaltainen pieni yritys voi hyotya brandin rakentami-
sesta, mikali se voidaan toteuttaa pienemmalla rahallisella ja ajallisella panos-
tuksella. Yritykseen voidaan brandayksen yhteydessa pyrkia littamaan sen ve-
tovoimatekijat, jotka antavat yrityksesta positiivisen kuvan asiakkaille ja potenti-
aalisille asiakkaille. Toisaalta brandin rakentaminen voi ajallisesti kestaa pit-
kaankin, ennen kuin se vakiintuu ja tulee tunnistettavaksi, eika se siksi ole ensi-
sijainen keino toimeksiantajayrityksen kayttoon. Markkinoinnin kehittaminen ja
suunnitelmallinen toteuttaminen on kohdeyritykselle todennakodisesti nopeampi
keino saavuttaa haluttuja tuloksia asiakasvirrassa. Markkinoinnin suunnitelmalli-
nen toteuttaminen voi myods toisaalta kehittaa yrityksen brandia entisestaan
markkinoinnin rinnalla, jolloin se ei vaadi osakseen niin suurta osaa resurs-
seista. Jotta tama olisi mahdollista on markkinoinnissa huomioitava yhtenainen
markkinointi-ilme ja yhtenaisyys ja brandilupauksen esille tuominen ja tayttami-

nen.

9 Budjetti

Toimeksiantajayrityksen markkinointi halutaan toteuttaa sisaisesti niin, etta se
kuuluu henkildkunnan viikoittaisiin tydtehtaviin. Nain toteutettuna markkinointi
on edullisempaa ja joustavammin toteutettavaa. Henkildkunnan toteuttamaan
digitaaliseen markkinointiin ei suunnitella kulutettavan rahaa, silla markkinointi-
kanavat ovat ilmaisia ja julkaiseminen lahtokohtaisesti myos maksutonta. Lehti-
mainonta ei myoskaan ole yrityksen kohdalla viikoittaista tai kuukausittaista,

vaan se painottuu sesonkeihin ja erikoistapauksiin.

Markkinoinnin osalta rahaa kuluu ostettuun hakukoneoptimointiin ja lehtimai-
nonnasta aiheutuneisiin kuluihin. Hakukoneoptimointi vaatii parempaa perehty-
mista, joten toimeksiantajayritys hyotyy siita paremmin, kun se toteutetaan os-
tettuna palveluna. Tasta palvelusta toimeksiantajayritys saa myos kuukausittai-
sia raportteja. Markkinointikuluihin kuuluvat myos kulut yrityksen asiakkailleen
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hankkimista lahjoista, kuten yrityksen logolla varustetut pipot. Lehtimainonta syo
markkinointibudjetista suurimman osan, silla yksikin mainos maksaa satoja eu-

roja.

Toimeksiantajayrityksen edustajan teemahaastattelun pohjalta budjetiksi on
maaritetty kuusituhatta euroa, joka on vastaava kuin yrityksen aikaisempien
vuosien markkinointiin kulunut summa. Kyseinen summa ei ole linjattu suoraan
likevaihtoon, vaan se on yrittajan kanssa yhdessa mietitty ja perusteltu ratkaisu
markkinointisuunnitelman suosittamien toimenpiteiden loppuun saattamiseksi.
Budjettia ei ole pakotetta kayttaa kokonaan, mutta se on takaraja markkinoinnin

kuluille.

10 Seuranta

Uuden markkinointisuunnitelman toteutumaa seurataan tarkoin Instagramin ja
Facebookin omien hallintapaneelien kautta seka Facebookin rinnalla toimivasta
Creator Studio-sovelluksesta. Sovellukset nayttavat jatkuvasti ajantasaisia tie-
toja julkaisujen toimivuudesta, joista toimeksiantajayritys voi ottaa oppia hel-

posti. Tarkastelun taso on viikoittaista, ja reagointi siten myos nopeaa.

Auditointi ei kuitenkaan ole aukotonta, kun se perustuu vain tietokoneen keraa-
maan dataan, ellei voida koskaan varmistaa, purevatko esimerkiksi tarjousmai-
nokset asiakkaisiin ollenkaan. Tarjouskampanjoiden yhteydessa voidaan testata
toimivuutta niin, etta julkaisun yhteydessa on maininta esimerkiksi: "nayta tata
kuvaa kassalla saadaksesi alennuksen”, ja pitda julkaisun tuomista ostajista kir-

jaa itse. Tallainenkaan kaytanto ei valttamatta ole aukoton.

Lehtimainonnan seuranta on vaikeaa ja sen tuomista tuloksista on hankalaa
saada varmaa tietoa. Ennestaan tiedetaan tapahtumia koskevien ilmoitusten
herattavan mielenkiintoa, mutta tavallisempiin ilmoituksiin, joissa esitellaan tuot-
teita tai tarjouksia, ei valttamatta saada reaktioita, ellei asiakas itse erikseen

mainitse lehtimainoksen innoittaneen hanet tulemaan ostoksille.
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Seurannasta saatujen tietojen ja niiden pohjalta tehtyjen johtopaatésten mu-
kaan markkinointiin tehdaan muutoksia. Erityisesti se, miten julkaisusta saa-
daan eniten irti, on avainasemassa, koska sosiaalisessa mediassa tehtavaan
markkinointiin ei haluta kayttaa rahallista panosta. Seurannasta saadaan tdman
kannalta tarkeaa tietoa, jonka avulla perusasiat, kuten julkaisuaika ja -tyyli, voi-

daan saataa mahdollisimman optimaaliseksi.

11 Pohdinta

Ennen opinnaytetyon toteutusta, sen tavoitteeksi on maaritetty markkinointi-
suunnitelman toteuttaminen pienyrityksen tarpeisiin. Markkinointisuunnitelman
avulla toimeksiantajayrityksen toiveissa on parantaa liiketoiminnan asiakasvir-
taa ja sita kautta myos lisata myyntia hiljaisenakin kautena. Vaikka markkinointi-
suunnitelman toimivuuden voi todeta vasta kun suunnitelma otetaan kayttoon ja
tuloksia seurataan, uskon sen olevan toimivaksi yrityksen kayttoon soveltuva

kokonaisuus.

Toiminnallisena opinnaytetyona tahan tyohon sisaltyy teoriaosuus ja varsinai-
nen tydosuus, jossa produkti on esitetty. Teoriaosuuteen on keratty tyon kan-
nalta relevanttia tietoa, jonka linkittyminen markkinointisuunnitelmaan oleelli-
sesti on esitetty produktissa. Teoriaosuudessa lapi kaydyissa markkinoinnin pe-
rustiedoissa on otettu huomioon markkinointisuunnitelman painottuminen digi-
taaliseen markkinointiin ja esitetty teoriatietoa, jonka pohjalta suunnitelmaan on

tehty valintoja.

Produktissa on analyysien avulla kartoitettu sita, mita yrityksen markkinointi tar-
vitsisi kehittyakseen ja mitd mahdollisuuksia silla on. Markkinoinnin vuosikello
antaa yritykselle kuukausitason perustan siita, mita on tulossa. Tata varten on
taytynyt tutustua teoriatiedon liséksi alan sesonkeihin, joiden pohjalta markki-

noinnin vuosikelloon on voitu sijoittaa ideoita markkinointiin kausittain.
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Toimeksiantajayrityksen henkilokunta suorittaa markkinointia muiden toiden
ohella itsenaisesti, joten markkinoinnin toteuttamiseen on perehdyttava. Tama
suunnitelma onkin ohjenuora henkilokunnalle, jonka tehtavaksi jaa toteuttami-
nen ja markkinoinnin tekeminen halutun nakoéiseksi annetun pohjan avulla. Toi-
menpiteita ei ole ollut tarkoituksen mukaista suunnitella kuukausi- eika viikkota-
solle, vaan suunnitelma kertoo vaylat, joissa julkaistaan, mika on silloin ajan-

kohtaista ja mita asioita tulee ottaa huomioon.

Suunnitelma on kevyt yleiskatsaus siitd, mita sen tulee pitaa sisalldan ja loppu
jaa henkilokunnan harkinnan varaan, jolloin perehdytyksen merkitys on suuri.
Tarpeellista on kayda lapi sosiaalisen median julkaisujen ulkoasu, yhtenainen
tyyli ja julkaisujen erityispiirteen, kuten yritykselle yhdessa keksityt avainsanat.
Kuvien ja videoiden merkitys julkaisuissa on suuri, koska ne toimivat jo 1ahto-
kohtaisestikin paremmin, kuin pelkalla tekstilla varustetut julkaisut. Kuvien ja vi-
deoiden ottamista on tarve harjoitella, etta kuvien laatuvaatimukset tayttyvat.
Myoés yritykselle sopiva julkaisutahti on henkilokunnan valittavissa, koska mark-
kinointiin kaytettava aika muiden tdiden ohella on vaihteleva. Ideat ovat kuiten-
kin olemassa valmiina, jolloin markkinoinnin toteuttaja voi valita parhaimman ja
toteuttaa sen. Oleellinen osa markkinointisuunnitelmaa on myos se, etta yrityk-
selle ei ole annettu valmiita julkaisuja, joita sosiaaliseen mediaan tehdaan vaan

henkildokunnan on ideoitava ja kehitettdva omaa markkinointiajatteluaan.

Huolimatta siita, etta markkinointisuunnitelma vaatii tarkennuksia sopiakseen
toimeksiantajayrityksen kayttoon, se on hyddyllinen ja kayttokelpoinen valine
kaytettavaksi. Erittain tarpeelliseksi markkinointisuunnitelman tekee sen aiempi
puuttuminen, koska markkinointia ei ole toteutettu systemaattisesti eika sen
kaikkia mahdollisuuksia ole kaytetty hyvaksi. Lisahyotyna markkinoinnin vuosi-
kellossa on se, etta se auttaa myos ennakoimaan sesonkeja myynnin ja tava-

rantilausten kannalta.

Kehityskohta markkinointisuunnitelmaan olisi viela sosiaalisen median savyn
maarittaminen ja yrityksen omien avainsanojen valinta, mutta yrityksen ano-
nymiteetin takia se ei tdssa suunnitelmassa ole mahdollista. Anonyymius rajoitti

osaltaan analyysien tekemista, mutta olennaisimmat asiat oli kuitenkin
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mahdollista kasitella anonyymistikin. Tyon kokonaisuuden kannalta anonyymius

ei rajoittanut liikaa toteutusta.
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Liite 1. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi.

Vahvuudet (Strenghts)

- joustavuus ja asiakaslahtoisyys
- asiakaspalvelu

- Pitka historia paikkakunnalla

Heikkoudet (Weaknesses)

- Pieni tyoyhteis06, esim. sairasta-
paukset vaikuttavat toimintaky-
kyyn

- Kokemattomuus markkinoinnin
toteuttamisessa

- Rajallinen aika markkinoinnin to-
teuttamiseen muiden tyotehtavien

ohella

Mahdollisuudet (Opportunities)

- Tunnettuuden lisddminen aktiivi-
sella esilla ololla sosiaalisessa
mediassa

- Asiakasmaaran ja myynnin kas-
vattaminen

- Toiminnan jatkuvuus

- Erottuminen ihmisten kohtaami-

sella

Uhat (Threaths)

Epavakaa maailman tilanne

Hintojen nousu

Kilpailijoiden suurempi nakyvyys

ja tunnettuus

Kilpailijoiden laheisyys
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Liite 2
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Liite 2. Toimeksiant
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