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Opinnäytetyöni aiheena oli mikroyrityksen markkinointiviestintä ja työn toimeksian-

tajana toimi pirkanmaalainen pakkausalan mikroyrittäjä. Työssä tutkittiin mikroyri-

tyksen markkinointiviestintää yleisellä tasolla ja toimeksiantajan näkökulmasta. Tut-

kimuksen tarkoituksena olivat toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän helpot-

taminen, toimeksiantajan omien markkinointitaitojen parantaminen ja markkinointi-

viestinnän toteutuksen suunnittelu ja suunnitelman seurannan tuominen osaksi arki-

päivää toimeksiantajayrityksessä. Lisäksi tarkoituksena oli löytää keinot markkinoin-

tiviestinnän kohdentamiseen ja asiakaskunnan segmentointiin toimeksiantajayrityk-

sessä. Opinnäytetyön tavoitteena oli markkinointiviestintäsuunnitelma, sekä yrityksen 

kotisivujen, sekä sosiaalisen median sivujen suunnittelu ja luominen  

 

Työn teoriaosassa tutkittiin mikroyritystä, sekä markkinointiviestintää ja sen suunnit-

telua. Näihin tutustuttiin käsitetasolla, sekä käytännön toimien osalta. Teoriaosassa et-

sittiin mikroyrityksen ja markkinointiviestinnän yleisimmät ongelmakohdat ja vah-

vuudet ja tutkittiin ja kartoitettiin mikroyrityksen markkinointiviestintään sopivimmat 

keinot ja kanavat sekä näiden valintaperusteet. Työn teoriaosassa käytettiin lähteinä 

ammattikirjallisuutta perinteisessä muodossa ja e-kirjoina, sekä useita erilaisia internet 

lähteitä. 

 

Empiirisessä osassa kartoitettiin toimeksiantajayrityksen nykytilanne, tulevaisuuden 

toiveet sekä vahvuudet ja suurimmat ongelmat. Tiedot saatiin toimeksiantajalta avoi-

mella haastattelulla, jossa toimeksiantaja sai vapaasti kertoa näkemyksistään. Osassa 

toteutettiin toimeksiantajalle kevyt markkinointiviestintäsuunnitelma, joka sisälsi 

markkinointikalenterin kuuden kuukauden tarkastelujaksolle. Lisäksi suunniteltiin ja 

toteutettiin ja esiteltiin yrityksen kotisivut, sekä luotiin tilit sopivimmiksi katsottuihin 

sosiaalisiin medioihin, Facebookiin ja LinkedIniin, sekä kartoitettiin ne keinot ja ka-

navat, joilla toimeksiantajan on tulevaisuudessa mahdollista parhaiten tavoittaa asia-

kaskuntansa, sekä kasvattaa sitä tulevaisuudessa. Empiirisessä osassa käytettiin paljon 

omaa ammatillista osaamista ja pohdintaa, sekä sovellettiin hankittua teoriatietoa. 

 

Työ tehtiin ensisijaisesti helpottamaan toimeksiantajayrityksen markkinointia, mutta 

työstä toivottiin olevan apua muillekin mikroyrittäjille, jotka kamppailevat markki-

nointiviestintänsä kanssa. Työn tuloksena toivottiin myös toimeksiantajan omien 

markkinointi ja markkinointiviestintätaitojen kehitystä. Taitojen kehityksen seurauk-

sena toivottiin asiakaskunnan laajenemista ja hiljalleen tapahtuvaa liikevaihdon kas-

vua tulevaisuudessa. 
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The subject of my thesis was to explore marketing communications in a micro-enter-

prise. The client of the work was a micro-entrepreneur, working in the packaging in-

dustry. The study examined the marketing communications of a micro-enterprise at a 

general level and from the client’s perspective. The purpose of the study was to facil-

itate the client company's marketing communications and to improve the client's mar-

keting skills, marketing planning, target marketing messages and segmenting the cus-

tomer base in the client company. The aim of the thesis was to design and create a 

marketing communication plan, as well as the company's home pages and social media 

pages.  

 

In the theoretical part of the thesis micro-enterprise marketing communications and 

marketing communication planning were studied, and the concepts were explained. 

The most common problem areas and strengths of micro-enterprise and marketing 

communications were searched. The most suitable means and channels, as well as their 

selection criteria for micro-enterprise marketing communications were mapped. The-

oretical part of the thesis relied heavily on professional literature in traditional form, 

e-books, as well as several different internet sources. 

 

The empirical part mapped the current situation, future hopes, strengths, and problems 

in the client company. The information related to the client was obtained by interview-

ing the client. The section implemented a light marketing communication plan includ-

ing a marketing calendar for a six-month period. In addition, the company's website 

was designed, implemented, and presented. The most appropriate social media plat-

forms were thought and accounts to Facebook and LinkedIn were created, as these 

platforms were considered to be the most appropriate and best to reach the target 

group. The means and channels by which the client company could be able to reach its 

customer base and grow it in the future were mapped. A lot of own professional 

knowledge and reflection was used to produce the empirical part of the work. 

 

The work was primarily done to help the client company, but it was hoped to help 

other micro-entrepreneurs as well. As a result of the work the client's own marketing 

and marketing communication skills were hoped to develop. By developing the skills, 

it was desired that the client company’s customer base and turnover will gradually 

increase in the future. 
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1 JOHDANTO 

Koska markkinointi on viime vuosikymmenenä lisääntynyt ja digitalisoitunut entises-

tään, on se aiheuttanut haasteen monille yrityksille, erityisesti mikroyrityksille, joiden 

on helppo jäädä isojen toimijoiden jalkoihin tänä internetaikakautena. Toisaalta digi-

talisoituminen on osaltaan myös mahdollistanut paljon. Markkinointia voi nykyisin 

tehdä näkyvästi hyvinkin pienellä, tai jopa olemattomalla budjetilla, kun vain löytää 

siihen oikeat keinot ja kanavat. Koska markkinointi on koko ajan murroksessa johtuen 

digitaalisten kanavien lisääntymisestä ja kehittymisestä, on aihe ajankohtainen ja tär-

keä.  

 

Vuonna 2018 Suomen 286 042 yrityksestä 93% eli 265 894 oli mikroyrityksiä. (Yrit-

täjät www-sivut 2020.) Vaikka työ toteutetaan ensisijaisesti toimeksiantajalle, työlle 

koetaan olevan huomattavan paljon kysyntää ja tarvetta myös toimeksiantajayrityksen 

ulkopuolella ja aihe nähdään hyvin ajankohtaisena.  

 

Tutkimus pyrkii selvittämään parhaat keinot ja kanavat mikroyritysten markkinointi-

viestintään suomalaisessa liiketoimintaympäristössä.  

Tiedonkeruumenetelmänä nykytilanteen arvioinnissa käytetään pääasiassa toimeksi-

antajan kanssa käytäviä avoimia haastatteluita ja keskusteluita. Tämän lisäksi tietoa 

etsitään erilaisista teorialähteistä niin internetin kautta kuin painettuja lähteitä, kuten 

kirjoja ja artikkelejakin hyödyntäen, sekä tietenkin omaa innovatiivista ajattelua ja 

pohdintaa apuna käyttäen.  

 

Työssä pyritään luomaan kokonaisvaltainen kuva toimeksiantajayrityksen markki-

nointiviestinnän tilasta ja sen kehittämisestä. Koska työssä korostuvat lukujen ja tilas-

tojen sijasta tutkimuskohteena olevan yrityksen ympäristö ja tausta, sekä sen tarkoitus 

ja merkitys, on tutkimus laadullinen. Koska tutkimus on laadullinen, ovat tutkimus-

menetelmät kvalitatiivisia ja koska kohdetta pyrittiin sekä tutkimaan, että muuttamaan 

ja toimeksiantaja haluttiin osallistaa toimintansa kehittämiseen, käytettiin emansipato-

rista tutkimusmenetelmää. Etukäteen luotujen kysymysten sijaan toimeksiantajan 
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annetaan kertoa yrityksestään vapaamuotoisesti avoimissa haastatteluissa, sillä koe-

taan että näin pystytään saamaan enemmän tietoa siitä, minkä yrittäjä itse kokee heik-

kouksikseen ja vahvuuksikseen, niin itseään kuin yritystäänkin tarkastellessaan. Tut-

kimusmenetelmänä käytetään paljolti dialogista reflektiota, eli pohdintaa, ja arviointia 

suhteessa tutkimuskohteeseen, sekä keskusteluiden vertailua kirjallisuuteen. Aineistoa 

analysoidaan fenomenologisen analyysimenetelmän keinoin avoimesti, ilman ennak-

kokäsityksiä ja oletuksia. Tätä kautta pyritään löytämään uusia ajatuksia ja näkökul-

mia. Tulosten luotettavuutta tullaan arvioimaan siltä osin, kuin se tämänkaltaisessa 

tutkimuksessa on mahdollista.  

 

Tarkoituksena on siis yhdessä toimeksiantajan kanssa kartoittaa tämänhetkinen tilanne 

sekä löytää mahdollisimman tehokkaat keinot markkinoinnin parantamiseksi, tunnet-

tuuden lisäämiseksi ja asiakaskunnan kasvattamiseksi. 

 

Tieto analysoidaan ja projekti toteutetaan tiiviissä yhteistyössä toimeksiantajan 

kanssa, jotta se mahdollisimman hyvin vastaisi hänen tarpeitaan ja odotuksiaan, ottaen 

kuitenkin huomioon työn luonteen ja laajuuden opinnäytetyönä. Työssä pyritään löy-

tämään toimeksiantajalle sopivimmat markkinointi kanavat ja keinot, ja sitä kautta 

suunnittelemaan toteutuskelpoinen ja toimeksiantajalle sopiva markkinointiviestintä-

suunnitelma  

 

Tutkimus tehdään helpottamaan mikroyritysten markkinointia ja parantamaan mik-

royrittäjien markkinointiosaamista ja -taitoja. Opinnäytetyöllä pyritään tuottamaan 

hyötyä ja apua toimeksiantajalle hänen yrityksensä markkinointiin, asiakaskannan kas-

vattamiseen ja sitouttamiseen sekä myynnin edistämiseen. Opinnäytetyöllä pyritään 

myös tarjoamaan toimeksiantajalle ja muille mikroyrittäjille työkaluja omien markki-

nointitaitojen kehittämiseen.  

 

Kyseisen aiheen valitsin, sillä lähipiiristäni löytyi mikroyrittäjä, jonka yrityksen mark-

kinointiviestintä, erityisesti verkkomarkkinointiviestinnän osalta, on ongelmallista. 

Myös yrittäjän omat markkinointi- ja markkinointiviestintätaidot ovat osin puutteelli-

set ja näihin asioihin hän toivoi saavansa ja löytävänsä apukeinoja.   
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2 TYÖN TARKOITUS JA TAVOITTEET 

2.1 Työn tarkoitus 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa hyötyä ja apua toimeksiantajalle hänen yrityk-

sensä markkinointiin, asiakaskannan kasvattamiseen ja sitouttamiseen sekä myynnin 

edistämiseen. Tarkoituksena on myös selvittää, mitä ongelmia ja vahvuuksia mikroyri-

tyksen markkinointiin liittyy ja miten ongelmista on mahdollista päästä yli. Tarkoituk-

sena on myös yrittäjän omien markkinointiviestintätaitojen parantaminen, parhaiden 

markkinointiviestintäkeinojen ja -kanavien löytämien, sekä pohjan luominen markki-

nointiviestinnän suunnittelulle ja suunnitelman järkevälle toteutukselle jatkossa. 

 

Vaikka kyseisellä yrityksellä ei suuria kasvuhaluja juuri tällä hetkellä olekaan, olisi 

toivomuksissa asiakaskunnan laajentaminen ja hiljalleen tapahtuva liikevaihdon kas-

vattaminen, markkinointiviestintätaitojen ja sitä kautta yrityksen markkinoinnin ja 

markkinointiviestinnän parantaminen, sekä tuoton kasvu. Tarkoituksena on myös 

osana markkinointiviestintäsuunnitelmaa löytää toimeksiantajayritykselle sopivat kei-

not markkinoinnin kohdentamiseen ja asiakaskunnan segmentointiin.  Tutkimus siis 

tehdään helpottamaan mikroyritysten markkinointiviestintää ja parantamaan mik-

royrittäjien markkinointiosaamista ja -taitoja. 

2.2 Työn tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena on markkinointiviestintäsuunnitelma, yrityksen verkkosi-

vujen-, sekä sosiaalisen median sivujen suunnittelu ja luominen. Suunnitelmana on 

myös linkittää sosiaalisen median sivustot ja verkkosivut keskenään, jotta ne markki-

noinnissa voisivat aktiivisesti tukea toisiaan, jotta yritys olisi helposti kuluttajien löy-

dettävissä.  
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2.3 Tutkimuskysymykset 

Tavoitteina on projektin edetessä löytää vastaukset seuraaviin kysymyksiin 

 

Tutkimuskysymys 1 

Millaiset lähtökohdat mikroyrityksellä on markkinoida ja mikä on toimeksiantajan läh-

tötilanne? 

 

Mitkä ovat suurimmat ongelmakohdat ja kompastuskivet toimeksiantajayrityksen 

markkinointiviestinnässä, sekä yleisellä tasolla mikroyritysten markkinointiviesti-

nässä ja miten ongelmista on mahdollista päästä yli? 

Millainen on käytettävissä oleva budjetti ja millaisia ovat sen vaikutukset markkinoin-

tiin ja markkinointiviestintään? 

Miten toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintää voitaisiin kehittää? 

Millaiset mahdollisuudet mikroyrittäjällä on verkostoitua ja miten yritykselle voidaan 

saada lisää tunnettuutta ja asiakaskuntaa? 

 

Tutkimuskysymys 2 

 

Mitä ovat erilaisten kanavien vahvuudet ja heikkoudet mikroyrityksen näkökulmasta 

ja mitä hyötyjä ja ongelmia niissä on? 

 

Miten keinot ja kanavat valitaan? 

Mitkä markkinointikeinot ovat yleisesti toimivimpia mikroyritykselle ja mitkä taas 

eivät ole järkeviä? 

Mitkä markkinointiviestintäkeinot sopivat toimeksiantajayritykselle parhaiten?  

2.4 Projektitehtävät 

Projektitehtävinä ovat yritykselle sopivan markkinointiviestintäsuunnitelman rakenta-

minen, sekä yrityksen kotisivujen ja sosiaalisen median tilien luominen. Markkinoin-

tiviestintäsuunnitelma pyrkii yksilöllisesti määrittelemään yritykselle parhaat keinot ja 

kanavat markkinointiinsa, sekä selittämään miksi juuri nämä kanavat on valittu ja mi-

ten niitä jatkossa voidaan seurata ja niiden kannattavuutta tutkia ja mitata. Työn 
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rajauksen mukaisesti markkinointisuunnitelma on verkkomarkkinointiin painottunut 

ja käsittelee vain vähäisissä määrin muita kanavia. 

 

Työn empiria osassa esitellään toimeksiantajan nykyhetken tilanne ja tulevaisuuden 

toiveet, joiden pohjalta myös varsinainen suunnitelma on rakennettu. Kun tutkimus-

kysymyksiin on vastattu, ja projektitehtävät ovat tehtyinä, voidaan työn katsoa vastan-

neen odotuksiaan.  

2.5 Käsitteellinen viitekehys 

Työhön olennaisesti liittyviä käsitteitä ovat itse markkinoinnin ja markkinointiviestin-

nän, sekä työn pääkäsitteen, markkinointiviestintäsuunnitelman lisäksi lähes kaikki 

markkinointiviestintään kuuluvat ja läheisesti liittyvät alakäsitteet, kuten markkinoin-

tiviestintäkanavat, markkinointiviestintäkeinot, markkinointiviestintätaidot, markki-

nointibudjetti, markkinoinnin kilpailukeinot, yritysmarkkinointi, digitaalinen markki-

nointi, markkinointiviestintästrategia, sekä internet-/verkkomarkkinointi. Myös koh-

deryhmä, segmentointi ja niihin liittyvä kohderyhmämarkkinointi kuuluvat suurena 

osana työn viitekehykseen. Käsitteenä tärkeä on myös mikroyritys sekä jossakin mää-

rin toiminimiyritys. 

 

Käsitteet avataan yksitellen, mikäli se katsotaan työn edetessä tarpeelliseksi.  

Alla oleva kaavio kuvaa käsitteellisen viitekehyksen tärkeimpiä käsitteitä suhteessa 

toisiinsa, sekä rajaa aihealuetta.  
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Kuvio 1. Käsitteellinen viitekehys, Markkinointiviestinnän suunnittelu (Isohookana 2007, 95.) 

2.6 Työn rajat 

Työssä otetaan erityisesti huomioon toimeksiantaja ja hänen toimeksiantonsa. Aihetta 

käsitellään mikroyrityksen näkökulmasta. 

 

Toimeksiantaja ei halua itsensä, eikä yrityksensä nimeä työhön, minkä takia työssä 

käytetään yrityksestä puhuttaessa vain termiä yritys, tai toimeksiantajayritys. Toimek-

siantajasta puhuttaessa käytetään termiä yrittäjä tai toimeksiantaja. Työssä ei mainita 

tarkkaa paikkakuntaa, ainoastaan maakunta, jossa yritys toimii. Työssä ei myöskään 

anneta muita tarkkoja tunnistetietoja, joista yritys tai yrittäjä olisi mahdollista identi-

fioida. Tuotteista kerrotaan työn kannalta tarpeelliset ja oleelliset tiedot ja tehdyt si-

vustot tullaan esittelemään kuvina niin, että yritykseen viittaavat tiedot on peitetty. 

 

Työ käsittelee suomalaisia mikroyrityksiä ja suomalaista liiketoimintaympäristöä. Ul-

komaisissa lähteissä saatetaan viitata ulkomaisiin mikroyrityksiin, mutta tällöin 
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pyritään löytämään samasta asiasta Suomalaisia mikroyrityksiä kuvaava tieto toisesta 

lähteestä.  

 

Työ koskee siis markkinointiviestintää, eikä siinä näin ollen käsitellä muita yrityksen 

osa-alueita muutoin, kuin olennaisesti asiaan, eli markkinointiviestintään ja sen suun-

nitteluun linkittyvien asioiden näkökulmasta. Painotus suunnitelmassa on digitaaliseen 

markkinointiviestintään ja erityisesti verkkomarkkinointiviestintään toimeksiantajan 

toiveen mukaisesti. Muita markkinointiviestinnän keinoja käsitellään kuitenkin siltä 

osin kuin ne nähdään toimeksiantajalle sopiviksi, osana kokonaisvaltaista markkinoin-

tiviestintää ja sen suunnittelua. 
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3 MIKROYRITYKSEN MARKKINOINTI JA 

MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

 

Vaikka voitaisiin helposti kuvitella myynnin olevan yrityksen perusta, näin ei ole. Jos 

kukaan ei tiedä yrityksen tuotteista tai palveluista, tai edes koko yrityksen olemassa-

olosta, kuinka sen olisi mahdollista saada asiakkaita ja siten myyntiä? Markkinointi ja 

erityisesti toimiva markkinointiviestintä mahdollistaa tiedon levittämisen ja sen, että 

asiakkaat löytävät yrityksen. Näin ollen voidaan perustellusti sanoa markkinoinnin 

olevan yrityksen elinehto, olipa yritys minkä kokoinen tahansa. (Nokkonen-Pirttilampi 

2014, 15.) 

 

Markkinointi ja markkinointiviestintä siis mahdollistavat myynnin, myynti mahdollis-

taa voiton tekemisen ja voiton tekeminen mahdollistaa yrityksen kasvun ja kehityksen. 

Markkinointi ja markkinointiviestintä ovat siis perusta koko yrityksen toiminnalle ja 

olemassaololle. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15.)  

3.1 Mikä on mikroyritys? 

 Mikroyrityksiksi katsotaan kaikki sellaiset yritykset, joissa työskentelee alle 10 työn-

tekijää. Mikroyritykseksi voidaan lukea yritys myös liikevaihdon ja riippumattomuu-

den perusteella, kuten tilastokeskus asian esittää: 

 

 ”Tilastovuodesta 2003 alkaen lisäksi: 

jonka vuosiliikevaihto on enintään 2 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintään 

2 miljoonaa euroa ja joka täyttää alla määritellyn perusteen riippumattomuudesta. 

Riippumattomia yrityksiä ovat ne yritykset, joiden pääomasta tai äänivaltaisista osak-

keista 25 prosenttia tai enemmän ei ole yhden sellaisen yrityksen omistuksessa tai sel-

laisten yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida soveltaa tilanteen mukaan joko 

Pk-yrityksen tai pienen yrityksen määritelmää.” (Tilastokeskuksen www-sivut 2019.) 
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3.2 Mitä on markkinointiviestintä? 

Toimiakseen yrityksen on kokoaikaisesti oltava vuorovaikutuksessa, eli viestittävä toi-

mintaympäristönsä osien kanssa. Ei siis pelkästään jo olemassa olevien asiakkaiden, 

vaan myös muiden sidosryhmien kanssa. (Isohookana 2007, 9.) Viestintä on yksi 

markkinoinnin kilpailukeinojen osista. Kun yritys on päättänyt mitä ja millä hinnalla 

he tarjoavat (product & price), sen on päätettävä kenelle ja miten he tuotettaan tai pal-

veluaan tarjoavat (Place & promotion). Yrityksen on siis jaettava tietoa tuotteesta koh-

deryhmälle erilaisten metodien, kuten mainonnan, verkostojen ja alennusten tai tar-

jousten kautta. Tästä tiedon jakamisesta ja tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekemisestä 

muodostuu yrityksen markkinointiviestintä. (Kotler, Kartajaya & Setiyawan 2016, 50-

51.)  

 

Markkinointiviestintä ei siis tarkoita vain tv-sarjojen mainoskatkoilla pyöriviä video-

pätkiä, tai sanomalehti-ilmoitusta, vaan se voi olla lähes mitä tahansa tarjouskampan-

jasta työpaikkailmoitukseen. (Isohookana 2007, 11). Yksinkertaistetusti sen voitaisiin 

sanoa olevan kaikkea yritysviestintää. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.) 

 

Markkinointiviestinnän tarkoitus on vaikuttaa vastaanottajaan ja saada vastaanottaja 

ostamaan markkinoitu tuote tai palvelu. Erityisesti nykyisin, internetaikakaudella, 

markkinointikanavia ja erilaisia työkaluja on valtava määrä ja markkinointiviestintä 

on sekä monipuolistunut, että monimutkaistunut. Internet tarjoaakin valtavasti mah-

dollisuuksia markkinointiviestintään niillekin yrittäjille, joiden markkinointibudjetti 

on pieni. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19-21.)  

 

Viestinnän avulla voidaan siis tehdä ja muokata yrityksen suhteita ja luoda yhteisölli-

syyttä, sekä luoda kiinnostusta yritystä, sen tuotteita ja toimintoja kohtaan. Sillä myös 

muistutetaan yrityksen olemassaolosta, sekä vahvistetaan yrityksen tunnettuutta niin 

vanhojen kuin uusienkin asiakkaiden keskuudessa. Parhaimmillaan viestintä luo ar-

vostusta, luottamusta ja positiivisia mielikuvia, sekä jakaa tietoa yrityksestä ja sen toi-

minnoista. (Isohookana 2007, 11.) 

 

Markkinointi on strategia ja taktiikka. Tämä tarkoittaa sitä, että se on sekä tapa ajatella, 

että tapa toimia. Nykyaikainen markkinointi on asiakaslähtöistä ja 
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markkinointiajattelun pohjana on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, toi-

veet ja arvot. Markkinoinnin tavoitteena on kysynnän ennakointi ja selvittäminen, ky-

synnän luominen ja ylläpito sekä kysynnän tyydyttäminen ja säätely. Markkinoinnilla 

tähdätään myös tiedon jakamiseen ja siten pitkäkestoisten asiakassuhteiden luomiseen. 

(Bergström & Leppänen 2018.) 

 

Koko markkinointi ja kaikki yrityksen ulosanti, eli viestintä, on suunniteltava vastaa-

maan yrityksen tarpeita niin, että se on yrityksen koko, varallisuus ja käytettävissä 

oleva aika huomioon ottaen mahdollista toteuttaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44-

45). Jotta markkinointiviestintä voitaisiin suunnitella yritykselle sopivaksi, on otettava 

huomioon se, mitkä ovat yrityksen omat toiveet ja tavoitteet, sekä millainen sen koh-

deryhmä on. Tämän lisäksi tulee hahmotella se, millaisia ovat yrityksen vahvuudet, ja 

mitkä taas ovat sen heikkouksia.  

 

On hyvä myös miettiä, mitkä ovat yrityksen pahimmat uhat. Kun uhat ovat tiedossa, 

on niiden varalle valmistautuminen helpompaa. Tällöin myös voidaan miettiä, miten 

uhat ja heikkoudet kyettäisiin eliminoimaan, tai jopa muuttamaan mahdollisuuksiksi 

ja vahvuuksiksi. Ilman hyvin suunniteltua ja suunnitelman mukaan toteutettua mark-

kinointia yritys ei myöskään voi koskaan kehittyä, siksi hyvin suunniteltu ja toteutettu 

markkinointi on investointi myös yrityksen tulevaisuuteen. (Nokkonen-Pirttilampi 

2014, 44.) 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelussa tulisi myös ottaa huomioon se, millaisena toi-

voo ihmisten näkevän yrityksensä. Markkinointiviestintä on ikään kuin yrityksen kat-

selua asiakkaan silmin, sillä kaikki yrityksen markkinointiviestintä vaikuttaa asiak-

kaan mielikuvaan yrityksestä. (Craven 2011, 17-18.) Tästä syystä viestinnän tulisi olla 

selkeää, ymmärrettävää ja yhdenmukaista ja se tulisi kohdistaa asiakkaille, jotka to-

della kuuluvat yrityksen kohderyhmään.  

 

Markkinointiviestinnän suunnittelu aloitetaan selkeästä nykytilanteen kuvauksesta ja 

analyysistä. Analyysi voidaankin tiivistää esimerkiksi SWOT-analyysin muotoon. 

(Isohookana 2007, 95.)  
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SWOT-analyysi toimii hyvänä apuvälineenä, kun suunnitellaan markkinointiviestin-

tää mikroyritykselle. Sen avulla pystytään kartoittamaan lähtötilanne ja siten osataan 

uhkiin ja haasteisiin valmistautua hyvin, jotta ne voidaan välttää, tai jopa muuttaa mah-

dollisuuksiksi. Toisaalta myös mahdollisuuksia ja vahvuuksia on pystyttävä hyödyn-

tämään täysimääräisesti, jotta voidaan pärjätä kilpailussa suurempia yrityksiä vastaan 

ja saada aikaiseksi kasvua. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2016, 98-102.) 

SWOT-analyysillä saadaan esiin yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia, siten ne voi-

daan paremmin huomioida ja niitä voidaan paremmin hyödyntää toiminnan suunnitte-

lussa.  

 

Markkinointiviestintä on siis markkinointitoimenpide, jonka suunnittelu tehdään 

osana markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on määritellä 

se, millaisiin tavoitteisiin pyritään. Markkinointiviestintäsuunnitelma taas määrittelee 

sen, millä keinoin näihin tavoitteisiin voidaan päästä, ylläpidetäänkö sisältöä verkossa, 

osallistutaanko messuille vai millä tavoin saadaan parhaiten jaettua tietoa ja luotua 

asiakassuhteita. (Bergström & Leppänen 2018.) 

3.3 Mikroyrityksen markkinoinnin heikkoudet, uhat, mahdollisuudet ja vahvuudet 

Mikroyrityksen markkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä on paljon haasteita, sillä 

kuten mainittua, resurssit ovat usein erittäinkin vähäiset. Tämä saattaa tehdä esimer-

kiksi verkostoitumisesta erityisen hankalaa. Siinä, missä suuryritykset osallistuvat 

useisiin alan tapahtumiin, kuten messuihin ja seminaareihin, sekä tekevät itseään tun-

netuiksi ja levittävät tietoa sosiaalisen median kautta, on se pienelle mikroyritykselle 

usein hankalaa, tai jopa mahdotonta. (Bergström & Leppänen 2018). 

 

Aika ja raha eivät riitä kaikkien tapahtumien kiertämiseen, eikä sosiaalisen median 

tileilläkään välttämättä ole seuraajina kuin perhe ja ystävät, joten yrityksen tunnetuksi 

tekeminen ja tiedon levittäminen siellä saattaa tuntua turhalta vaivalta. Suuremmat yri-

tykset ovat usein tunnetumpia ja näkyvämpiä ostajien markkinoilla, ja mikroyrityk-

selle voi siten olla hankalaa löytää paikkaansa potentiaalisen asiakaskuntansa silmissä. 

(Forbes www-sivut 2018.) 
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Koska resursseista on pulaa, tulisi löytää kustannustehokkaat vaihtoehdot niin mark-

kinointiviestintään, kuin kaikkiin muihinkin yrityksen toimintoihin, sekä personoida 

itsensä siten, että asiakkaatkin ymmärtävät mikä erottaa juuri kyseisen yrityksen kai-

kista muista alan toimijoista. (Forbes www-sivut, 2018). Mikroyritysten ongelmana 

on usein toisista alan toimijoista erottumisen lisäksi myös brändin tuntemattomuus ja 

yhtenäisen visuaalisen ilmeen luomisen hankaluus. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 21.) 

Toisinaan heikkoutena on myös se, että tietotaito kaikilla osa-alueilla on vähäisempää 

kuin suurissa yrityksissä, kun työntekijöitä, jotka tietotaitoaan voisivat jakaa, on vä-

hemmän. (Forbes www-sivut 2018).  

 

Pienten yritysten heikkoutena saattaa myös olla se, että vaikka osaaminen omalla alalla 

olisi miten hyvää tahansa, voi myynti- ja markkinointikokemus olla vähäistä, eikä 

markkinointikoulutustakaan välttämättä ole lainkaan. Tämä saattaa myös aiheuttaa 

sen, että uskallus business to business myyntiin, eli yritysmyyntiin on vähäistä. (Berg-

ström & Leppänen 2018). 

 

Siinä missä mikroyrittäjä saattaa markkinoinnissaan ja markkinointiviestinnässään 

kohdata monia haasteita, erityisesti verrattuna isompien yritysten markkinointiin, liit-

tyy mikroyrityksen markkinointiin myös paljon mahdollisuuksia ja vahvuuksia.  

 

Erityisenä vahvuutena mikroyrityksessä on byrokratiattomuus. Suurten yritysten toi-

mintaan ja markkinointiin liittyy usein paljonkin aikaa vievää byrokratiaa. Mikroyri-

tyksen toiminta ja markkinointi taas on joustavampaa. Tästä on hyötyä esimerkiksi 

hinnoittelussa ja tarjousten teossa, sekä sosiaalisen median julkaisuissa. Mikroyrityk-

sellä on myös kaikki mahdollisuudet personoida itsensä vapaasti haluamallaan tavalla. 

(Kadziolka 2017.) 

 

Koska mikroyrityksen markkinointi voi olla joustavampaa ja byrokratiattomampaa, ne 

voivat myös vapaammin kokeilla uusia ja erilaisia markkinointitoimenpiteitä. (Kadzi-

olka 2017). Byrokratiattomuus aiheuttaa myös sen, että usein kaikenlainen muuntau-

tuminen niin uusien ja erilaisten markkinointitoimenpiteiden kokeilussa, kuin perso-

noinnin tai brändäämisen muuntamisessa tai päivittämisessä on nopeampaa kuin 

isoilla yrityksillä. (Peiponen 2016). 
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Pien- ja mikroyrityksillä on myös paremmin mahdollisuuksia tarjota asiakkailleen rää-

tälöidympää valikoimaa, kuin isoilla yrityksillä, joilla usein on valmiita suunniteltuja 

tarjouspaketteja, jotka kuitenkaan eivät aina täysin vastaa asiakkaan toiveita. Myös 

palvelu on usein henkilökohtaisempaa, sillä mikroyrityksillä työn markkinoija, -myyjä 

ja -suorittaja on useimmiten sama. Työn suorittaja on sen paras asiantuntija, joten 

myynnissä ei tule väärinkäsityksiä yhtä helposti, kuin jos asia hoidettaisiin välikäden, 

tai useampien välikäsien kautta, kuten suuryrityksissä usein toimitaan. (Peiponen 

2016.) 

 

Mikroyrityksen vahvuutena on myös se, että omalla työpanoksella on suora vaikutus 

yrityksen toiminnan kehittymiseen, joten yleensä motivaatio markkinointiin, myyntiin 

ja asiakaskontaktien ylläpitoon on korkea. Vaikka mikroyritykset useimmiten häviävät 

isommille yrityksille budjetin koossa, voidaan luovuudella, persoonallisuudella, hy-

vällä yritysviestinnällä ja hyvin rajatulla kohderyhmämarkkinoinnilla paikata sitä, 

mitä budjetissa hävitään. (Peiponen 2016.) 

 

Mikroyritykselle on siis tärkeätä korostaa vahvuuksiaan, kuten vapautta, sekä palvelun 

henkilökohtaisuutta. Ensiarvoisen tärkeäksi muodostuvat yrittäjän omat taidot verkos-

toitua, markkinoida ja johtaa, joten näitä kehittämällä, kouluttautumalla ja markki-

noinnin hyvällä suunnittelulla voidaan ongelmakohdista päästä yli. 

3.4  Markkinoinnin tavoitteet ja strategia 

Jotta voidaan suunnitella markkinointiviestintää, tulee markkinoinnin tavoitteiden ja 

strategian olla selvillä, sillä markkinointiviestinnällä pyritään osaltaan mahdollista-

maan markkinoinnin tavoitteiden täyttäminen. Koska liiketoiminnan tärkeimpinä ta-

voitteena ovat asiakaskunnan, kysynnän ja myynnin kasvu, ovat ne myös markkinoin-

nin päätavoitteet ja markkinointiviestinnällä pyritään tukemaan näitä tavoitteita.  

 

Markkinointistrategiassa painotetaan fokusoitumiseen, eli ei niinkään kilpailla hin-

nalla. Koska toimialalla on jonkin verran kilpailua, hinta pyritään kuitenkin pitämään 

kilpailijoiden kanssa samassa linjassa, jotta ei tiputa kilpailusta heti vain korkean hin-

nan vuoksi. Kilpailuetuina pyritään tuomaan esiin palvelun ja tuotteiden laadukkuutta 
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ja luotettavuutta, kotimaisuutta, eettisyyttä, läpinäkyvyyttä ja yksilöllisyyttä. (Hesso 

2015, 80-81.) Näin siksi, koska kustannusjohtajuuden tavoittelu on mikroyritykselle 

rajallisten resurssien vuoksi usein todella hankalaa tai jopa täysin mahdotonta, jos 

alalla on paljon kilpailua.  

 

Fokusoitumisessa hyödyksi on myös mikroyrityksen ketteryys ja mahdollisuus mu-

kautua ympäristön muutoksiin nopeasti ja siten tarjota asiakkaalle yksilöllisiä ja juuri 

hänen tarpeisiinsa sopivia tuotteita, tuotepaketteja ja palveluita. (Hesso 2015, 80-82.) 
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4 MARKKINOINTIVIESTINTÄSTRATEGIAN SUUNNITTELU JA 

TAVOITTEET 

 

Kuten aiemmasta on jo tullut ilmi, on markkinointi ja markkinointiviestintä on yrityk-

selle elintärkeää. Siitä syystä markkinointi tulee suunnitella huolellisesti ja tarkasti, 

yrityksen resurssit huomioon ottaen. Markkinoinnin helpottamiseksi on tärkeätä tehdä 

markkinointisuunnitelma, joka kattaa kohderyhmän, markkinointikeinot, -kanavat ja -

budjetin, sekä tuotteen, hinnan, kysynnän, yrityksen asemoinnin ja kilpailijat. Tätä 

suunnittelua varten markkinoinnin tavoitteiden pitää olla hyvin selvillä. (Nokkonen-

Pirttilampi 2014, 49-54.)   

 

Yrityksen kokonaisvaltaisen markkinoinnin tavoitteet taustoittavat markkinointivies-

tintästrategian suunnittelua ja toteutusta. Hyvin tehty markkinointisuunnitelma antaa 

mahdollisuuksia pärjätä kilpailussa alan muita toimijoita vastaan. (Dibb & Simkin 

2008, 69.) Sama pätee myös markkinointiviestintäsuunnitelmaan, sillä se on osa mark-

kinointisuunnitelmaa ja markkinoinnin aktiviteeteistä yrityksen ulkopuolelle kaikkein 

näkyvin. (Isohookana 2007, 91)  

 

Hyvän markkinointiviestintäsuunnitelman suunnittelu ja toteutus, ovat toki aikaa vie-

viä toimintoja, mutta niiden tuoma hyöty on korvaamaton apu markkinointiviestin-

nässä. Markkinointiviestinnän suunnittelun tasot on mahdollista kuvata seuraavasti: 

 
 Kuvio 2. Markkinointiviestinnän suunnittelun tasot. (Isohookana 2007, 92.) 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelu on nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, 

toteutuksen ja seurannan sisältävä prosessi. (Isohookana 2007, 93.) Strateginen suun-

nittelu on toisin sanoen sen suunnittelua, millä keinoin asetettuihin tavoitteisiin on 
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mahdollista päästä. (Kananen 2018, 32). Seuranta puolestaan antaa tärkeää tietoa, jota 

voidaan jälleen käyttää seuraavaa suunnitelmaa tehtäessä. (Isohookana 2007, 93.) 

 

 

Kuvio 3. Markkinointiviestinnän suunnittelu. (Bergström & Leppänen 2018). 

 

Hyvällä suunnittelulla pyritään varautumaan tulevaisuuteen, sekä varmistumaan siitä, 

että oikeita asioita tehdään oikeaan aikaan. Kaiken viestinnän tulee myös olla yhtey-

dessä yrityksen muuhun strategiaan, joten siitäkin syystä suunnitelmallisuus on tär-

keätä. Suunnittelemattomuuden seurauksena päädytään myös helposti mikroyrityk-

sessä muutenkin vähäisten resurssien tuhlaamiseen, mikä tulee yritykselle kalliiksi. 

(Isohookana 2007, 93.) 

 

Markkinointiviestinnän osa-alueiden suunnittelussa tulee muistaa asiakaslähtöisyys, 

eli kohderyhmien on oltava selvillä, jotta voidaan löytää oikeat painotukset myynnin, 

asiakaspalvelun, mediamainonnan, suoramainonnan, myynninedistämisen, tuote- ja 

palvelutiedottamisen, verkkoviestinnän sekä mobiiliviestinnän välillä. (Isohookana 

2007, 93.) Tässä työssä painotetaan verkkoviestintään, joten yksittäisiksi markkinoin-

tiviestinnässä painotettaviksi keinoiksi valikoituvat melko luonnollisesti verkkosivut 

ja sosiaalinen media. Työ ei myöskään käsittele yrityksen sisäistä viestintää, sillä työn 

toimeksiantajana on yritys, jolla ei ole työntekijöitä. 

 

Alla oleva kuvio kuvaa markkinointiviestinnän suunnittelukehää. joka yksinkertaiste-

tusti selittää markkinoinnin suunnittelun prosessin. Ensimmäisenä analysoidaan nyky-

tilanne, jotta voidaan suunnitella mitä halutaan muuttaa ja minne halutaan päätyä sekä 

mietitään ne keinot, joiden avulla tavoitteisiin voidaan pyrkiä. Kun tämä on selvillä, 
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voidaan pohtia konkreettisemmat aikataulut ja toteutustavat, minkä jälkeen suunnitel-

laan, miten toteutusta pystytään seuraamaan ja arvioimaan. (Isohookana 2007, 94.) 

 

 

Kuvio 4. Suunnittelukehä (Isohookana 2007, 94). 

 

 

Koska ketteryys ja joustavuus ovat pienyrityksen valtteja, markkinointisuunnitelman 

ei välttämättä tarvitse olla yhtä tarkka, yksityiskohtainen ja pitkään hiottu koko-

naisuus, kuin monien suuryritysten -suunnitelmat ovat, mutta on hyvä, että suunni-

telma on valmiiksi kirjattuna, vaikka se olisikin pikkuhiljaa päivitettävä kevytversio. 

(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.) Jotkin toiminnot, kuten vaikkapa rahoituksen hake-

minen saattavat myös edellyttää markkinointisuunnitelmaa, joten siitäkin syystä se on 

hyvä olla olemassa. (Frazier 2008, 1). 

4.1 Markkinointiviestinnän kohderyhmät 

Markkinointiviestinnän tavoitteena on kaikin tavoin ja käytössä olevin keinoin tukea 

yrityksen muuta markkinointia ja strategiaa.  

 

Kohderyhmä muodostuu sellaisista ihmisistä, yrityksistä, ihmisryhmistä, organisaa-

tioista tai muunlaisista ryhmittymistä, joille yrityksen tuotteet tai palvelut on katsottu 

sopiviksi tai tarpeellisiksi. Kohderyhmä voi muodostua myös vaikkapa tiettyä 
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ikäryhmää, sukupuolta tai opiskelutasoa edustavista henkilöistä. Kohderyhmälle tyy-

pillistä on, että sen jäsenillä on ainakin yksi yhtenevä ominaisuus. (Finto www-sivut 

2019.) 

 

Segmentti on asiakasryhmä, johon kuuluvien asiakkaiden ostokäyttäytymisessä on ai-

nakin yksi yhtäläinen piirre. Segmentointi on siis erilaisten asiakasryhmien etsimistä, 

tutkimista ja niiden erottelua toisistaan. Silloin kun yrityksen asiakasryhmillä on kes-

kenään erilaisia tarpeita, on myös tärkeätä kohdentaa heille erilaista markkinointivies-

tintää. Koska yritykselle on mahdotonta ja kannattamatonta tyydyttää kaikkien tarpeet 

ja toiveet, on segmentointi hyvä työkalu. (Bergström & Leppänen 2018.) 

 

Segmentoinnin avulla yritys pystyy erottelemaan itselleen tärkeimmät ja potentiaali-

simmat asiakasryhmät eli ne ryhmät joihin yrityksen resurssit kannattaa kohdentaa. 

Segmentoinnin avulla kyetään paremmin ottamaan huomioon asiakasryhmän tarpeet 

ja toiveet ja keskittymään vain yhteen tai muutamiin pienempiin asiakasryhmiin sen 

sijaan, että vain heitettäisiin markkinointiviestit sellaisiin kanaviin, josta ne mahdolli-

sesti saavuttavat paljon näkyvyyttä, mutta eivät juuri ollenkaan kohderyhmää joka 

tuotteesta todella voisi olla kiinnostunut ja sen myös ostaa. (Bergström & Leppänen 

2018.) 

 

Keskitetty segmentointistrategia on usein pienille yrityksille selektiivistä segmentoin-

tistrategiaa järkevämpi ratkaisu. Toisin sanoen, keskitytään vain yhteen segmenttiin, 

ja suunnitellaan tälle ryhmälle markkinointitoimenpiteet, sen sijaan, että valittaisiin 

useita segmenttejä ja suunniteltaisiin jokaiselle kohderyhmälle omat markkinointitoi-

menpiteet. (Bergström & Leppänen 2007, 77-78.) Pienissä yrityksissä hajauttaminen 

laajalle ihmisryhmälle ei yleensä ole järkevää, jotta vähäiset resurssit voitaisiin koh-

distaa oikein, eli keskittää markkinointi vain niille, joille pystytään tarjoamaan eniten 

lisäarvoa, ja jotka siten voisivat suurimmalla todennäköisyydellä yrityksen tuotetta tai 

palvelua ostaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-51.)  

 

Lisäarvo on sellaista arvoa, hyötyä tai etua, jota asiakas ajattelee tuotteen omistamisen 

hänelle tuottavan tai antavan. Lisäarvo on suhteellista eikä se ole suoraan kiinni pel-

kästään tuotteesta, sen hinnasta tai -ominaisuuksista vaan kaikkien näiden yhteisteki-

jöistä, sekä esimerkiksi kilpailijoiden vastaavista tuotteista, niiden ominaisuuksista ja 
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hinnasta. Lisäarvon voidaan katsoa syntyvän kaavalla: koettu tuotteen tuoma etu tai 

hyöty – tuotteen hinta ja sen mahdollisesti aiheuttamat muut kulut. (Levens 2012, 69.) 

 

Mikroyrityksessä kohderyhmän valinta ja tarkka määrittely on erityisen tärkeää, sillä 

resursseja, niin aikaa, rahaa, kuin työvoimaakin on vähäisesti. Pienen kohderyhmän 

asiakkaiden tarpeet, toiveet ja käyttäytyminen on laajaa kohderyhmää helpompaa op-

pia tuntemaan, jolloin markkinoinnin kohdentaminen on helpompaa. (Nokkonen-Pirt-

tilampi 2014, 51). 

 

Kohderyhmän tarkka tunteminen helpottaa markkinointia ja markkinointiviestinnän 

toteutusta. Kun tiedetään esimerkiksi mitä medioita kohderyhmä käyttää eniten, voi-

daan markkinointiviestit kohdentaa paremmin oikeaan paikkaan, jotta kohderyhmä ta-

voitettaisiin mahdollisimman tehokkaasti. Kun kohderyhmä ei ole liian laaja, voidaan 

myös helpommin selvittää kohderyhmän tarpeet. Jos tarpeita ei tiedetä, ei niihin voida 

myöskään vastata, jolloin ei myöskään kyetä tuottamaan asiakkaalle minkäänlaista li-

säarvoa. (Crane 2013, 198.)    

 

Vaikka kohderyhmä ei saa olla liian laaja, sen tulisi kuitenkin olla riittävän suuri, jotta 

tuloksellisen yritystoiminnan harjoittaminen on mahdollista. Tärkeätä siis on löytää 

kohderyhmän sopiva koko, käytössä olevat resurssit ja tuloksellisuuden mahdollisuus 

huomioiden. 

4.2 Resurssit  

Resursseiksi katsotaan kaikki yrityksen voimavarat, niin taloudelliset, inhimilliset 

kuin sosiaalisetkin osaamisalueet, kyvyt ja muut yrityksen toiminnan edellytykset. 

(Tieteen termipankin www-sivut 2019). Näin ollen resursseihin katsotaan fyysisen 

omaisuuden, kuten toimitilojen, rahan, laitteiden, tuotantoon tarvittavien tarvikkeiden 

ja käytössä olevien raaka-aineiden lisäksi esimerkiksi työntekijät ja heidän ammatti-

taitonsa ja osaamisalueensa, yrittäjän ja mahdollisten työntekijöiden työhön käyttämä 

aika, yhteistyökumppanit ja jopa asiakkaat.  
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Nämä kaikki vaikuttavat suorasti toiminnan suunnitteluun ja toteutukseen, joten ne on 

syytä ottaa huomioon jo melko aikaisessa vaiheessa markkinointia suunniteltaessa, 

jotta yrityksen kaikki toiminnot pystytään realistisesti suhteuttamaan käytössä olevien 

resurssien määrään. (Levens 2012, 33.)  

4.3 Markkinointiviestinnän keinojen suunnittelu  

Tässä työssä painotus on toimeksiantajan toiveen ja työn rajauksen mukaisesti lähinnä 

verkko- ja mobiiliviestinnässä. Myös muut keinot on kuitenkin huomioitu ja niitä on 

pohdittu, jotta markkinointi ja markkinointiviestintä pysyisi yhdenmukaisena ja pyr-

kisi keskenään kohti samoja tavoitteita sekä olisi säännöllistä, jatkuvaa ja johdonmu-

kaista. Markkinointiviestintää ei tule lähestyä kanavan itsensä, vaan markkinoinnin 

tavoitteiden kautta. Markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmät myös määräävät valitta-

vat kanavat. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63).   

 

Kun markkinointiviestinnän keinoja aletaan suunnitella, on ensiarvoisen tärkeää, että 

kohderyhmät ovat selvillä. Koska markkinointiviestintä on tiedonvälitystä asiakkaalle, 

täytyy keinojen ja kanavien olla sellaisia, josta asiakkaan parhaiten tavoittaa. (Nokko-

nen-Pirttilampi 2014, 51.) 

 

Markkinointiviestinnän tulee aina olla yhteydessä strategiseen toimintaan ja sen suun-

nittelu pitää hoitaa yhteydessä markkinoinnin suunnitteluun muiden markkinoinnin 

kilpailukeinojen tavoin, jotta markkinointiviestinnällä tuetaan koko markkinoinnin ta-

voitteita eikä ainoastaan toteuteta irrallisia toimenpiteitä tai kampanjoita. (Isohookana 

2007, 92.) Tärkeätä on kampanjoida pitkäaikaisesti ja sen rinnalla toteuttaa lyhytkes-

toisia kampanjoita. (Bergström & Leppänen 2018.) 
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Kuvio 5. Yrityksen mainosviestintä. (Bergström & Leppänen 2018). 

 

Koska erilaisia markkinointiviestinnän keinoja ja kanavia on paljon, suunnittelun tär-

keys korostuu, jotta ei tuhlata vähäisiä resursseja harkitsemattomalla ja suunnittele-

mattomalla toiminnalla. Kaikkien käytettyjen keinojen, välineiden ja kanavien perim-

mäinen tarkoitus on kuitenkin tukea koko markkinointia ja yrityksen tavoitteita. (Iso-

hookana 2007, 93.)  

 

 
Kuvio 6. Kanavan valintaan vaikuttavat tekijät ja valintapäätökset (Bergström & Leppänen 2018). 

 

Markkinointiviestintä suunnitelman ja markkinointiviestinnän tavoitteiden tulee olla 

selkeitä, realistisia ja toiminnan tulosten on oltava mitattavissa, jotta voidaan tietää, 

toimiiko suunnitelma ja milloin tavoite on saavutettu. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 

49-50.)  
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4.3.1 Verkkomarkkinointiviestintä 

Verkkomarkkinointiviestintä on työssä painotettuna toimeksiantajan toiveen mukai-

sesti. Nykyisin verkkomarkkinointi ja verkon kautta tehty markkinointiviestintä tarjo-

aakin lukemattomia mahdollisuuksia niin pienille-, kuin suuremmillekin yrityksille. 

(Caffey & Smith 2013, 5.) Verkkomarkkinointiin luetaan tässä työssä kaikki interne-

tissä tapahtuva mainonta ja markkinointi, kuten yrityksen kotisivut, hakusanamai-

nonta, sosiaalisen median tilit, sekä sähköinen suoramainonta eli sähköposti ja mobii-

limainonta.  

 

Koska toimeksiantajayritys kaipaa lisää näkyvyyttä ja asiakkaita, koetaan että se pys-

tytään parhaiten saavuttamaan verkkomarkkinoinnilla, sosiaalisella medialla ja yritys-

ten suoralla kontaktoimisella esimerkiksi sähköpostitse. Näin pystytään saavuttamaan 

yrityksestä kiinnostuneiden yksityis- ja yritysasiakkaiden huomiota, jakamaan heille 

tietoa yrityksestä, sekä luomaan vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaiden välillä. Verk-

koviestinnän keinoin pystytään usein myös hyvin mittaamaan toimenpiteiden tuloksia. 

(Bergström & Leppänen 2018.) 

 

Näkyvyyden lisääntyminen pystytään mittaamaan saaduilla seuraajilla ja näiden vies-

teillä sosiaalisen median kanavissa, sekä kävijämäärien ja klikkausten seurannalla. 

Asiakkaiden lisääntyminen voidaan mitata uusien toimeksiantojen määrällä. Myynnin 

kasvua pystytään mittaamaan vertaamalla tietyn ajanjakson myyntiä ja tulosta tilan-

teeseen valitun tarkasteluajan kuluttua suunnitelman käyttöönotosta ja toteutuksen 

aloittamisesta. Tarjous- tai esittelysähköpostin lähettämisen vaikutuksia pystytään 

mittaamaan saapuneiden vastausten määrällä. Tulosten mitattavuus on tärkeää, jotta 

seuraavassa suunnitelmassa toimimattomia asioita ja elementtejä voidaan poistaa tai 

muokata ja toimivia tehostaa. (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, 50). 

 

Internet on paljon enemmän, kuin pelkkä markkinointiväylä muiden joukossa. Digi-

taaliset markkinointikanavat ja niiden käyttö ovat koko ajan kasvussa. Internet yleistyy 

koko ajan myös muissa laitteissa kuin tietokoneissa. Mobiililaitteiden käyttö on arki-

päiväistynyt ja yhä useammin muutkin laitteet, kuten televisiot ja muut kodinkoneet ja 

jopa autot ovat yhteydessä internettiin tavalla tai toisella. Lisääntynyt internetin käyttö 

ja jatkuva kehitys koko internetin käytössä ja toimintakohteissa lisää mahdollisuuksia 
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niin yksityishenkilöille, kuin yrityksillekin myös tulevaisuudessa. Sen vuoksi verkko-

markkinoinnin huolellinen suunnittelu, ja suunnitelman säännöllinen seuranta ja tar-

kistaminen, sekä uusien mahdollisuuksien kartoittaminen ovat erittäin tärkeitä kaiken 

kokoisille yrityksille. (Caffey & Smith 2013, 5). 

 

Verkkomarkkinoinnin suunnittelu voidaan tehdä monin tavoin, mutta hyvänä apuväli-

neenä siihen voidaan käyttää SOSTAC-mallia. SOSTAC on lyhenne suositelluista ja 

paljon käytetyistä verkkomarkkinoinnin suunnittelun vaiheista, jotka ovat: 

 

• Situation analysis eli Nykytilanteen analyysi, joka kertoo missä tilanteessa ol-

laan nyt 

• Objectives eli tavoitteet tai päämäärät, tämä vaihe kertoo sen missä halutaan 

tulevaisuudessa olla 

• Strategy eli strategia, jossa suunnitellaan, miten päämääriin voidaan päästä ja 

tavoitteet täyttää. 

• Tactics eli taktiikat, jossa pohditaan mitkä keinot ja työkalut parhaiten tukevat 

päämäärää.  

• Actions, eli teot ja toimenpiteet, suunnittelee mitkä toimenpiteet todellisuu-

dessa pitää tehdä, jotta tavoitteisiin voidaan päästä 

• Control, eli seuranta, jossa pohditaan se, miten todella voidaan tietää ja mitata 

kaikkien tehtyjen asioiden toimintaa ja mitä parannuksia voidaan tehdä. 

(Caffey & Smith 2013, 3) 

 

Digiaika on tuonut paljon mahdollisuuksia yrityksille. 95% alle 55-vuotiaista käyttää 

internettiä päivittäin, ja siitä onkin tullut monille päivittäisten toimintojen asiointika-

nava. Internet ja verkkokauppa on myös vähentänyt maantieteellisen sijainnin tai var-

sinaisten toimitilojen merkitystä. Markkinointi on muuttunut yksisuuntaisesta kaksi-

suuntaiseksi, eli asiakkaille pyritään tuomaan markkinointiviestiä, mutta asiakas pys-

tyy myös vastaaman markkinointiin näkyvästikin. (Kananen 2018, 14-15). Verkko-

mainontaa pystytään kohdentamaan tehokkaasti ja personoimaan yksilöllisesti eri asia-

kasryhmille. (Bergström & Leppänen 2018.) 
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Vuoropuhelu ja personointi, asiakkaiden huomiointi on lisääntyvässä määrin merki-

tyksellistä jokaisen yrityksen markkinoinnissa. Kaikkein helpointa yksilöllinen mark-

kinointi onkin usein internetissä, sosiaalisen median alustoilla ja verkkosivustoilla. Di-

giaika onkin tuonut mukanaan paljon mahdollisuuksia, mutta samalla myös haasteita. 

(Kananen 2018, 14-15). Yrityksen on verkkomarkkinointiaan suunniteltaessa pyrittävä 

ennen kaikkea löytämään ne keinot ja alustat, joilla se voi parhaiten saada näkyvyyttä 

kohderyhmänsä keskuudessa. (Kananen 2018, 29). 

4.3.2 Muut keinot 

Muilla keinoilla tarkoitetaan tässä työssä kaikkia muita markkinointikeinoja kuin verk-

komarkkinointia ja sen keinoja.  

 

Perinteiset kanavat ovat yleensä kaikkein kilpailluimpia. Tämän vuoksi tuotteiden 

markkinointi muuta kautta voi jopa personoida ja erilaistaa yritystä kilpailijoihinsa 

nähden ja siten luoda kilpailuetua. (Bergström & Leppänen 2018.) Perinteinen media-

mainonta, kuten lehti-ilmoitukset, televisio- ja radio- ja elokuvamainokset sekä ulko- 

ja liikennemainokset ovat mikroyritykselle melko tehottomia osin kilpailun, osin raja-

tun kohderyhmän vuoksi. Perinteisen mediamainonnan kanavat ovat myös tulosten 

mittaamisen kannalta usein hyvin haastavia. Ne ovat usein myös kalliita ja mikroyri-

tyksille siksi sopimattomia. (Kananen 2018, 13.) 

 

Mikroyritykselle on kuitenkin mahdollista löytää markkinointikanavia verkkomarkki-

noinnin ulkopuoleltakin. Muun mainonnan puolelta voidaan käyttää esimerkiksi suo-

ramainontaa. Suoramainonta voi olla painettua, osoitteellista tai osoitteetonta mainon-

taa, tai sähköistä suoramainontaa sähköpostin tai mobiililaitteen välityksellä. Sähköi-

set- ja mobiilikeinot luetaan kuitenkin tässä työssä osaksi verkkomarkkinointia.  

 

Lisäksi voidaan käyttää muuta mainontaa, kuten toimipaikka- ja myymälämainontaa, 

tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvää mainontaa, sekä mainoslahjoja. Voi-

daan myös esimerkiksi tehdä asiakaskäyntejä, käyttää puhelinmyyntiä, asiakaskilpai-

luita tai vaikkapa tuote esittelyitä näkyvyyden saamiseen. (Bergström & Leppänen 

2018.) 
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Kaikki markkinointiviestinnän keinot eivät missään nimessä ole järkeviä mikroyrityk-

selle. Mikroyrityksellekin kuitenkin löytyy sopivia keinoja, tärkeätä keinojen pohdin-

nassa on pitää mielessä erityisesti resurssien koko ja kohderyhmä. Markkinointivies-

tinnällä pyritään tekemään yritys näkyväksi ja saamaan aikaan myyntiä, joten on erit-

täin tärkeätä miettiä, mistä kanavista kohderyhmänsä parhaiten tavoittaa. (Bergström 

& Leppänen 2018.) 

 

Konkreettisesti ajateltuna mikroyritykselle sopiva keino voisi siis olla esimerkiksi po-

tentiaalisille asiakkaille lähetettävä esite, joka on melko edullinen keino, eikä se vaadi 

muiltakaan osin kovin suuria resursseja. Esitteeksi voidaan katsoa myös käyntikortti, 

joka tiivistää yrityksen tiedot mahdollisimman helppoon muotoon. Erilaiset alennuk-

set voivat myös hyvin suunniteltuina olla toimivia. Esimerkiksi paljousalennukset voi-

vat kannustaa asiakasta ostamaan tuotetta enemmän.  

 

Alan messut ja tapahtumat voisivat olla mahdollisia. Ne olisivat erityisesti näkyvyyden 

ja verkostoitumisen kannalta hyviä mahdollisuuksia. Myös myyntiesittelyt ja -tapaa-

miset potentiaalisille asiakkaille voisivat olla toimiva keino tehdä markkinointivies-

tintää. 

 

Vaikka monet keinot ovat rajattujen resurssien takia mikroyritykselle hankalia tai jopa 

mahdottomia, voidaan myös verkkomarkkinoinnin ulkopuolelta löytää joitakin kei-

noja ja kanavia, jotka sopivat mikroyritykselle. Suoramarkkinoinnin keinoin voidaan 

joissakin tapauksissa pystyä tavoittamaan kohdeyritys tai kuluttaja parhaalla mahdol-

lisella tavalla. Suoramarkkinointi käsitteenä tarkoittaa mitä tahansa markkinointivies-

tintää, missä tahansa mediassa, joka tavoittaa ihmiset suoraan tai johon vastaanottaja 

voi vastata suoraan ja jonka tavoitteena on asiakkaan jonkinlainen reaktio ja tarkoituk-

sena asiakassuhteen aloittaminen tai ylläpitäminen ja syventäminen. (Bergström & 

Leppänen 2018; Jäppinen 2020.) 

 

Mikroyritykselle mahdollinen ja toimiva suoramarkkinoinnin keino voisi olla vaik-

kapa markkinointikirjeen lähettäminen. Tällainen suoramainonta on henkilökohtaista 

viestintää, ja siksi usein tehokasta.  Tarvittavat resurssit ovat melko pienet, mutta vies-

tin kohdentaminen valitulle kohderyhmälle on helppoa. Markkinointikirjeen tehoa on 
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myös helppoa mitata vaikkapa saapuneiden yhteydenottojen määrällä. (Bergström & 

Leppänen, 2015.) 

 

Markkinointikirjeen ulkoasu, muoto, tarjous voivat olla hyvinkin erilaisia. Markkinoi-

tava viesti voidaan esittää perinteisenä kirjeenä, kuvana tai vaikkapa tuotenäytteenä. 

Sähköisesti lähetetyssä markkinointikirjeessä viesti voi olla myös videomuodossa. 

Tärkeintä olisi, että viesti herättää vastaanottajan mielenkiinnon, jotta viesti ei jää 

avaamatta. Viestin tulisi olla siisti, aidon näköinen ja helppolukuinen. (Bergström & 

Leppänen 2018.) 

 

Voidaan toki todeta, että nykyaikana markkinointikirje voidaan toimittaa myös sähkö-

postitse tai tekstiviestitse, mikä voidaan jo nähdä verkkomarkkinointina. Viestien lä-

hettäminen on usein nopeampaa ja edullisempaa sähköisesti. (Bergström & Leppänen 

2018.) Mikäli kuitenkin on niin, ettei markkinoivalla yrityksellä ole mahdollisuutta 

pyytää suostumusta suoramarkkinointiin ja asiakkaan yhteystietojen käyttöön markki-

nointitarkoituksessa kohdeyritykseltä, on postitse lähetetty kirje ainoa laillinen rat-

kaisu, sillä postitettua suoramainontaa saa lähettää, ellei asiakas sitä erikseen kiellä, 

kun taas sähköpostitse lähetettyyn suoramainontaan tarvitaan erillinen suostumus. 

(Kilpailu- ja kuluttajaviraston www-sivut 2019.) Osoitteita voi kuitenkin myös ostaa 

toisten rekistereistä (Bergström & Leppänen 2018) mutta tälle voi mikroyrityksessä 

olla esteenä budjetin pienuus.  

 

Jotkin perinteisen mainonnan ja markkinoinnin keinot siis voivat toimia mikroyrityk-

selle, mutta tärkeätä on kuitenkin miettiä, miten tietty asiakas tai kohderyhmä pysty-

tään parhaiten tavoittamaan. Internet on muuttanut markkinoinnin kokonaan ja 

elämme yhä jatkuvassa muutoksessa. (Kananen 2018, 14-15.) 

 

4.4 Integrointi, koordinointi ja toteutus  

Integrointi ja koordinointi käsitteinä tarkoittavat yhdentymistä ja yhteneväiseen toi-

mintaan saattamista. (Suomi sanakirja www-sivut 2020). Niillä siis tässä yhteydessä 

tarkoitetaan sitä, miten uudet käytännöt ja suunnitelmat pystytään sopusointuisesti 
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tuomaan osaksi yrityksen toimintaa ja yhdistämään aiempiin toimintamalleihin ja käy-

täntöihin.  

 

Uusien käytäntöjen, toimintatapojen ja asioiden omaksuminen vie tietysti usein hie-

man aikaa, mutta hyvällä suunnittelulla yhdentyminen on helpompaa. (Nokkonen-Pirt-

tilampi 2014, 44). On myös mahdollista, että joitakin suunnitelluista toiminnoista ei 

saada yhdennettyä muuhun toimintaan vaan se tuottaa toistuvasti ongelmia ja hanka-

luutta. Tällöin on mietittävä, mistä epäonnistunut integrointi ja koordinointi johtuvat 

ja tehtävä sitten tarvittavat toimenpiteet. (Bergström & Leppänen 2018.) 

 

Mikäli ongelma johtuu esimerkiksi omasta osaamattomuudesta, on pyrittävä koulut-

tautumaan tai hankkimaan apua. Mikäli ongelmassa on kyse vaikkapa puuttuvista re-

sursseista, on pohdittava, onko näitä resursseja mahdollista saada lisää, vai vaihde-

taanko suunniteltu toimenpide, väline tai kanava johonkin toiseen, paremmin sopi-

vaan.  

 

Toteutuksen seurannan tärkeys korostuu myös integroinnissa ja koordinoinnissa, jotta 

ei yritetä vain tulla toimeen sopimattomien toimenpiteiden, kanavien tai välineiden 

kanssa ja siten tuhlata vain aikaa ja resursseja. Toteutuksessa keskeisintä on löytää 

juuri kyseessä olevalle yritykselle sopivimmat toimenpiteet markkinointiviestintään ja 

tehtyjen suunnitelmien käyttöönottoon ja seurantaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 

155.) 

 

Suunnitelman käyttöönoton ja toteutuksen aloittamisen voi tarvittaessa jo suunnitel-

massa pilkkoa hieman pienempiin osioihin, jotta yrittäjällä itsellään on aikaa sopeutua 

ja löytää itselleen parhaat toimintatavat. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 61.) 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA 

TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN ESITTELY 

5.1  Tutkimusmenetelmät, -metodit ja tutkimuksen toteutus 

Tutkimus on kvalitatiivinen toimintatutkimus, sillä tutkimuksen kohteena on käytän-

nön ongelma. Tutkimuksessa kohdetta pyritään ymmärtämään numeroiden ja tilasto-

jen tulkinnan sijasta ennemminkin kohteen laadun, merkitysten ja ominaisuuksien 

kautta kokonaisvaltaisesti. (Jyväskylän yliopiston www-sivut 2015.)  

 

Toimintatutkimus nähtiin parhaana tutkimusmenetelmänä, sillä nähtiin, että tietoa saa-

daan parhaiten kerättyä ja muutoksia saadaan parhaiten aikaan, kun toimeksiantaja itse 

osallistuu toimintansa kehittämiseen ja yrityksen ongelmien ratkaisuun. Työ on eman-

sipatorinen toimintatutkimus eli se osallistaa toimeksiantajan, sekä tukee hänen tietoi-

suuttaan ja kannustaa toiminnan muutokseen käytännössä. Valta työn luonteesta on 

myös pitkälti annettu toimeksiantajalle, sillä hän tuntee parhaiten yrityksensä ongel-

makohdat. Näitä ongelmakohtia on pohdittu ja ratkottu yhdessä toimeksiantajan 

kanssa, hänen ajatuksiaan ja toiveitaan kuunnellen. (Koski & Kelo 2019.) 

 

Työ pyrkii kehittämään toimeksiantajayritystä ja sen toimintatapoja etsimällä ratkai-

suja toimeksiantajan konkreettisiin ongelmiin. Työ myös pyrkii muuttamaan toimek-

siantajan ajattelutapaa, sekä kyseenalaistaa ja pohtii nykyisiä käytäntöjä, pyrkimykse-

nään tarpeellisilta osin muuttaa niitä. (Koski & Kelo 2019.) 

 

Toimintatutkimus menetelmänä koettiin kaikkein toimivimmaksi, sillä työn tavoit-

teena on nimenomaisesti yrityksen ja yrittäjän markkinointiviestintätaitojen nykyhet-

ken tilan kartoitus ja näiden kehittäminen. Tutkimus oli myös luontevinta tehdä tii-

viissä yhteistyössä toimeksiantajan kanssa, sillä esimerkiksi luodun verkkosivuston 

tietojen oikeellisuus oli luonnollisesti toimeksiantajan kannalta hyvin tärkeää.  

 

Tutkimusmetodeina käytetään toimeksiantajan kanssa käytyjä avoimia haastatteluita, 

sillä koettiin, että haluttaessa tietoa toimeksiantajan asioista, arjesta, ongelmista ja vah-

vuuksista, on helpointa kysyä asioista häneltä itseltään. Avoimet haastattelut valittiin, 

sillä koettiin että tietoa saadaan parhaiten silloin, kun toimeksiantaja saa tietyn 
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aihepiirin tai sisällä kertoa vapaasti itsestään ja toiminnastaan. Haastattelun kulkua ei 

ole suunniteltu ennalta vaan se on avoin mahdollisuuksille, vaikka haastattelija onkin 

orientoitunut tutkimuksen aihepiiriin. Kysymykset on esitetty tilannetta ja haastatelta-

vaa mukaillen, eikä kysymyksiin ole yritetty tarjota valmiita vastauksia vaan haasta-

teltavan on annettu puhua asioista vapaasti ja kysymyksiä on esitetty vain, mikäli on 

kaivattu tarkennusta johonkin asiaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2020.) 

 

Metodeina käytetään myös dialogista reflektiota, eli keskustelujen vertailua kirjalli-

suuteen ja teoriatietoon, sekä omaa kriittistä arviointia ja pohdintaa, tutkimustulosten 

tarkastelemiseksi, tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi, ja uusien ajatusten luomiseksi 

sekä oman oppimisprosessin tarkastelemiseksi, sekä työn, sen onnistumisen, yleistet-

tävyyden- ja luotettavuuden arvioimiseksi. (RajatOn www-sivut 2015.) 

 

Tietoa kerättiin myös esimerkiksi erilaisista kotisivu-palveluista ja niiden hinnoista ja 

toimivuudesta vertailemalla niiden tarjontaa internetissä. 

 

Tiedonkeruumenetelmänä toimeksiantajayrityksen nykytilanteen arvioinnissa käyte-

tään toimeksiantajan kanssa käytäviä avoimia haastatteluita ja keskusteluita. Avoimet 

haastattelut ja keskustelut koettiin parhaaksi tavaksi kerätä toimeksiantajalta tietoa laa-

jasti hänen yrityksestään ja sen toiminnasta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 

2020.) 

 

Jokaisella haastattelulla on ollut pohjanaan jokin aihealue, josta on haluttu keskustella, 

esimerkiksi yrityksen historia, mutta siihen ei ole ripustauduttu, vaan avoimen haas-

tattelun luonteenomaisesti haastattelutilanteet on pyritty pitämään mahdollisimman 

keskustelunomaisina, jotta toimeksiantaja saa mahdollisimman vapaasti kertoa yrityk-

sestään ja jotta sellaisetkin seikat saataisiin esille, joita ei mahdollisesti osattaisi luoda 

haastattelukysymyksiksi. Avoimella haastattelulla myös haluttiin tuoda esiin yrittäjän 

omat ajatukset heikkouksista ja vahvuuksista suhteessa itseensä, omiin taitoihinsa ja 

yritykseensä. Suoria kysymyksiä on esitetty silloin, kun on kaivattu tarkennusta johon-

kin toimeksiantajan esiintuomaan asiaan tai yksittäiseen seikkaan. (Saaranen-Kauppi-

nen & Puusniekka 2020.)  
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Aineiston analysointimenetelmänä käytetään fenomenologista analyysiä. Analysoin-

nin lähtökohtana on avoimuus ja tutkimuskohdetta pyritään lähestymään ilman ennak-

kokäsityksiä, -oletuksia, -määritelmiä tai viitekehystä. Tutkimuskohteen tarkastelussa 

on käytetty myös omaa ymmärrystä, kokemuksia ja tulkintaa. (Jyväskylän yliopiston 

www-sivut 2015.) 

 

Kaikki toimeksiantajayritykseen liittyvät tiedot perustuvat 11.02.2020 ja 29.2.2020 

toimeksiantajan kanssa käytyihin puhelinkeskusteluihin, joiden aiheina olivat yrityk-

sen historia ja nykytilanne, sekä 01.03.2020 käytyyn puhelinkeskusteluun, jonka ai-

heena oli yrityksen tulevaisuudentoiveet ja kehittäminen, sekä suurimmat haasteet ja 

vahvuudet (Henkilökohtainen tiedonanto, 11.02.2020, 29.02.2020 & 01.03.2020). 

Keskusteluihin kului aikaa noin 90-120 minuuttia /haastattelukerta. Toimeksiantajalle 

on kerrottu keskustelun alussa toivottu aihealue, mutta keskustelua ei juurikaan ole 

ohjattu siihen, vaan yrittäjän on annettu puhua vapaasti. ’ 

 

Lisäksi kotisivua ja sosiaalisen median sivustoja luotaessa toimeksiantaja on saanut 

jatkuvasti kommentoida ja esittää toiveita tekstiviestein ja puhelimitse, jotta sivusta on 

saatu hänen toiveidensa mukainen ja tarpeitaan vastaava.  

5.2 Case yrityksen esittely, nykytilanne ja tulosten analysointi 

Case yritys on Pirkanmaalainen loppuvuodesta 2015 perustettu puupakkauksiin eri-

koistunut yritys. Sen päätuotteina ovat erilaiset puupakkaukset, kuljetuslavat, -laatikot 

ja -suojat. Yritys valmistaa puupakkauksien lisäksi erilaisia puutuotteita mittatilaus-

työnä erityisesti teollisuudelle, mutta myös tilauksesta muiden alojen yrityksille ja yk-

sityishenkilöille. 

 

Nykytilanteessa yrityksellä ei käytännössä ole markkinointia tai markkinointiviestin-

tää. Yritys ei ole löydettävissä verkosta kovinkaan helposti. Toimeksiantaja on aino-

astaan kerran aikaisemmin lähettänyt markkinointikirjeitä lähialueen yrityksille, joi-

den ajattelisi yrityksensä palveluista hyötyvän. Tämä on mahdollisesti luonut yhden 

asiakassuhteen, täyttä varmuutta asiasta ei kuitenkaan ole. Asiakashankinta onkin 

nähty ongelmalliseksi. 



36 

 

 

Toimeksiantajalla on neljä suurempaa yritysasiakasta, joiden toimeksiannot ovat tois-

tuvia. Näiden asiakkaiden tilausvolyymin toimeksiantaja uskoo pysyvän samansuurui-

sena tai jopa hieman kasvavana. Yksi asiakkaista nähdään jatkuvan kasvun kannalta 

erityisen potentiaalisena ja toinen asiakas on pyytänyt yritykseltä tarjousta isompaan 

toimeksiantoon. Mikäli tämä toimeksianto saadaan, tulee se kasvattamaan työmäärää-

tulevaisuudessa. Kyseinen toimeksianto olisi kuitenkin kertaluontoinen.  

 

Asiakasmäärää pitäisi kuitenkin pystyä kasvattamaan, jotta yritystoiminnan volyymia 

voitaisiin kasvattaa muiltakin osin. Tulevaisuuden tavoitteeksi asetettiin seuraavan 

vuoden aikana tuplata asiakasmäärä, tai nykyisiltä asiakkailta tulevien toimeksiantojen 

määrä. Näin myös tulos saataisiin kasvuun.  

 

Tavoitteena on siis tunnettuuden lisääminen ja erityisesti verkkonäkyvyyden paranta-

minen, jotta uutta asiakaskuntaa pystyttäisiin houkuttelemaan yrityksen luo. Yrittäjän 

omat markkinointiviestintätaidot ovat aloittelijan tasolla, minkä vuoksi tärkeäksi pää-

määräksi asetetaan käytettävien alustojen helppous, jotta taitoja voidaan alkaa kartut-

taa, eikä harjoittelu pysähdy jo alussa teknisiin ongelmiin.  

 

Alalla on jonkin verran kilpailua, mutta myös paljon kysyntää, sillä tarve tällaisille 

puupakkauksille on teollisuudessa suuri. Toimeksiantajan oman taustan takia hänelle 

tutuin teollisuudenala on metalliteollisuus, minkä hän tuntee 30-vuoden kokemuksella. 

Alan tuntemuksesta ja sillä olevasta potentiaalisesta asiakaskunnan suuruudesta ja ky-

synnästä johtuen metalliteollisuus nähdään myös tärkeimpänä kohderyhmänä toimek-

siantajayritykselle.  

 

Toimeksiantaja on aikaisemmin ottanut yhteyttä kirjeitse muutamiin lähialueen yrityk-

siin kuitenkin melko heikoin tuloksin. Nyt markkinointiviestintään kaivataan kuiten-

kin säännönmukaisuutta ja näkyvyyttä erityisesti verkossa halutaan lisätä, sillä tähän 

asti toimeksiantaja ei ole markkinoinut yritystä verkossa käytännöllisesti katsoen lain-

kaan. Yrittäjä itse ei myöskään henkilökohtaisesti kuulu sosiaaliseen mediaan, joten 

hänellä ei aiempaa taitoa sen käyttöön ole. Internettiä toimeksiantaja kuitenkin osaa 

käyttää kohtalaisesti.  
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5.2.1 Toiveet, haasteet ja mahdollisuudet 

Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän tavoitteena on muun liiketoiminnan 

ja markkinoinnin päätavoitteiden tukeminen, eli asiakaskunnan laajentaminen, sekä 

kysynnän ja sitä kautta myynnin kasvattaminen. Tärkeätä olisi myös olemassa olevien 

asiakkaiden aktivointi ja yrityksen olemassaolosta muistuttaminen. 

 

Nykytilanteessa toimeksiantajalla ei ole ulkopuolisia työntekijöitä, toimeksiantaja it-

sekin on ulkopuolisella taholla päivätyössä, sillä yritystoiminta on niin pienimuotoista, 

että se yksinään ei nykyisellä tasolla riitä turvaamaan hänen elintasoaan. Toimeksian-

taja kertoo kuitenkin olevansa valmis jättämään päivätyönsä, mikäli yritystoiminta 

saadaan kasvamaan riittävälle tasolle, jotta päivätyöstä jättäytyminen on taloudellisesti 

mahdollista. Tähän asti toimeksiantaja kuvailee yritystoiminnan olleen harrastuksen-

omaista ja hieman kausittaista, sillä töitä ei ole ollut kovin paljon. 

 

Yrityksen toiminnan haasteena on toimitilojen pienuus. Yritys ei siis pysty vastaanot-

tamaan tilauksia sellaisilta asiakkailta, jotka tarvitsisivat isompikokoisia tuotteita, sillä 

niiden tekeminen ja säilyttäminen pienissä työskentely, ja -varastotiloissa on mahdo-

tonta. Tämä sulkee joitakin mahdollisia asiakkaita pois.  

 

Toisaalta yrityksen asema on kuitenkin melko hyvä. Yrityksellä ei ole velkaa ja sen 

yleiskustannukset ovat erittäin matalat. Näin pystytään kilpailemaan myös hinnalla 

alan muita toimijoita vastaan. Suurimmiksi vahvuuksikseen toimeksiantaja nimeää no-

peuden ja joustavuuden. Yritys omistaa kaikki tarvitsemansa välineet ja työkalut ja 

raaka-aineet ovat helposti ja nopeasti saatavilla ja koska nykyisellään asiakkaita on 

vähän, pystytään mahdollisiin tilauksiin reagoimaan nopeallakin aikataululla. Tarvit-

taessa toimeksiantaja on myös tehnyt yhteistyötä toisen mikroyrittäjän kanssa isom-

pien tilausten vastaanottamisen mahdollistamiseksi ja järjestely onkin osoittautunut 

toimivaksi.  
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5.2.2 Osaaminen ja osaamisen kehittäminen 

Yrittäjän mukaan hänen oma osaamisensa verkkomarkkinoinnista on minimaalinen. 

Yrittäjä kuvaa internetin käyttötaitojaan kohtalaisiksi, mutta kertoo pohtineensa myös 

niiden parantamista esimerkiksi tietotekniikkakurssilla tai vastaavalla. Myös jonkin-

laisen markkinointi- tai verkkomarkkinointi kurssin käymisestä keskusteltiin, mutta 

asia jätettiin ainakin toistaiseksi mietintään ja yrittäjä palaa siihen, mikäli kokee sen 

tarpeelliseksi vielä myöhemmässä vaiheessa.  

 

Osaamisen kehittäminen erilaisilla kursseilla ja koulutuksilla olisi tietysti varmasti 

hyvä, mutta pienet resurssit aiheuttavat paljon haasteita niin ajankäytön puolesta kuin 

taloudellisestikin. Yrittäjä kuitenkin kertoo, että hänen lähipiiriinsä kuuluu useampia 

ihmisiä, joilla on paljon osaamista niin tietotekniikan, kuin markkinoinnillistenkin asi-

oiden osalta, joten hän uskoo, että apua ja opetusta on tulevaisuudessakin tarpeen tul-

len saatavilla lähipiiristä.  

 

Osaamisen kehittämiseen yrittäjälle suositellaan myös alan kirjallisuutta ja artikke-

leita, jotta hänen oma ymmärryksensä ja tietotaitonsa markkinointia ja markkinointi-

viestintää kohtaan voisi sitä kautta kasvaa. Kirjallisuus on myös resurssien kannalta 

helpompi vaihtoehto kuin koulutukset. 

 

Tällä työllä pyritään käynnistämään verkkomarkkinointi ja luomaan hyvä suunni-

telma, jotta yrittäjän on sitä myös helpompi toteuttaa. Koulutus ajatukseen yrittäjä lu-

paa palata tarkemmin, mikäli hän kuitenkin kokee suunnitelman toteutuksen liian 

haastavaksi nykyisillä taidoilla. Suunnitelma kuitenkin pyritään toteuttamaan yrittäjän 

nykyinen taso huomioiden.  

5.2.3 Kilpailijat  

Kilpailijoiden, kuten kohderyhmänkin kanssa ongelmaksi muodostuu määrän tarkka 

selvittäminen. Koska luotettavia lähteitä, josta varman lukumäärän voisi löytää ei ole, 

tyydytään osviittaan ja arviointiin.  
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Fonecta löytää 76 Pirkanmaalla ja 31 Satakunnassa toimivaa ’pakkaukset’ alan yri-

tystä. Osa löydetyistä yrityksistä saattaa kuitenkin toimia kummallakin alueella. Näi-

hin lukuihin sisältyvät kaikenlaiset pakkausalan yritykset, eivät vain puupakkaukset.  

Toimialalla puupakkaukset haku antaa ainoastaan neljä tulosta Pirkanmaalta ja kaksi 

Satakunnasta. (Fonecta www-sivut 2020.) Näihin toimeksiantajayritys ei sisälly, kuten 

ei osa muistakaan yrityksistä, jotka kuitenkin verkkosivuillaan kertovat valmistavansa 

puupakkauksia.  

 

Tulos on siis epätarkka, mutta tarkan lukumäärän puuttumisen ei koeta vaikuttavan 

tuloksen luotettavuuteen, sillä arvio koetaan riittäväksi. Voidaan oikeutetusti todeta 

lähialueella olevan Fonectan haun mukaan korkeintaan 107 pakkausalan yritystä, 

joista suurin osa tuottaa muita kuin puupakkauksia.  

 

Pelkästään metalliteollisuudenalalta löydettiin kohderyhmää tutkiessa Fonectan mu-

kaan 607 yritystä, ja Suomen yritysrekisterin mukaan 738 yritystä Pirkanmaan ja Sa-

takunnan alueelta, eli vähintään kuusinkertainen määrä kaikkiin pakkausalan yrityk-

siin nähden. (Fonecta www-sivut 2020; Suomen yritysrekisterin www-sivut 2020). 

 

Kun koko pakkausalasta vielä huomioidaan pelkät puupakkaukset ja potentiaaliseen 

asiakaskuntaan lisätään muut teollisuudenalat, sekä yksityiset asiakkaat voidaan to-

deta, että alalla on kilpailua, mutta kilpailijoiden määrä on kuitenkin kohtuullinen po-

tentiaaliseen asiakaskuntaan nähden. 

5.2.4 Budjetti ja muut resurssit 

Koska yrityksen toiminta on pienimuotoista ja tulotaso on tällä hetkellä pieni, on bud-

jettina markkinointiviestinnälle 300 euroa vuodessa. Budjetti on luonnollisesti yrityk-

sen koko ja liikevaihto huomioiden hyvin pieni, mutta hyvän suunnittelun avulla täl-

läkin summalla päästään markkinoinnissa alkuun. Erityisesti sosiaalisen median mark-

kinointi on hyvin räätälöitävissä pienilläkin rahasummilla. Toimeksiantaja painotti 

myös, että liikevaihdon kasvaessa markkinointibudjettia on mahdollista kasvattaa. 
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Koska yrityksen toiminta on tällä hetkellä sivutoimista, eli yrittäjä käy myös palkka-

työssä, on myös aika hyvin rajattua. Yrityksellä ei ole ulkopuolisia työntekijöitä, vaan 

kaikki työ on yrittäjän tehtävänä. Kirjanpidolliset tehtävät on kuitenkin ulkoistettu kir-

janpitäjälle, mikä lisää muihin tehtäviin käytettävissä olevaa aikaa.  

 

Mikäli liiketoiminta kasvaisi niin, että yrittäjä pystyisi elättämään itsensä toimini-

mensä kautta, hän olisi valmis siirtymän palkkatyöstään täysipäiväisesti yrittäjäksi. 

Tätä voisi olla mahdollista tehdä myös liukuen, eli vähentämällä tunteja palkkatyössä 

pikkuhiljaa. Vaihtoehtona työmäärän lisääntyessä olisi tietysti myös työntekijän palk-

kaaminen. Tämä ei kuitenkaan ole vielä ajankohtaista toimeksiantojen- ja siten liike-

vaihdon- ja tilausten täyttämiseen tarvittavan työajan ollessa vähäistä.  

 

Tällä hetkellä tilaukset ovat satunnaisia, eikä työhön siten kulu kuin muutamia tunteja 

viikossa. Palkkatyö kuitenkin rajoittaa yritystoimintaan käytettävää aikaa tulevaisuu-

dessakin siten, että realistinen työaika tuotteiden valmistamiseen on noin 25 tuntia vii-

kossa. Tämän lisäksi pystytään käyttämään muutamia tunteja viikossa esimerkiksi 

markkinoinnillisiin tehtäviin, kuten sosiaalisen median päivittämiseen, sähköposteihin 

vastaamiseen ja niiden lähettämiseen, asiakkaiden tapaamiseen, ynnä muuhun ei ruu-

miilliseen työhön.   

5.2.5 Asiakkaat ja kohderyhmät  

Yrityksellä on nykyisellään neljä isompaa yritysasiakasta, joiden toimeksiannot ovat 

jatkuvampia, sekä joitakin yksityisiä kertaluontoisia asiakkaita. Yritysasiakkaidenkin 

tilaukset ovat kuitenkin toistaiseksi olleet melko pieniä.  

 

Tämänhetkiset asiakkaat koostuvat lähinnä metalliteollisuuden toimijoista, ja metalli-

teollisuudessa ja muulla metallialalla voidaankin katsoa olevan suurin tarve yrityksen 

pääasiallisille tuotteille, eli puupakkauksille. Näin ollen tärkeimmäksi kohderyhmäksi 

valikoituvat lähialueen, eli Satakunnan ja Pirkanmaan metalliteollisuuden ja muun me-

tallialan yritykset. Suomen yritysrekisterin mukaan Satakunnassa on 64 metalliteolli-

suuden- ja 222 muuta metallialan yritystä. Pirkanmaalla puolestaan 142 metalliteolli-

suuden- ja 310 muuta metallialan yritystä. (Suomen yritysrekisterin www-sivut 2019.)  
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Yhteensä potentiaalisia metalliteollisuuden yrityksiä lähialueella on siis tämän tiedon 

mukaan 206, nämä muodostavat ensisijaisen ja tärkeimmän kohderyhmän. Tarvitta-

essa myöhemmässä vaiheessa voidaan kohderyhmään lisätä mainitut muut metallialan 

yritykset, joita tämän tiedon mukaan lähialueella on 532. Näiden yhteenlaskettu määrä 

on 738 yritystä. 

 

Toimeksiantajayritykselle potentiaalisia asiakkaita ovat kuitenkin kaikki lähialueen eri 

teollisuudenalojen yritykset. Yritys pitää myös yksityishenkilöitä mahdollisena asia-

kaskuntana, sillä puupakkausten lisäksi he valmistavat lähes mitä tahansa puutuotteita 

tilauksesta. Näin ollen voidaan todeta potentiaalisen asiakaskunnan olevan riittävän 

laaja, jotta se voi mahdollistaa kannattavan ja tuloksellisen yritystoiminnan ja tulevai-

suuden kasvun. 
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6 KEHITTÄMISTYÖN TULOKSET  

6.1 Markkinointiviestintäsuunnitelma  

Suunnitelma luodaan vuoden ajalle. Varsinaisen suunnitelman lisäksi luodaan kuukau-

siaikataulu puolen vuoden tarkastelujakson ajaksi. Suunnitelman toteuttaminen ja toi-

mintojen ajoittaminen tapahtuu vähitellen mutta säännöllisesti, mikä tekee integroin-

nista ja koordinoinnista yrittäjälle helpompaa. Yrittäjä ehtii samalla kartuttaa myös 

omia taitojaan ja osaamistaan. 

 

Kuukaudet on ilmoitettu numeron eikä kuukauden nimen muodossa, jotta yrittäjä voi 

aloittaa suunnitelman toteutuksen halutessaan jo työn valmistuessa keväällä 2020, eikä 

esimerkiksi vasta vuoden alusta. Toteutus pyrittiin pitämään mahdollisimman help-

pona, konkreettisena ja vähän aikaa vievänä, sillä yrittäjällä ei juuri ole markkinointi-

viestintäosaamista.  

 

1) Tavoite 

 

Markkinoinnin ja markkinointiviestinnän tavoitteena on yrityksen tunnettuu-

den ja asiakaskunnan lisääminen, sekä liikevaihdon ja tuoton maltillinen kasvu.  

Tavoitteena on asiakasmäärän tuplaaminen eli 4 uuden asiakkaan saaminen 

vuoden aikana. Vaihtoehtoisesti tavoitellaan vanhojen asiakkaiden aktivointia 

ja sitä kautta liikevaihdon tuplausta toimeksiantojen lisääntymisen myötä. Lii-

kevaihto on nyt noin 4500 eli vuoden kuluttua sen tulisi olla noin 9000 euroa 

vuodessa.  

 

2) Asiakkaat 

 

Potentiaalisin kohderyhmä lähialueen metalliteollisuuden toimijat, joita on 

noin 200 kappaletta. Tästä ryhmästä rajataan pois ne, joiden tiedetään tarvitse-

van sellaisia kooltaan suuria tuotteita, joita ei pystytä toimittamaan.  
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3) Miten tavoite saavutetaan 

 

Tavoitteen saavuttaminen vaatii paljon työtä ja vaivannäköä. Markkinoidaan 

yrityksille suoraan esitteen ja mainoskirjeen kautta sähköisesti tai paperiver-

siona, sekä kohdennetaan LinkedIn mainonta erityisesti yrityksille. Markkinoi-

daan yritystä laadukkuudella, nopeudella, edullisuudella, luotettavuudella ja 

yksilöllisyydellä. Näistä voimakkaimmin korostetaan nopeutta ja yksilölli-

syyttä, sillä ne koetaan yrityksen suurimmiksi vahvuuksiksi.  

 

Erotutaan kilpailijoista yksilöitymisellä eli korostetaan että palvelut räätälöi-

dään aina asiakkaan tarpeisiin nopeallakin aikataululla. Luodaan asiakkaalle 

kuva ajan ja rahan säästöstä, kun ei tarvitse tyytyä valmiisiin tarjouspaketteihin 

vaan kaikki on juuri tarpeiden mukaan luotua, nopeaa, kaikilta osin luotettavaa 

ja vaivatonta. 

 

Pyritään yritysasiakkaiden lisäksi viestimään aktiivisesti myös yksityishenki-

löille erityisesti Facebookin kautta. Korostetaan myös heille laadukkuutta ja 

yksilöllisyyttä, minkä lisäksi painotetaan paikallisuutta ja edullisuutta. Luo-

daan kampanjoita ja esimerkiksi arvontoja kohdeyleisön kasvattamiseksi. Jae-

taan kuvia ja luodaan julkaisuita aktiivisesti.  

 

4) Keinot 

 

Markkinointiviestinnän keinoina verkkosivusto, Facebook, LinkedIn sekä mai-

noskirje ja esite sähköpostitse tai kirjepostina kohteen ja asiakasrekisterin yl-

läpitovalmiuksien mukaan valittuna. Lisäksi teetetään käyntikortteja. Pyritään 

myös mahdollisuuksien mukaan osallistumaan koulutuksiin ja alan tapahtu-

miin omien taitojen ja verkoston kasvattamiseksi.  

 

Ollaan aktiivisia sosiaalisissa medioissa ja pyritään kasvattamaan niiden seu-

raajamääriä, jotta viestit pystytään levittämään mahdollisimman suurelle koh-

deryhmälle. Jaetaan aktiivisesti esimerkkikuvia tuotteista ja aktivoidaan 
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potentiaalisia asiakkaita vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Konkreettisina 

keinoina tähän ovat esimerkiksi erilaiset tarjouskampanjat ja arvonnat.  

 

5) Yrityksen asemointi markkinoilla 

 

Painotetaan asemoinnissakin luotettavuuteen ja erityisesti nopeuteen ja mark-

kinoidaan voimakkaimmin niille yrityksille, joissa tilanteet vaihtelevat melko 

nopeasti ja jotka siksi arvostavat nopeutta ja luotettavuutta. Keskitytään yrityk-

siin, mutta palvellaan myös yksityisiä. 

 

6) Yrityksen identiteetti 

 

Nopeus, luotettavuus ja kilpailukykyisyys tärkeimpinä arvoina. Asiakkaita pal-

vellaan yksilöllisesti ja jokaisen asiakkaan tarpeet huomioiden. Reagoidaan no-

peasti ja huolehditaan siitä, että lupauksissa pysytään eikä aika-arvioita ylitetä. 

Ollaan kilpailukykyisiä niin tuotteen laadukkuuden, hinnan kuin palvelunkin 

osalta.  

 

7) Budjetti 

 

Markkinointibudjetin suuruus on 300 euroa vuosi, tästä vähennetään verkkosi-

vun osuus 60 euroa, käyntikorttien hinta 30 euroa ja tarjouksen ja esitteen kir-

jeitse lähettämisestä aiheutuvat kulut 30 euroa. Tämän lisäksi budjetista vähen-

netään sosiaalisen median tai verkkosivuston mainostuskuluina 120 euroa, eli 

kuukausitasolla 10 euroa kuukaudessa. Loput 60 euroa voidaan käyttää yrittä-

jän parhaaksi kokemalla tavalla joko yksittäiseen kampanjaan, jonkin alan ta-

pahtuman osallistumiseen, tai mainostuksen kuukausibudjetin kasvattamiseen. 

 

8) Markkinointikalenteri 

 

Markkinointikalenteri on toteutettu puolen vuoden tarkastelujaksolle. Puolen 

vuoden kuluttua voidaan tarkastella vaikutuksia ja pohtia mahdollisia muutok-

sia ja parannuksia. Kalenteriin pyrittiin luomaan yrittäjälle pehmeä lasku esi-

merkiksi sosiaalisen median julkaisuihin.  
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Kuvio 7. Markkinointiviestinnän puolivuotiskalenteri. 

6.1.1 Verkkosivusto  

Osana markkinointiviestintäsuunnitelmaa toteutettiin yritykselle verkkosivusto ja so-

siaalisen median sivustoja. Yrityksen verkkosivut esitellään tässä työssä kuvina, jotta 

toimeksiantajan yksityisyys pystytään hänen toiveensa mukaisesti turvaamaan. Toi-

meksiantajan puolesta riittävä suojaus on, kun hänen sivustonsa suoraa osoitetta tai 

yhteystietoja ei tässä työssä esitetä, joten tehdyt sivustot esitellään kuvina, joista yksi-

löivät tiedot on peitetty.  

 

Verkkosivuston luominen aloitettiin tutustumalla mahdollisiin tapoihin ja sivustoihin, 

jotka tarjoavat domain ja webhotelli palveluita, sekä mahdollisesti myös valmista koh-

tuullisen helppokäyttöistä kotisivu editoria, jotta toimeksiantaja pystyy myöhemmin 



46 

 

muokkaamaan ja ajankohtaistamaan sivustoaan. Koska toimeksiantajan oma atk-osaa-

minen on hänen omien sanojensa mukaan vain tyydyttävällä tasolla, hänen toiveenaan 

olivat helppokäyttöiset ja helposti muokattavissa olevat sivut.  

 

Vertailtuani muutamia sivustoja ja niiden toimivuutta, työkaluja ja hintatasoa, päädyin 

rakentamaan sivuston Webnode-sivuston tarjoaman palvelun alle. Tähän kului vuosi-

budjetista 60 euroa, mikä sisältää Premium-palvelun ja toimeksiantajan toiveen mu-

kaan yksilöidyn domain-osoitteen. Premium-palveluun kuuluu 500MB tallennustilaa, 

3GB kuukausiliikennettä, Premium-asiakastuki, lomake-editori, kotisivuston tilasto-

jen seurantamahdollisuus, yksi sähköpostitili, mahdollisuus videotaustakuvaan, sekä 

domain-osoite ensimmäisen vuoden ajaksi. (Webnode www-sivut 2020.) 

 

Sivuston rakentaminen toteutettiin tiiviissä yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Liik-

keelle lähdettiin rakentamastani raakaversiosta. Raakaversio jalostettiin toimeksianta-

jalle ja hänen yritykselleen sopivaksi ja sitä kuvaavaksi, sekä tehtiin toimeksiantajan 

toivomat muokkaukset tietoihin, sekä asetteluun.  

 

Sivustosta haluttiin yksinkertainen ja helppokäyttöinen myös asiakkaille, mutta siten, 

että se on kuitenkin siisti ja ammattimaisen näköinen ja että se sisältää riittävän määrän 

tietoa asiakkaalle. Sivusto päädyttiin jakamaan neljään osioon, etusivu, tietoa, tuotteet 

ja ota yhteyttä. Nämä sivustot on esitelty alla kuvina. Kuvista on peitetty yrityksen 

tiedot. 

 

 

Kuvio 8. Yritykselle luodun verkkosivuston etusivu. 
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Kuvio 9. Yritykselle luodun verkkosivuston tietoa sivu. Kuva: toimeksiantaja 

 

 

Kuvio 10. Yritykselle luodun verkkosivuston tuotteet sivu. Kuvat: toimeksiantaja 
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Kuvio 11. Yritykselle luodun verkkosivuston tuotteet sivun toinen osa. Kuvat: toimeksiantaja  

 

 

 
Kuvio 12. Yritykselle luodun verkkosivuston tuotteet sivun alapalkki. 

 

 
Kuvio 13. Yritykselle luodun verkkosivuston ota yhteyttä sivu.  
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Työssä näkyvien kuvien lisäksi kaikilla verkkosivuston alasivuilla on yläpalkki, jossa 

lukee etusivussa näkyvällä kuvapohjalla alasivun otsikko. Näiden lisäämisen ei nähty 

tuovan merkittävää sisältöä työhön, minkä vuoksi ne on rajattu pois. 

 

Sivuston ilme on siisti ja yksinkertainen. Toimeksiantajan kanssa sivuston kehityside-

aksi pohdittiin kuvagalleria alasivun lisäämistä sivustolle. Tätä ei toteutettu nyt koska 

koettiin, että esimerkkikuvia ei olisi vielä riittävästi kuvagallerian luomista varten. 

6.1.2 Sosiaalinen media 

Verkkosivujen lisäksi yritykselle luotiin tilit LinkedIn ja Facebook palveluihin. Kysei-

set kanavat valikoituivat siksi, että koettiin potentiaalisen asiakaskunnan löytyvän 

vaihtoehtoisia kanavia paremmin valituista sosiaalisen median kanavista.  

 

Ajatuksena Facebookin valinnassa oli, että Facebook tarjoaa vertaisryhmiä, mikä voisi 

helpottaa verkostoitumista myös alan muiden toimijoiden ja potentiaalisten asiakas-

ryhmien kanssa. Myös erilaisten työsuoritusten kyselyille ja tarjoamiselle on omat ryh-

mänsä, mikä voisi mahdollisesti auttaa uusien asiakassuhteiden luomisessa.  

  

LinkedIn valikoitui sen työsuorituksiin ja yrityksiin painottuvan luonteensa vuoksi. 

Myös LinkedIn tarjoaa hyvin mahdollisuuksia verkostoitumiseen ja mahdollisuuden 

myös uusien asiakassuhteiden luomiseen tai työsuoritusten tarjoamiseen niin erilaisille 

yrityksille, kuin yksityishenkilöillekin.  

 

Molemmissa palveluissa pystytään välittämään tietoa yrityksestä ja sen osaamisalu-

eista potentiaalisille asiakkaille, sekä käymään keskustelua muiden alan toimijoiden ja 

potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Koettiin myös, että kohderyhmän tavoittaa parhai-

ten näistä alustoista. Valinnassa tärkeätä oli myös alustojen helppokäyttöisyys.  

 

Molemmissa palveluissa myös maksullinen mainonta on mahdollista. Facebook ta-

voittaa paremmin yksityisiä asiakkaita, mutta oman kohderyhmän ja heidän kiinnos-

tuksenkohteidensa määrittelyyn annetut vaihtoehdot ovat laajat ja mahdollistavat 

myös vaikkapa tietyn alan yrittäjille mainostamisen. Facebook mainoksen tekeminen 
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on helppoa ja budjetin voi määritellä vapaasti, eli mainonta onnistuu pienelläkin bud-

jetilla.  

 

Myös LinkedIn tarjoaa mahdollisuutta mainostukseen. LinkedIn tavoittaisi mahdolli-

sesti paremmin potentiaaliset yritysasiakkaat, mutta budjetin säätely tapahtuu kohde-

ryhmän koon, ei oman valinnan perusteella, mikä voi olla ongelmallista, jos kohde-

ryhmää ei pystytä määrittelemään oikein tai riittävän niukaksi. LinkedIn ei myöskään 

mainostuksen suunnittelussa tue suomen kieltä, mikä voi monille, tämän työn toimek-

siantaja mukaan lukien, olla ongelmallista.  

 

LinkedIn mainoksen luominen on myös hieman hankalampaa kuin Facebook mainok-

sen. Tämä toki on suhteellista ja riippuu käyttäjästä, mutta toimeksiantajan osaamis-

asteella ja kielitaidolla uskotaan Facebookin olevan ainakin aluksi järkevämpi vaihto-

ehto mainostusalustaksi. Tulevaisuudessa mainontaa voi toki laajentaa myös LinkedI-

niin. Julkaiseminen ja keskustelun käyminen kummassakin alustassa on kuitenkin 

helppoa ja perustuu pääasiassa tekstiin, minkä vuoksi nämä sivustot on valittu. Sosi-

aalisen median sivut on esitelty kuvina alla. 

 

 

Kuvio 14.  Facebook sivun etusivu. Kuvat: toimeksiantaja 
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Kuvio 15. Facebook profiilin tietoja sivu. Kuva: toimeksiantaja 

 

Kuvio 16. LinkedIn sivun etusivu. Kuvat: toimeksiantaja 
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Kuvio 17. LinkedIn profiilin tietoja ja julkaisut osiot. 

6.1.3 Muut keinot 

Toimeksiantaja itse on jo aiemmin pohtinut käyntikortin hankkimista, mutta sitä ei 

ainakaan vielä ole tilattu. Käyntikorttia on kuitenkin yhteisen pohdinnan tuloksena pi-

detty hyvänä ajatuksena. Määrää mietittäessä on suunniteltu nyt aluksi pientä, noin 50 

kappaleen erää ja tämän kuluiksi laskettu noin 30 euroa, mikä vähennetään markki-

nointibudjetista. 

 

Myös esimerkiksi mainoskirjeen ja yrityksen esitteen lähettäminen ovat toimeksianta-

jalle mahdollisia ja järkeviä väyliä. Tätä on yrityksessä aiemminkin käytetty ja vaikka 

sen teho ei ole ollut erityisen hyvä, koetaan, että se ainakin tuo yritystä tunnetuksi 

kohderyhmän yrityksissä, vaikka se ei varsinaisia asiakkuuksia ainakaan suorasti heti 

toisikaan. Jo yrityksen olemassaolosta tiedon jakaminen nähdään erittäin tärkeänä 

asiana, sillä se mahdollistaa sen, että tulevaisuudessa potentiaaliset asiakkaat voivat 

muistaa yrityksen.  

 

Markkinointikirjeen ja esitteen lähettäminen on myös melko edullinen ja kohtuullisen 

vähän aikaa vievä keino, joten resurssien kulutuksen puolesta se on sopiva. 
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Markkinointikirjeen ja esitteen hyöty suhteessa siitä aiheutuneisiin kustannuksiin ja 

muihin resurssien menetykseen siis nähdään positiivisena.  

 

Markkinointikirjeen lähettäminen voi toki tapahtua myös sähköisesti, mikäli pystytään 

perustamaan asiakasrekisteri ja saamaan siten asiakkailta markkinointiluvat, tai jos re-

kisteri voidaan ostaa toiselta yritykseltä. Muussa tapauksessa voidaan dokumentit lä-

hettää kirjepostina. Markkinointikirjeen ja esitteen lähettämisestä aiheutuvat kulut on 

arvioitu isoimmillaankin, eli silloin jos kaikki markkinointikirjeet ja esitteet lähetetään 

kirjepostina, noin 30 euron suuruisiksi. Tämä vähennetään markkinointibudjetista. 

6.2 Tulosten mittaaminen, arviointi ja hyödyntäminen 

Tärkeää on selvittää, miten toimeksiantajan mahdollista mitata tai seurata kehitystä ja 

markkinointiviestintäsuunnitelman toimintaa. Mahdollisia seurantakohteita voivat olla 

esimerkiksi asiakastyytyväisyys, tilausten hinta keskiarvo tai mainosten ja yhteyden-

ottojen vastausprosentti. (Levens, 2012, 33). 

 

Vuosittaisesti tilausten hintakeskiarvo per yritys asiakas on tällä hetkellä noin 1100 

euroa, mikä toimii helppona seurantatyökaluna tulevaisuudessa. Tilauksia tulee yri-

tyksiltä vuosittain noin 6-7, joten tilausten keskihinta on noin 733-628 euroa. Loput 

liikevaihdosta tulee satunnaisilta yksityisasiakkailta. Koko vuoden liikevaihto on noin 

4500, mistä tuotoksi jää noin 3000 euroa. Näitä lukuja seuraamalla saadaan tulevai-

suudessakin tärkeätä tietoa yrityksen tilasta ja kasvusta.  

 

Myös yhteydenottojen vastausprosenttia pystytään helposti seuraamaan, kun esitteet 

ja tarjoukset saadaan lähetettyä. Lisäksi voidaan seurata verkkosivuston ja sosiaalisen 

median sivustojen kävijämääriä ja klikkauksia.  

 

Tulosten arviointi on tärkeätä, jotta nähdään, onko tilanne mennyt oikeaan suuntaan. 

Lukuja seuraamalla voidaan arvioida sitä, onko oikeita asioita onnistuttu tekemään oi-

keaan aikaan, onko saavutettu kasvua ja ovatko nykyiset toimenpiteet edelleen ajan 

tasalla ja kannattavia. 
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Seurantaa on hyvä ylläpitää kokoaikaisesti, ja erityisen huolellisesti silloin, jos otetaan 

käyttöön uusia toimenpiteitä. Tarkempi tarkastelu suositellaan toimeksiantaja yrityk-

sessä tehtävän ainakin aluksi puolen vuoden tarkastelujaksoissa, minkä vuoksi työssä 

oleva markkinointikalenteri on suunniteltu puolen vuoden jaksolle. Jakson tulee olla 

riittävän pitkä, jotta tuloksia todella ehditään nähdä, mutta riittävän lyhyt, jotta ei hu-

kata paljon aikaa turhiin toimenpiteisiin. Mikäli puolen vuoden tarkastelujakso tuntuu 

liian pitkältä tai lyhyeltä, voidaan sitä tietenkin muokata myöhemmin. 

6.3 Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän ongelmakohdat ja ratkaisueh-

dotukset 

Toimeksiantajan markkinointiviestinnän suurimmat haasteet ovat osaamisessa, osaa-

misen kehittämisessä, sekä asiakashankinnassa. Jo tämän työn aikaisemmissa luvuissa 

on toki pyritty tarjoamaan helpotusta näihin ongelmakohtiin. Tämä luku käsittelee 

niitä toimenpiteitä, joita toimeksiantajalle suositellaan työn aikaisemmin tarjoamien 

keinojen lisäksi ja oman osaamisen parantamiseksi ja syventämiseksi.  

 

Toimeksiantajalla ei ole aikaisempaa kokemusta markkinointiviestinnästä, joten osaa-

misen kehittäminen on vasta hyvin alkuvaiheessa. Tämän vuoksi tärkeätä olisi pyrkiä 

aktiivisesti harjoittamaan niin tietoteknisiä taitoja, kuin markkinoinnillista osaamista-

kin. Osaamisen kehittämiseksi suositellaan toimeksiantajalle erityisesti markkinointi 

ja markkinointiviestintätaitojen osalta alan kirjallisuutta.  

 

Työn lähdeluettelosta löytyy useita markkinoinnin perusteoksia ja markkinointivies-

tintään painottuvia kirjoja, joita suositellaan myös toimeksiantajalle luettavaksi. Eri-

tyisen hyödyllisenä nähtäisiin Nokkonen-Pirttilammen pienyrittäjän markkinointivies-

tinnän käsikirja, jonka teksti koettiin helppolukuiseksi ja ymmärrettäväksi myös sel-

laisille henkilöille, joilla ei ole aiempaa markkinoinnillista osaamista.  

 

Markkinointiviestintätaitojen parantuminen helpottaa myös paljolti asiakashankintaa, 

joten markkinointiviestintäosaamisen parantamista pidetään erittäin tärkeänä.  
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Tietoteknisen osaamisen tasoa parantaakseen toimeksiantaja on jo aiemmin pohtinut 

käyvänsä koulutuksen ja tätä on yhteisesti pidetty hyvänä ajatuksena. Tämän lisäksi 

myös tietotekniikan opetteluun suositellaan kirjallisuutta, sekä tietenkin käytön har-

joittelua itsenäisesti.  

 

Toimeksiantajan tulisi myös uskaltaa harjoittaa viestintäänsä, vaikka markkinointi-

viestintäosaaminen ei olekaan hänen vahvinta aluettaan. Käytännön kokemus usein 

opettaa vielä teoriatietoakin enemmän, joten joskus opettelun on tapahduttava yrityk-

sen, ja mahdollisen erehdyksenkin kautta.   
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

 

Kehittämistyön tulosten analysointi ja yhteenveto toteutetaan tutkimuskysymysten ja 

niihin saatujen vastausten kautta. Näin voidaan myös varmistua siitä, että kaikkiin tut-

kimuskysymyksiin on saatu vastaus. Lopuksi käydään vielä yhteenvetona läpi projek-

titehtävät ja niiden toteutus.  

 

▪ Millaiset lähtökohdat mikroyrityksellä on tehdä markkinointiviestintää ja mikä 

on toimeksiantajan lähtötilanne? 

 

Mikroyrityksen markkinointiviestintä on lähtökohtaisesti aina hieman ongelmallista, 

johtuen budjetin, osaamisen ja muiden resurssien vähäisyydestä, sekä usein suunnitte-

lun puutteesta. 

 

Mikroyrityksellä on kuitenkin myös paljon mahdollisuuksia, sillä se voi personoitua 

täysin vapaasti. Mikroyrityksen valtteja ovat personoitumisen lisäksi erityisesti nopeus 

ja ketteryys markkinointiviestinnässä. Välikäsiä on vähemmän ja työn suorittaja, 

markkinoija ja myyjä on mikroyrityksissä usein sama, joten palveluiden henkilökoh-

taisuus korostuu. Tämä myös vähentää byrokratiaa niin asiakkaan kuin mikroyrittäjän-

kin näkökulmasta.  

 

Toimeksiantajan markkinointiviestintä on ennen tätä työtä ollut lähes olematonta. Toi-

meksiantaja on kerran lähettänyt mainoskirjeen ja yrityksen esitteen muutamiin lähi-

alueen yrityksiin sähköpostitse tai kirjeitse. Yritys ei ole ollut käytännöllisesti katsoen 

lainkaan näkyvillä internetissä tai sosiaalisessa mediassa.  

 

Yrittäjän omat markkinointiviestintätaidot ovat vielä harjoitteluasteella, sillä hänellä 

ei ole lainkaan aiempaa kokemusta markkinoinnista ja markkinointiviestinnästä. Tai-

tojen parantaminen on kuitenkin mahdollista suunnitelmallisuudella, teoriatiedon 

opettelulla kirjallisuuden avulla, sekä harjoittamalla omia käytännön taitoja rohkealla 

otteella. Kehitettävää on siis ollut ja tulee tulevaisuudessakin olemaan paljon. 
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▪ Mitkä ovat suurimmat ongelmakohdat ja kompastuskivet toimeksiantajayrityk-

sen markkinointiviestinnässä, sekä yleisellä tasolla mikroyritysten markki-

nointiviestinnässä ja miten ongelmista on mahdollista päästä yli? 

 

Mikroyrityksen markkinointiviestintä on monilta osin ongelmallista erityisesti pienten 

resurssien vuoksi. Markkinointiviestinnän kohdentaminen, oikeiden kanavien valinta 

ja siten viestin perille saaminen on usein hankalaa. Mikroyrityksissä usein oma erityis-

ala tunnetaan erittäinkin hyvin, mutta tietotaito ja osaaminen oman erityisalan ulko-

puolella, esimerkiksi juuri markkinointi- ja markkinointiviestintäosaaminen on usein 

heikohkoa.  

 

Suurimmat ongelmakohdat mikroyrityksen markkinointiviestinnässä yleisellä tasolla 

ovat siis osaamisen puute, sekä pienet resurssit. Näistä aiheutuu useita ongelmia tun-

nettuuden, asiakashankinnan ja siten liikevaihdon ja tuoton kasvattamisen osalta. 

Molemmat yleisistä ongelmakohdista ovat suurimpia kompastuskiviä myös toimeksi-

antajayrityksessä.  Nämä ongelmakohdat voidaan ratkaista hyvällä suunnittelulla ja 

oman osaamisen kehittämisellä. 

 

Näistä ongelmista yli pääseminen vaatii oman tietotaidon kasvattamista kouluttautu-

malla tai kirjallisuuden avulla, tutustumista markkinointiin ja markkinointiviestintään, 

kohderyhmän tarkkaa määrittelyä ja kohderyhmän käyttämien kanavien käyttämistä 

omassa markkinoinnissa ja markkinointiviestinnässä. Markkinoinnin ja markkinointi-

viestinnän suunnittelu on ensiarvoisen tärkeää, jotta markkinointiviestintä pystytään 

toteuttamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Suunnitelman jatkuva seuranta, tarkista-

minen ja tulosten analysointi ovat myös tärkeässä roolissa ongelmakohtien ylittämi-

sessä. 

 

 

▪ Millainen on käytettävissä oleva budjetti ja millaisia ovat sen vaikutukset 

markkinointiin ja markkinointiviestintään? 

 

Käytettävissä oleva budjetti on toimeksiantajayrityksessä 300 euroa. Budjetti on pieni, 

mutta tarkka suunnittelu mahdollistaa rahan käytön minimoinnin. Budjettiin sisällytet-

tiin nettisivujen domain ja Premium-palvelut, käyntikorttien tilaaminen, mainoskirjeen 



58 

 

ja yrityksen esitteen postittaminen, sekä kuukausittainen mainonta luoduissa sosiaali-

sen median alustoissa.  

 

▪ Miten toimeksiantajan markkinointiviestintää voitaisiin kehittää? 

 

Toimeksiantajalle luotiin verkkosivut, sekä tilit LinkedIn ja Facebook palveluihin. Hä-

nelle myös luotiin kevyt markkinointiviestintäsuunnitelma ja toteutusohje puolen vuo-

den seurantajaksolle. Ohjeita noudattamalla ja toimeksiantajan itsenäisellä osaamisen 

kehittämisellä markkinointiviestinnälle saadaan luotua vakaa pohja. Hyvällä suunnit-

telulla ja seurannalla toimeksiantaja pystyy myös tulevaisuudessa kehittämään niin 

omia markkinointiviestintätaitojaan, kuin yrityksensä markkinointiviestintääkin.  

 

▪ Millaiset mahdollisuudet mikroyrittäjällä on verkostoitua ja miten yritykselle 

voidaan saada lisää tunnettuutta ja asiakaskuntaa? 

 

Mikroyrittäjän voi usein olla hankalaa verkostoitua, lisätä tunnettuutta ja asiakaskun-

taansa johtuen muun muassa pienistä resursseista ja osaamisen puutteesta. Nykyisin 

kuitenkin erityisesti sosiaalinen media tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia mik-

royrittäjillekin niin verkostoitumiseen kuin tunnettuuden lisäämiseen ja asiakashan-

kintaankin.  

 

Verkostoitumiseen hyväksi apuvälineeksi nähdään sosiaalisen median vertaisryhmät, 

kuten tietyn alan yrittäjien ryhmät. Myös asiakashankintaan ja tunnettuuden lisäämi-

seen löytyy erilaisia ryhmiä, joissa voi esimerkiksi tarjota työsuorituksia potentiaali-

sille asiakkaille. Myös mainonta on sosiaalisessa mediassa mahdollista pienelläkin 

budjetilla ja siten pystytään lisäämään yrityksen tunnettuutta ja siten myös helpotta-

maan asiakashankintaa.  

 

 

▪ Mitä ovat erilaisten kanavien vahvuudet ja heikkoudet mikroyrityksen näkö-

kulmasta ja mitä hyötyjä ja ongelmia niissä on? 

 

Eri kanavien vahvuudet ja heikkoudet riippuvat paljolti yrityksen toimialasta, kohde-

ryhmästä sekä resursseista. Mikroyrityksen näkökulmasta yleisesti parhaiksi kanaviksi 
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nähdään sosiaalinen media ja internet, sillä niiden vaatimat resurssit ovat usein vähäi-

siä ja niillä pystytään tavoittamaan valtava määrä ihmisiä, sekä kohdentamaan mark-

kinointiviestit kohderyhmälle. Tulosten mittaaminen ja seuranta on usein helppoa esi-

merkiksi seuraajamäärien, yhteydenottojen tai tykkäysten perusteella. Verkkosivustot 

ja sosiaalisen median alustat tarjoavat laajan määrän erilaisia seurantatyökaluja yrityk-

sille. Näiden avulla voidaan nähdä esimerkiksi se, montako ihmistä julkaisulla on ta-

voitettu mikä helpottaa mittaamista ja seurantaa.  

 

Yleisesti mikroyrityksen näkökulmasta heikoimpia kanavia ovat perinteiset mediat, 

kuten televisio, radio ja printtimedia. Nämä ovat usein kalliita, vaativat paljon resurs-

seja jo suunnittelussaan, eivät tavoita tarkkaan rajattua kohderyhmää vaan jakavat 

markkinointiviestin suurelle yleisölle ja ovat nykyisin muutenkin melko tehottomia. 

Myös tulosten mittaaminen ja seuranta on usein hankalaa, kun markkinointiviestejä 

jaetaan perinteisin keinoin. Tästä syystä koko työssä on paljolti painotettu verkko-

markkinointiviestintään.  

 

▪ Miten keinot ja kanavat valitaan? 

 

Parhaiden keinojen ja kanavien valinta tulee aina tehdä kohderyhmälähtöisesti, eli si-

ten, että parhaiten pystytään tavoittamaan kohderyhmän edustajat. Tämän lisäksi on 

huomioitava realistisesti käytössä olevat resurssit. 

 

▪ Mitkä markkinointikanavat ja keinot ovat yleisesti toimivimpia mikroyrityk-

selle, ja mitkä taas eivät ole järkeviä? 

 

Yleisesti parhaita markkinointikanavia ja -keinoja mikroyritykselle ovat sellaiset, 

joista se parhaiten kohderyhmänsä tavoittaa. Tämän lisäksi on tärkeätä, että valitut ka-

navat ja keinot ovat kustannustehokkaita, eivätkä vaadi suuria määriä mikroyrityksen 

rajattuja resursseja.  

 

Verkkomarkkinointi ja sen kanavat ja keinot koetaankin yleisesti toimivimmiksi kei-

noiksi mikroyritykselle. 95% alle 55-vuotiaista ihmisistä käyttää nykyisin internettiä 

päivittäin, joten internetin eri kanavissa on mahdollista tavoittaa valtava määrä 
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ihmisiä. Tärkeätä sopivimman kanavan valinnassa verkkoalustoillakin on kohderyh-

män ja sen käyttötottumusten huomiointi.  

 

▪ Mitkä markkinointiviestintäkanavat ja keinot sopivat toimeksiantaja yrityk-

selle parhaiten?  

 

Työn painotus on verkkomarkkinointiviestinnässä toimeksiantajan toiveen mukaisesti, 

minkä vuoksi työssä keskitytään enemmän verkkomarkkinointikanaviin. Toimeksian-

tajalle hyviksi kanaviksi verkkomarkkinoinnin puolelta koettiin sosiaalinen media. 

Toimeksiantajayrityksen luonteen vuoksi parhaiksi sosiaalisen median väyliksi koet-

tiin tekstiin pohjautuvat alustat. Toimeksiantajalle parhaiksi kanaviksi nähtiin Face-

book, LinkedIn, yrityksen kotisivut, sekä potentiaalisten asiakkaiden suora kontakti 

markkinointikirjeellä sähköpostitse tai kirjeitse.  

 

Toimeksiantajayritykselle luotujen kotisivujen uskotaan helpottavan yrityksen tunnet-

tuuden lisäämistä. Sosiaalisen median alustoilla pystytään olemaan vuorovaikutuk-

sessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa, sekä jakamaan tietoa esimerkiksi tuotteista 

ja kampanjoista. Myös markkinointikirje ja yrityksen esite sähköpostitse tai vaihtoeh-

toisesti kirjepostina nähtiin hyvinä väylinä toimeksiantajalle, ja mikroyrityksille yli-

päätään, ottaa suora kontakti erityisesti yritysasiakkaisiin. Lisäksi pienen käyntikort-

tierän hankinta, sekä alan messuihin ja tapahtumiin osallistuminen nähtiin hyvänä aja-

tuksena. 

 

Projektitehtävinä olivat yritykselle sopivan markkinointiviestintäsuunnitelman raken-

taminen, sekä yrityksen kotisivujen ja sosiaalisen median tilien luominen. 

 

Luotu markkinointiviestintäsuunnitelma on rakenteeltaan kevyt ja helposti ymmärret-

tävä ja se on suunniteltu vastaamaan tämän työn empiria osassa esiteltyjä toimeksian-

tajan toiveita. Se sisältää yrityksen tavoitteet, asiakkaat, suunnitelman siitä miten ta-

voitteet saavutetaan, markkinointiviestinnän keinot, yrityksen asemoinnin markki-

noilla, yrityksen identiteetin, sekä budjetin. Lisäksi toimeksiantajalle suunniteltiin 

markkinointikalenteri kuuden kuukauden tarkastelujaksolle. 
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Koska toimeksiantajan kanssa on opinnäytetyöprosessin ajan tehty yhteistyötä, ja pro-

sessi on pyritty pitämään toimeksiantajalle helppona ja melko vapaamuotoisena, pide-

tään myös tuloksia luotettavina. Toimeksiantajaa tai hänen vastauksiaan ei ole esimer-

kiksi johdateltu vastausvaihtoehdoilla tai tiukasti määritellyillä kysymyksillä tai tee-

moilla, vaan hän on saanut vapaasti kertoa yrityksestään, sen toiminnasta, itsestään ja 

omasta osaamisestaan. Koetaan, että näin on saatu laadukasta ja luotettavaa tietoa tut-

kimuskohteesta, eli toimeksiantajayrityksestä ja on pystytty luomaan realistinen kuva 

nykytilanteesta, sekä tulevaisuuden toiveista ja mahdollisuuksista. Tutkimuksen tulok-

set ovat myös osin yleistettävissä toisiin mikroyrityksiin.  

 

Opinnäytetyön tulokset ja vaikutukset toki tulevat näkymään toimeksiantajayrityk-

sessä vasta myöhemmin, kun markkinointiviestintä saadaan työn avulla käynnistettyä 

ja osaksi yrityksen arkea. Uskon, että työn suunnitelmaa noudattamalla markkinointi-

viestintä arkipäiväistyy osaksi yrityksen arkea, ja toimeksiantajan omat markkinointi-

viestintätaidot karttuvat suunnitelman toteutuksen tahdissa. Jatkotutkimuskohteena 

voitaisiinkin tutkia sitä, mitkä tämän työn vaikutukset toimeksiantajayrityksessä ovat 

olleet, miten toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintä on kehittynyt tämän työn 

jälkeen ja miten sitä voitaisiin edelleen kehittää. Myös mikroyritys tarjoaa useita mah-

dollisuuksia jatkotutkimuksiin. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia mikroyrityksen ver-

kostoitumista tai vaikkapa mikroyritysten olemassaolon merkityksiä ja vaikutuksia yh-

teiskuntaan.   

 

Koen itse oppineeni ja kehittyneeni opinnäytetyöprosessin aikana paljon. Sen lisäksi, 

että olen kartuttanut suuren määrän tietoa yleisesti mikroyrityksistä ja niiden toimin-

nasta ongelmakohtineen, olen oppinut paljon myös akateemisen työn tekemisestä ylei-

sesti. Työn tekeminen on ollut hyvin kiinnostavaa, joskin paikoin hyvin hankalaakin 

ja toisinaan luotettavia tietoja on ollut vaikeata löytää, näin oli esimerkiksi kilpailijoi-

den ja potentiaalisen asiakaskunnan määrän kanssa.  

 

Koen kuitenkin saaneeni aikaan uskottavan ja laadukkaan työn, josta on tulevaisuu-

dessa konkreettista hyötyä ja apua toimeksiantajalle, sekä mahdollisesti muille mik-

royrittäjille. Koen myös, että tiedonhallintataitoni, kriittinen ajatteluni, sekä oma am-

matillinen osaamiseni ovat kehittyneet työn tekemisen aikana erittäin paljon. 
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