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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia ja kehittää PH-Centerin markkinointiviestintää. 
Ensimmäisenä tavoitteena oli toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintään liittyvä 
kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Opinnäytetyön 
toisena tavoitteena oli syventyä markkinointiviestinnän suunnitteluprosessiin sekä 
markkinointiviestinnän keinoihin, jotka ovat PH-Centerin markkinoinnille keskeisimmät 
huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena oli laatia 
markkinointiviestintäsuunnitelma PH-Centerin markkinoinnin tueksi. 

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksella haluttiin 
selvittää, mitä mielikuvia yritys herättää ja millä markkinointiviestinnän keinoilla tavoitetaan 
parhaiten sekä nykyiset että potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimukseen luotiin sähköinen 
kyselylomake. Kyselylomakkeen linkki jaettiin PH-Centerin Facebook-sivulla sekä 
suljetussa Seinäjoen avoin puskaradio -Facebook-ryhmässä. Kyselyyn saatiin 138 
vastausta. Tutkimustulokset osoittivat, että yritys ei ole kovin tunnettu ja vastaajat eivät olleet 
tietoisia yrityksestä tai se tarjoamista palveluista. Tuloksista kävi myös ilmi, että vastaajat 
käyttävät mieluiten sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia. Vastaajien 
kehitysehdotuksista korostui aktiivisempi somemainonta, tiedottaminen ja mainonta.  

Markkinointiviestintäsuunnitelma toteutettiin markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin 
mukaisesti. Ensin kartoitettiin PH-Centerin ja kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytila ja 
analyysi. Tämän jälkeen määriteltiin markkinointiviestinnälle tavoitteet, budjetti, 
kohderyhmät sekä valittiin markkinointiviestintäkeinot. Markkinointiviestinnän kanaviksi 
valittiin hakukonemarkkinointi, Facebook, Instagram ja myyntityö.  Lopuksi suunniteltiin 
toteutus, aikataulu sekä valittujen keinojen toteutumisen seuranta ja arviointi. 
Suunnitelmassa annetaan ideoita markkinointiviestinnän eri kanavien tehokkaaseen 
käyttöön ja esitetään yritykselle monia eri tapoja tuottaa tehokasta markkinointiviestintää 
valittuja keinoja hyödyntäen. 
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The aim of the thesis is to study and develop the marketing communication of PH-Center. 
The first objective was to carry out a marketing communication-related quantitative study 
among the company’s current and potential new customers. The second objective was to 
focus on the marketing communication process and on the methods of marketing 
communication that, based on the results of the study, are essential to PH-Center’s 
marketing. The third objective was to create a marketing communication plan to support PH-
Center’s marketing actions. 

The study was quantitative and conducted as a survey. The aim of the survey was to find 
out what images the company evokes and what marketing communication methods allow 
reaching the company’s current and potential new customers most efficiently. For this 
purpose, an internet-based questionnaire was created. A link to the survey was shared on 
PH-Center’s Facebook page, as well as among a closed Facebook group called Seinäjoen 
avoin puskaradio. The survey resulted in 138 answers. Based on the survey results, the 
company is not very well known, and the participants were not aware of the company nor its 
services. Based to the survey, it also became obvious that the most preferred social media 
channels were Facebook and Instagram. The answers to the survey regarding suggestions 
for improvement brought out more active social media advertising, communication, and 
advertising. 

The marketing communication plan was implemented according to a marketing 
communication planning process. First, the current status of the marketing communication 
of PH-Center was analyzed, and its competitors were mapped. After this, the goals, the 
budget, and the target groups for the company’s marketing communication were defined. In 
addition, its methods were selected. Facebook, Instagram and sales work were selected as 
the channels of marketing communication. Finally, the actions, the schedule as well as the 
follow up and evaluation of the selected methods were designed. The plan introduces ideas 
for the efficient use of different marketing communication channels. In addition, it introduces 
several different ways of implementing efficient marketing communication by using the 
selected methods. 
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1 JOHDANTO 

 

Suomessa myytiin käytettyjä autoja vuonna 2020 117 tuhatta asukasta kohti. Suhteellisesti 

eniten käytettyjä autoja myydään Etelä-Pohjanmaalla. Käytettyjä autoja myytiin Etelä-

Pohjanmaalla vuonna 2020 noin 152 tuhatta asukasta kohti. (Autoalan Tiedotuskeskus 

2021.) Etelä-Pohjanmaalla autokauppoja on paljon ja kilpailu asiakkaista on kovaa. 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Seinäjoella toimiva automyynti ja vuokrauspalvelu 

PH-Center. Opinnäytetyössä tutkitaan yrityksen markkinointiviestintää ja pyritään 

kehittämään sitä valittujen markkinointiviestinnän keinoja käyttäen. Markkinointiviestinnän 

avulla voidaan vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen, lisätä myyntiä sekä hankkia uusia 

asiakkaita. 

Marketing communication, eli kokonaisvaltainen markkinointiviestintä on strategia, jossa 

yhdistyy mediassa tehtävä markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta sekä muut 

markkinointiviestintämediat. Tuotteiden ja palvelujen toimitus, kulutus, asiakaspalvelu sekä 

asiakastapaamisiin sisältyvät viestinnälliset näkökulmat. (Grönroos 2015, 359.) 

Markkinointiviestinnän avulla luodaan yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa. Sillä viestitään 

asiakkaille tietoa tuotteista, hinnoista, ostopaikoista sekä yritetään vaikuttaa kysyntään ja 

asiakassuhteiden ylläpitämiseen. Kun suunnitellaan yrityksen markkinointiviestintää, tulisi 

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 300) mukaan huomioida kenelle viestitään, mihin 

viestinnällä pyritään ja kuinka viestiminen tapahtuu.  

Bergström ja Leppänen (2015, 300) huomauttavat, että markkinointiviestinnän 

suunnittelussa on otettava huomioon koko yrityksen markkinointiviestintä ja sen jälkeen 

tulisi päättää viestinnän päälinjoista. Mitä säännöllistä ja toistuvaa viestintää tarvitaan ja 

kuinka se toteutetaan? Esimerkiksi yhtenäiset yrityksen ilmeen mukaiset painotuotteet tai 

internet-sivut ovat jatkuvaa markkinointiviestintää. Lyhytkestoista viestintää on mm. uuden 

tuotteen kampanjointi, jota yritykset tarvitsevat jatkuvan viestinnän ohella.  
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia ja kehittää PH-Centerin markkinointiviestintää. 

Ensimmäisenä tavoitteena on toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintään liittyvä 

kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Tutkimuksella 

halutaan selvittää mitä mielikuvia yritys herättää ja millä markkinointiviestinnän keinoilla 

tavoitetaan parhaiten nykyiset sekä potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimuksella pyritään 

myös selvittämään millaista viestintää he mieluiten seuraavat yrityksestä. 

Opinnäytetyön toisena tavoitteena on syventyä markkinointiviestinnän suunnitteluprosessiin 

sekä markkinointiviestinnän keinoihin, jotka ovat PH-Centerin markkinoinnille keskeisimmät 

huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena on laatia 

markkinointiviestintäsuunnitelma PH-Centerin markkinoinnin tueksi.  

 

1.2 PH-Center  

PH-Rent Oy on Seinäjoella toimiva pk-yritys. Yritys on perustettu vuonna 2014. Yritys 

harjoitti alun perin pelkästään vuokraustoimintaa, mutta sittemmin se on keskittynyt 

käytettyjen autojen myyntiin sekä pienimuotoiseen vuokraustoimintaan. Vuokraustoiminnan 

muuttuessa vähäisemmäksi ja autojen myynti päätoimialaksi, otti yritys käyttöönsä 

aputoiminen PH-Center. Samalla yrityksen logo (kuva 1) ja kaikki mainosmateriaalit sekä 

kotisivut päivitettiin päätoimialan mukaisesti PH-Centeriksi.  Yritys työllistää yhden henkilön, 

eli yrittäjän sivutoimisesti. Yrityksen liiketila sijaitsee Seinäjoella Kapernaumin 

teollisuusalueella lähellä suuria päivittäistavarakauppoja.  

Yrityksen palveluihin kuuluvat käytettyjen ajoneuvojen myynti ja osto sekä pienimuotoinen 

vuokraustoiminta. Vuokrauspalveluihin kuuluvat peräkärryjen, trailerin sekä pomppulinnojen 

vuokraus. Yrittäjällä on vankka kokemus autojen myyntityöstä, noin 15 vuoden ajalta.  
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Kuva 1. PH-Centerin logo (PH-Centerin kotisivu 2021).  
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2 TUTKIMUS MARKKINOINTIVIESTINNÄSTÄ 

 

PH-Centerin markkinointiviestintään liittyvällä tutkimuksella haluttiin selvittää mitä mielikuvia 

yritys herättää ja millä markkinointiviestinnän keinoilla tavoitetaan parhaiten nykyiset sekä 

potentiaaliset asiakkaat. Tutkimuksella pyrittiin myös selvittämään, millaista viestintää he 

mieluiten seuraavat yrityksestä.  

Luvussa kaksi perehdytään ensin kvantitatiivisen, eli määrällisen tutkimuksen tekemiseen. 

Toiseksi analysoidaan tehdyn tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti. Kolmantena 

käsitellään tehdyn tutkimuksen tulokset, jotka vaikuttavat kehitettävien viestintäkeinojen 

valintaan. 

 

2.1 Tutkimuksen toteuttaminen 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, eli määrällisenä tutkimuksena. 

Tutkimukseen luotiin sähköinen kyselylomake (Liite 1) Webropol-palvelussa. Kysymykset 

suunniteltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksella haluttiin tavoittaa sekä nykyiset 

asiakkaat että uudet potentiaaliset asiakkaat. 

Kyselylomake sisälsi 11 kysymystä, joista 2 oli avoimia kysymyksiä ja 9 

monivalintakysymystä. Kyselylomake testattiin 3 koevastaajan toimesta, joille lähettiin 

sähköpostiin linkki testikyselyyn. Heidän palautteensa jälkeen kyselylomakkeen linkki 

julkaistiin PH-Centerin Facebook-sivulla sekä suljetussa avoin puskaradio Seinäjoki 

Facebook-ryhmässä aikavälillä 30.11–4.12.2020.  Tavoitteena oli saada vähintään 100 

vastausta. Jotta tähän tavoitteeseen päästäisiin, päätettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa 

arpoa kyselyyn yhteystietonsa jättäneiden kesken PH-Centerin tuotepalkintoja. Kyselyn 

tulokset analysoitiin Webropol-palvelun analysointityökaluja hyödyntäen. 
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2.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksen luotettavuuden (validiteetti, reliabiliteetti) arvioi tutkija käytettävissä olevien 

tietojen perusteella. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on oleellista, että otos on 

edustava ja riittävän suuri. Vastausprosentin tulisi olla korkea ja kysymyksien olisi mitattava 

oikeita asioita kattaen koko tutkimusongelman. Tutkijan tulee itse huomioida mahdollinen 

vastauskato sekä arvioida miten hyvin kysymysten avulla saatiin selvitettyä tutkittava asia 

ja kysymysten yksiselitteisyys. (Heikkilä, [viitattu 4.4.2021].) 

Reliaabeli tutkimus antaa tarkkoja tuloksia ja se voidaan tarvittaessa uusia samanlaisin 

tuloksin. Jotta saadaan luotettava tulos, on huolehdittava, että otos on tarpeeksi suuri ja 

edustava. (Kvantitatiivinen tutkimus, [viitattu 5.4.2021].) Tiedonkeruu ja tulosten käsittely 

tulisi tehdä huolellisesti ja virheettömästi. Validi tutkimus mittaa sitä mitä oli tarkoitus, eikä 

se sisällä systemaattisia virheitä. Validi tutkimus antaa keskimäärin oikeita tuloksia. 

Tutkimuksen validius tulisi varmistaa huolellisella suunnittelulla ja etukäteen mietityllä 

tiedonkeruulla. Validi tutkimus sisältää kysymyksiä, jotka mittaavat oikeita asioita ja ne ovat 

yksiselitteisiä sekä kattavat tutkimusongelman. Perusjoukko tulisi määritellä selkeästi, 

otoksen tulisi olla edustava ja vastausprosentin olisi hyvä olla korkea. (Kvantitatiivinen 

tutkimus, [viitattu 5.4.2021].) 

PH-Centerin markkinointiviestintään liittyvässä kyselyssä vastauksia saatiin yli tavoitteen, 

joten siltä osin tutkimusta voidaan pitää luotettavana. Kyselylomake ja tutkimuksen toteutus 

suunniteltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen kysymykset pyrittiin tekemään 

selkeiksi ja helposti ymmärrettäviksi. Jokaiseen kysymykseen saatiin paljon vastauksia ja 

vastaukset olivat hyvin saman suuntaiset tutkimukseen vastanneiden kesken. Tutkimuksen 

tuloksien analysointiin käytettiin Webropol-palvelun analysointityökaluja. Nämä kaikki yllä 

olevat seikat huomioiden, voidaan tutkimusta ja sen tuloksia pitää luotettavina.   
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2.3 Tutkimuksen tulokset  

Tutkimukseen saatiin vastauksia 138 kappaletta. Tavoitteeksi oli asetettu 100 vastausta ja 

sen yli päästiin. Kyselyä jaettiin julkisena linkkinä sosiaalisessa mediassa ja siihen sai 

vastata kaikki vapaasti ilman, että vastaajia olisi valikoitu etukäteen. Tutkimustulosten 

perusteella saatiin tärkeää tietoa siitä, miten ja millä keinoilla lähdetetään kehittämään PH-

Centerin markkinointiviestintää. 

  

2.3.1 Vastaajien taustatiedot  

Sukupuoli. Ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin selvittää vastaajien sukupuoli (kuvio 1). 

Yrityksen palveluita käyttää sekä miehet että naiset, joten kysymyksellä haluttiin selvittää, 

miten vastaajien sukupuoli jakautuu vastauksissa. 

 

Kuvio  1. Vastaajien sukupuoli. 

Kyselyyn vastanneista enemmistö (78 %) oli naisia, ja miehiä huomattavasti vähemmän. 

Tulos oli hieman yllättävä, sillä miehet ovat yleensä naisia kiinnostuneempia autoalan 

yrityksistä. Asiaa saattaa selittää se, että monesti naiset ovat aktiivisempia vastaamaan 

erilaisiin kyselyihin kuin miehet. 
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Ikäjakauma. Kysymyksessä 2 haluttiin selvittää vastaajien ikä (kuvio 2). Ikäjakauma antaa 

yritykselle tietoa siitä, minkä ikäiset henkilöt ovat potentiaalisia asiakkaita PH-Centerille ja 

minkälaisia markkinointiviestinnän keinoja tulisi eri ikäryhmille käyttää.  

 

Kuvio  2. Vastaajien ikäjakauma. 

Vastaajia oli eniten (43 %) ikäryhmästä 31–45-vuotiaat. Toiseksi eniten vastaajia (23 %) oli 

ikäryhmässä 20–30-vuotiaat. Vähiten vastaajia oli alle 20-vuotiaiden ikäryhmässä.  

Tutkimuksen kannalta oli positiivista, että vastaajia oli kaikista ikäryhmistä. Näin ollen kysely 

tavoitti henkilöitä alle 20-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin.  

Asuinpaikka. Kysymyksellä haluttiin selvittää, onko PH-Centerin asiakaskunta paikallista ja 

onko vastaajia myös Etelä-Pohjanmaan ulkopuolelta (kuvio 3), sillä yritys on myynyt autoja 

ympäri Suomen.  
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Kuvio  3. Vastaajien asuinpaikka. 

Eniten vastaajia (93 %) oli Etelä-Pohjanmaalta. Muista maakunnista vastaajia oli 

huomattavasti vähemmän. Kysymykseen oli halutessaan saanut kirjoittaa avoimeen 

kenttään muun maakunnan nimen. Vastaajia oli Uudeltamaalta, Kanta-Hämeestä, 

Pohjanmaalta, Pirkanmaalta ja Satakunnasta. Vaikka vastaajia oli vähän muualta päin 

Suomea, oli heitä kuitenkin yllättävän monesta eri maakunnasta. 

 

2.3.2 Mielikuvat yrityksestä ja palveluista 

Yrityksen tunnettuus. Neljäs kysymys käsitteli yrityksen tunnettuutta (kuvio 4). 

Kysymyksellä haluttiin selvittää, miten hyvin vastaajat tietävät yrityksen PH-Center.  
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Kuvio  4. Yrityksen tunnettuus. 

Vastaajista enemmistö (68 %) ei tiennyt yritystä. Kymmenen prosenttia vastaajista tiesi 

yrityksen ja olivat asioineet siellä. Tutkimustuloksen perusteella voidaan päätellä, että 

kyselyyn ovat aktiivisimmin vastanneet uudet potentiaaliset asiakkaat, joille yritys ei ole tuttu. 

Vähiten vastauksia on saatu PH-Centerin nykyisiltä asiakkailta, jotka tietävät yrityksen ja 

ovat asioineet yrityksessä. 

Mielikuvat nimestä PH-Center. Viidentenä kysymyksenä haluttiin selvittää, mitä vastaajille 

tulee mieleen yrityksen nimestä. Kysymys oli avoin kysymys ja siihen tuli vastauksia 118 

kappaletta (Liite 2). Vastauksista korostui se, että PH-Centerin nimestä ei voi päätellä, minkä 

alan yritys on kyseessä. Vastaajat arvelivat yrityksen olevan muun muassa 

rakennustarvikkeita myyvä yritys, kemikaalialan yritys ja teknologiayritys. Osa vastasi 

yrityksen liittyvän autoihin tai vuokrauspalveluihin.  

Tietous PH-Centerin tarjoamista palveluista. Kuudennessa kysymyksessä selvitettiin se, 

miten hyvin vastaajat tuntevat yrityksen tarjoamat palvelut (kuvio 5). Kysymyksessä oli kaksi 

vastausvaihtoehtoa, joista toiseen sai lisätä oman vastauksen avoimeen kenttään.  
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Kuvio  5. Tietous PH-Centerin tarjoamista palveluista. 

Vastaajista (72 %) ei tiennyt, mitä palveluita yritys tarjoaa. Vähemmistö vastaajista oli 

tietoisia yrityksen tarjoamista palveluista. Avoimia vastauksia tuli 37 kappaletta (Liite 3), 

joista jokaisessa oli mainittu joko auto, pomppulinna, peräkärry tai vuokraus. Tästä voidaan 

päätellä, että tutkimuksen tulokset ovat todennäköisesti melko luotettavia, sillä vastaajat 

ovat oikeasti tienneet mitä vastaavat eikä yhtään keksittyä tai väärää palvelua oltu mainittu 

vastauksissa. 

 

2.3.3 Yrityksen markkinointiviestinnän tunnettuus 

Tiedon saanti yrityksestä. Seitsemännessä kysymyksessä selvitettiin vastaajilta, mistä he 

ovat saaneet tiedon yrityksestä (kuvio 6). Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan, joista yhdessä 

oli kenttä avoimelle vastaukselle. 
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Kuvio  6. Tiedon saanti yrityksestä. 

Vastaajista vähän yli puolet (57 %) ei tiennyt yritystä lainkaan. Vastaajista suuri osa (31 %) 

oli saanut tiedon Facebookista. Vastaajat olivat saaneet tiedon yrityksestä myös sen 

nettisivuilta, Nettiautosta, Googlesta sekä Instagramista. Yksikään vastaajista ei ollut saanut 

tietoa numeropalvelusta. 14 prosenttia vastaajista oli saanut tiedon muualta. Avoimista 

vastauksista korostui puskaradion tärkeys, kun viestitään yrityksestä eteenpäin. 

Vastauksista kävi ilmi se, että tieto on saatu tuttavalta, kaverilta, sukulaiselta, naapurilta tai 

omistajalta 

Tiedon etsiminen automyyntialan yrityksistä ja palveluista. Kahdeksannessa 

kysymyksessä haluttiin selvittää, mistä markkinointiviestinnän kanavasta vastaajat 

yleisimmin hakevat tietoa automyyntialan yrityksistä ja palveluista (kuvio 7). Vastauksilla on 

vaikutusta PH-Centerille valittaviin markkinointiviestinnän keinoihin.   



18 

 

Kuvio  7. Tiedon etsiminen automyyntialan yrityksistä ja palveluista. 

Vastauksien perustella eniten tietoa haettiin Internet-sivuilta (93 %) ja toiseksi eniten 

sosiaalisesta mediasta (37 %). Vähiten tietoa etsittiin sanomalehdestä ja muualta. Muualta 

mistä – avoimen kentän vastauksia 5 kappaletta ei voida huomioida tutkimuksessa, koska 

vastukset olivat erikoismerkkejä. 

 

2.3.4 Sosiaalisen median käyttö 

Eniten käytetty sosiaalinen media. Yhdeksäntenä kysymyksenä kysyttiin, mitä 

sosiaalisen median kanavaa vastaajat käyttävät eniten (kuvio 8). Vastaajat valitsivat eniten 

käyttämänsä sosiaalisen median. Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon.  
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Kuvio  8. Eniten käytetty sosiaalisen median kanava. 

 

92 prosenttia vastaajista käytti eniten Facebookia. 64 prosenttia vastasi käyttävänsä eniten 

Instagramia. YouTubea käytettiin kolmanneksi eniten. Vastaajat käyttivät myös Snapchatia 

ja Tik Tokia. Vähiten käytettiin Twitteriä.  

Yrityksen mainossisältö sosiaalisessa mediassa. Kymmenes kysymys käsitteli 

vastaajien mieltymyksiä katsoa yrityksen mainossisällöstä sosiaalisessa mediassa (kuvio 

9). Kysymyksellä haluttiin selvittää, minkälaista mainossisältöä vastaajat haluaisivat nähdä 

yrityksistä sosiaalisen median kanavissa ja vastauksien perusteella nämä huomioitaisiin 

PH-Centerin markkinointiviestinnässä. Vastausvaihtoehtoja oli seitsemän, joista yhteen sai 

halutessaan vastata avoimeen kenttään.  
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Kuvio  9. Yrityksen mainossisältö sosiaalisessa mediassa. 

  

66 prosenttia vastaajista haluaisi nähdä tarjouksia sosiaalisessa mediassa. 62 prosenttia 

vastaajista piti tärkeänä saada tietoa tuotteista ja palveluista. 51 prosenttia vastaajista 

haluaisi nähdä asiakkaiden kokemuksia tuotteista. Arvontoja toivoi 40 prosenttia vastaajista, 

38 prosenttia vastaajista olisi kiinnostuneita näkemään tarinoita yrityksen toiminnasta ja 24 

prosenttia vastaajista kiinnostaisi nähdä videoesittelyjä tuotteista.  

 

2.3.5 Vastaajien kehitysehdotukset ja palautteet PH-Centerin 

markkinointiviestinnästä 

Viimeinen, eli yhdestoista kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan 

jättää kehitysehdotuksen tai palautteen PH-Centerin markkinointiviestinnästä. 

Kysymykseen antoi vastauksen 18 vastaajaa. Palautetta annettiin hyvistä ja selkeistä 

yrityksen nettisivuista sekä hyvästä yrityksen ilmeestä. Palautetta annettiin myös yrityksen 

nimestä, josta ei pysty päättelemään yrityksen toimialaa ja ehdotettiin muuttamaan nimi 

kokonaan uudeksi.  
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Kehitysehdotuksista nousi esiin aktiivisempi somemainonta, tiedottaminen ja mainonta. 

Kehitysehdotuksista tuli myös ilmi, että vastaajat toivovat enemmän tietoa yrityksestä ja sen 

tuotteiden hinnoista sekä arvontoja. Videomateriaalia yrityksen toiminnasta ja yrityksen 

tunnettuuden lisäämistä ehdotettiin myös. Oheistuotteiden, kuten mainospipojen 

huomioiminen mainosbudjettiin oli myös kehitysehdotuksissa mukana. Kaikki avoimet 

palautteet ja kehitysehdotukset on toimitettu sähköisenä dokumenttina toimeksiantajalle. 

Avoimista vastauksista (Liite 4) poimittuja esimerkkivastauksia:  

“Enemmän tavaraa someen ja pieniä arvontoja välillä.” 

“Mainostusta ja tiedotusta lisää.” 

”Onko videomateriaalia tulossa?” 

“Nimestä ei kyllä millään arvaisi toimialaa.” 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KEINOT JA SUUNNITTELU 

 

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 300) mukaan markkinointiviestintää voidaan toteuttaa 

käyttämällä mainonnan eri muotoja tai järjestämällä tapahtumia myynnin edistämiseksi. 

Markkinointiviestinnän eri keinoista (kuva 2) valitaan sopivimmat, joilla lähestytään 

kohderyhmiä. Erityisen tärkeää heidän mielestään on sovittaa eri viestintätavat ja -kanavat 

toisiinsa niin, että viestintä on samansuuntaista ja kerrotaan samaa sanomaa 

viestintävälineestä riippumatta. Tärkeimmät keinot Bergströmin ja Leppäsen (2015, 300) 

mukaan ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, myynninedistäminen (SP) sekä 

tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelun perustana Bergströmin ja Leppäsen (2015, 301) 

mukaan tulisi olla asiakasymmärrys. Markkinointiviestintää suunniteltaessa selvitetään, 

miten eri kohderyhmät käyttävät medioita ja kuinka mahdolliset ostajat tavoitetaan 

tehokkaimmin. Kohderyhmät voivat olla erilaisia, kuten esimerkiksi nykyiset asiakkaat, 

mahdolliset asiakkaat, jälleenmyyjät ja suosittelijat. Markkinointiviestintää voidaan tehdä 

kaikille kohderyhmille tai vain osalle, kuten esimerkiksi nykyisille asiakkaille (kanta-

asiakkaille).  

Kuva 2. Markkinointiviestinnän keinot (Verkkovarian kotisivu 2021). 
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Markkinointiviestinnän suunnittelussa on tärkeää huomioida tilanne, jossa viestitään. 

Bergström ja Leppänen (2015, 304) opastavat, että mikäli markkinoitava tuote on 

potentiaaliselle asiakkaalle täysin vieras, on ensin herätettävä huomio ja kerrottava uuden 

tuotteen markkinoille tulosta. Prosessiin voidaan tarvita useita markkinointiviestinnän 

muotoja ja yrityksen omat mainosvälineet, kuten verkkosivut tulisi olla kunnossa. Tässä 

kohtaa asiakkaan, jonka kiinnostus on herätetty, olisi tärkeää saada helposti tietoa 

yrityksestä ja sen tuotteista.  

Seuraavissa alaluvuissa perehdytään markkinointiviestinnän keinoihin, jotka soveltuvat 

parhaiten toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintään. Keinoiksi valittiin verkkosivut, 

sosiaalinen media, henkilökohtainen myyntityö, etämyynti sekä tiedotus- ja suhdetointa. 

Näihin keinoihin päädyttiin, koska kyseessä on pienyritys, jonka resurssit ja budjetti ovat 

rajalliset. Valituilla keinoilla pystytään tavoittamaan nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat 

tehokkaasti. 

 

3.1 Verkkosivut 

Yritystä ei ole olemassa, ellei sillä ole verkkosivustoja toteaa Nokkonen-Pirttilampi (2014, 

93). Hän jatkaa, että tärkeintä on verkkosivujen sisältö.  Verkkosivujen tulisi olla 

mahdollisimman selkeät ja helposti ymmärrettävät. Verkkosivuilta tulisi käydä ilmi mitä 

tuotteita tai palveluita yritys myy.  

Hyvin suunnitellut ja helppokäyttöiset verkkosivut ovat Bergströmin ja Leppäsen (2015, 

314–315) mukaan pitkäaikaisen markkinointiviestinnän tärkeimpiä keinoja. Verkkosivujen 

suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, kenelle verkkosivut on tarkoitettu ja mihin 

verkkosivuilla halutaan pyrkiä. Verkkosivut tulisi olla sellaiset, että erilaiset käyttäjät löytävät 

helposti tarvitsemansa tiedon tai toiminnon. On valittava käyttäjäryhmä ketä verkkosivut 

palvelevat. Kuluttaja-asiakkaita vai b-to-b-asiakkaita? Vai molempia? Verkkosivujen osoite 

tulisi löytyä yrityksen materiaaleista sekä mainoksissa.  
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Pelkonen (2019a) toteaa, että verkkosivut ovat yrityksen eteinen. Verkkosivuihin tulisi 

panostaa ja tehdä verkkosivujen käyttäjälle mahdollisimman mielekäs käyttäjäkokemus. 

Laadukkaat verkkosivut ovat tärkeä perusta yrityksen onnistuneelle liiketoiminnalle. 

Verkkosivut tulisi perustaa yrityksen ydintoiminnan tavoite huomioiden. Pelkonen (2019a) 

jatkaa, että verkkosivujen sisällöillä on tarkoitus ohjata verkkosivujen käyttäjän liikkeitä 

tavoitteiden mukaisesti esimerkiksi yhteydenottoon tai ostoon.  Verkkosivujen tekninen 

alusta tulisi olla hyvä, sillä se lisää käytettävyyden ja päivittämisen helppoutta. 

Verkkosivujen visuaaliseen ilmeeseen kannattaa panostaa, koska se antaa yrityksestä 

ensimmäisen mielikuvan kävijälle. Kaikista tärkeintä toimivissa verkkosivuissa on laadukas 

sisältö.  

 

3.2 Hakukonemarkkinointi 

Hakukonemarkkinoinnilla pyritään lisäämään yrityksen verkkosivun liikennettä 

hakukonetuloksissa. Hakukonemarkkinointi jaeteen hakukoneoptimointiin (SEO) ja 

hakukonemainontaan (SEA). (Eravia [30.3.2021].) Hakukoneoptimoinnin (SEO) 

tarkoituksena on tuottaa yrityksen verkkosivuille hakukoneiden hakutuloksien avulla 

ilmaiseksi kävijöitä. Hakukonemainonnan (SEO) tarkoituksena on kasvattaa yrityksen 

verkkosivujen kävijämäärää digitaalisten mainosten avulla. Nämä mainokset näkyvät 

Googlen hakutuloksissa sekä sen yhteistyökumppaneiden sivuilla. (Eravia [30.3.2021].) 

Hakukoneoptimointi (SEO). Hakukoneoptimoinnilla (SEO = Search Engine Optimization) 

tarkoitetaan sitä, että yrityksen verkkosivuille tehdään toimenpiteitä, joiden avulla 

hakukoneet löytävät verkkosivut tehokkaasti (Eravia [4.4.2021]). Elbannan (2021) mukaan 

onnistunut hakukoneoptimointi tarvitsee teknisesti toimivat verkkosivut, laadukasta ja 

hakusanarikasta sisältöä sekä vahvoja ulkoisia linkkejä. Verkkosivujen laadukas tekninen 

toteutus auttaa Googlen hakurobottia löytämään kaikki verkkosivujen sivut ja lisäämään ne 

Googlen tietokantaan. Elbanna (2021) jatkaa, että hakusanat ovat sanoja ja lauseita, joilla 

ihmiset hakevat tietoa hakukoneista. Yrityksen tulisi määritellä ainakin yksi päähakusana 

jaa muutama sivuhakusana, joita käytetään hakukoneoptimoinnissa. Ulkoisten linkkien 

sijainnilla ja ankkurilinkillä on tärkeä merkitys. Linkin sijainti verkkosivulla vaikuttaa millaisen 
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arvon Google sille antaa. Sisältötekstissä olevat linkit ovat parempia kuin alapalkista tulevat 

sitewide-linkit. Ankkuritekstinä linkissä kannattaa käyttää sellaista hakusanaa, jolla yritys 

haluaa näkyä Googlessa. 

Hakukoneoptimoinnin avulla voidaan nostaa yrityksen verkkosivujen näkyvyyttä eri 

hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googlessa. Kaupankäynti on siirtynyt yhä enemmän 

verkkoon, joten ihmiset etsivät tuotteita ja palveluita verkosta käyttämällä hakukoneita. 

Hakukoneoptimoinnilla yritys voi saada uusia asiakkaita, sillä potentiaaliset asiakkaat etsivät 

tietoa yrityksistä ja palveluista hakukoneista. (Eravia [4.4.2021].)  

Hakukonemainonta (SEA). Hakukonemainonnalla (SEA) voidaan tehdä mainoksia, joista 

syntyy yritykselle kuluja vasta, kun asiakas klikkaa mainosta ja siirtyy verkkosivulle. 

Enemmistö Suomalaisista käyttää Googlea hakukoneena, joten hakukonemainonta 

keskittyy pääasiassa Googlen AdWords-hakukonemainontaan. Hakukonemainonnassa 

hyvä puoli on kohdennettavuus. Potentiaaliset asiakkaat, jotka klikkaavat mainoksia, ovat 

todennäköisesti kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. Google AdWords-

mainokset erottuvat tavallisista hakutuloksista sijainnillaan. Nämä mainokset ilmestyvät 

hakusivuston ylälaitaan ja oikeaan sivupalkkiin. Mainoksissa lisäksi lukee teksti ”mainokset” 

tai ”Ads”. (Hakukonemainonta [5.4.2021].) 

 

3.3 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media on Bergströmin ja Leppäsen (2015, 317) mukaan tärkeä työkalu 

myynninedistämisessä sekä brändin rakentamisessa. Sillä tavoitetaan erityisesti nuoret ja 

aktiiviset aikuiset. He jatkavat, että sosiaalisella medialla saadaan ilmaista ansaittua 

näkyvyyttä. Käyttäjät, jotka seuraavat yritystä sosiaalisessa mediassa, jakavat yrityksen 

sisältöä sekä kokemuksia muiden seuraajien kanssa.  

Bergström ja Leppänen (2015, 320) toteavat, että sosiaalisen median hyvä puoli perinteisiin 

ostettuihin medioihin verrattuna on viestinnän kaksisuuntaisuus sekä vuorovaikutus 
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asiakkaiden kanssa. Palautetta voi saada nopeasti isolta käyttäjämäärältä ja tiedonkeruu 

onnistuu tehokkaasti.  

Kortesuo (2018, 29) jatkaa, että sosiaalisen median keskeinen juttu on vuorovaikutus. 

Sosiaalisessa mediassa kommunikoidaan ja luodaan yhdessä. Sosiaalisessa mediassa 

tulisi ottaa huomioon se, että jokaisella on oikeus viestiä. Sinne ei voi viestiä yksipuolisesti 

yrityksen taholta, kuten ennen perinteisessä organisaatioviestinnässä on tehty. 

Nokkonen-Pirttijoen (2014, 115) mukaan puolet suomalaisista yrityksistä käyttää sosiaalisen 

median palveluja. Yli kolmannes yrityksistä kokee sosiaalisen median palvelujen 

helpottavan yhteydenpitoa toimittajiin, asiakkaisiin ja muihin kumppaneihin hän jatkaa. 

Bergström ja Leppänen (2015, 320–312) jatkavat, että sosiaalisen median käyttö yrityksen 

markkinointiviestinnässä tulisi perustua avoimuuteen ja rehellisyyteen. Yrityksen tulisi 

esiintyä sosiaalisessa mediassa omalla nimellään ja kerrottava tuotteista 

totuudenmukaisesti. Yrityksen on myös valmistauduttava siihen, että sosiaalisen median 

käyttäjiltä voi tulla negatiivisia kommentteja tai palautetta heistä tai heidän palveluistaan. 

Näihin pitäisi vastata asiallisesti ja nopeasti.  

 

3.3.1 Facebook 

Facebook on tehokas sosiaalisen median kanava mainostaa. Facebook on maailman 

suosituin sosiaalisen median kanava. Vuonna 2020 Facebookilla oli 2,8 miljardia aktiivista 

kuukausittaista käyttäjää ja se oli vuonna 2020 Suomen suosituin sosiaalisen median 

kanava. (Statista 2020.) Suomessa yli 2,7 miljoonaa käyttäjää kirjautuu vähintään kerran 

kuukaudessa Facebookiin, joten Facebook on yksi parhaista alustoista tavoittaa 

kustannustehokkaasti uusia potentiaalisia sekä nykyisiä asiakkaita Pelkonen (2020) 

kirjoittaa.  

Behm [24.3.2021] kiteyttää Facebook-mainonnan hyödyt kolmella k:lla. Ne ovat kattavuus, 

kohdennus sekä kustannustehokkuus. Facebookilla tavoitetaan iso määrä Suomalaisia 
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käyttäjiä. Kuitenkaan pelkkä maksuton mainonta ei riitä, vaan maksetulla mainonnalla 

varmistetaan, että seuraajat näkevät varmasti kaikki tärkeät julkaisut. Facebookissa on 

hyvät kohdentamismahdollisuudet. Kohdentamisessa voidaan käyttää kaikkea dataa, jota 

käyttäjät itsestään jakavat Facebookissa. Kohdentamista Facebook-mainonnassa voidaan 

käyttää esimerkiksi iän, sukupuolen, sijainnin, työn tai kiinnostuksen mukaan. Behm 

[24.3.2021] jatkaa, että Facebook-mainonnan onnistumisen edellytyksenä on tarkka 

kohderyhmän rajaus, sillä tarkoituksena on tavoittaa juuri oikea kohderyhmä eikä suurta 

massaa. Facebook-mainonta on edullista ja sitä voidaan mitata hyvin.  

Behm [15.03.2021] kirjoittaa, että Facebookin algoritmin muutosten vuoksi on yhä 

vaikeampaa tavoittaa kohderyhmiä tavallisilla maksuttomilla julkaisuilla. Tämän vuoksi 

yritysten kannattaa mainostaa Facebookissa, koska sen avulla voidaan tavoittaa ja ohjata 

uusia potentiaalisia asiakkaita yrityksen myyntitunnelia kohti. Lisäksi Facebook-mainonta on 

edullinen tapa mainostaa, verrattuna perinteisiin mainonnan keinoihin kuten lehtimainonta. 

Facebookin hyvä puoli on kohdentamismahdollisuudet, hän jatkaa. Facebook-pikselin avulla 

voidaan tehdä retargeting-mainontaa, jolla mainostetaan niille ihmisille, jotka ovat juuri 

vierailleet yrityksen kotisivulla tai verkkokaupassa.  

Facebook-mainonnassa tärkeää on kuvat ja sisältö. Kuvalla herätetään käyttäjän huomio ja 

sillä saadaan käyttäjä pysähtymään mainoksen eteen. Kuvien tulisi olla hyvälaatuisia. Kuvat 

voivat olla huomiota herättäviä tai sellaisia, jotka eivät erotu muista kuvista erityisesti. 

(Salescommunications 2018.) Kuvien teksteihin tulisi kiinnittää huomiota. Facebookin 

tutkimuksen mukaan käyttäjät haluavat nähdä mainoksessa kuvan mahdollisimman vähällä 

tekstillä. Facebook-mainonnassa voi käyttää myös videoita. Videoiden tulisi olla 

kiinnostavia, koukuttavia ja sopivan pituisia, sillä todennäköisesti lyhyet videot katsotaan 

kokonaan kuin pitkät videot. (Salescommunications 2018.) 

 

3.3.2 Instagram 

Instagram on visuaalinen palvelu, jonne käyttäjät voivat lisätä kuvia ja videoita. 

Instagramissa on yli miljoona tiliä, joita käytetään kuukausittain. 90 prosenttia palvelun 
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käyttäjistä seuraa jotakin yritystä ja 84 prosenttia haluaa löytää palvelun avulla uusia 

tuotteita. (Instagram for business, [viitattu 29.3.2021].) Instagram oli vuonna 2020 

kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava Suomessa heti Facebookin ja 

WhatsAppin jälkeen (Statista 2020). 

Instagram toimii siten, että esimerkiksi yritykselle luodaan käyttäjätili eli profiili, jota 

hallinnoidaan ja päivitetään. Profiiliin lisätään kuvia, videoita sekä kuvatekstejä. Kuvissa 

käytetään hashtageja eli aihetunnisteita, jotka lisäävät kuvien näkyvyyttä Instagramin 

käyttäjille. Profiilille yritetään saada seuraajia, joiden syötteeseen seurattavan profiilin kuvat 

ja julkaisut tulevat reaaliajassa. (Instagram for business, [viitattu 29.3.2021].) Profiilin 

yläosaan eli bioon voidaan laittaa yrityksen tärkeitä tietoja, kuten yhteystiedot ja aukioloajat. 

Instagramiin on mahdollista lisätä tarinoita eli sellaisia julkaisuja, jotka näkyvät profiilissa 24 

tuntia ja sen jälkeen katoavat. Mikäli haluaa näiden julkaisujen säilyvän, voidaan ne tallentaa 

profiiliin kohokohtiin. 

Kiviranta (2020) on listannut 4 tapaa jakaa sisältöä Instagramissa: syöte, stories, IG Live ja 

IG TV. Syötteeseen lisätään kuvia ja videoita, jotka säilyvät Instagram profiilissa, ellei niitä 

erikseen poisteta tai piiloteta. Syötteen videot voivat olla maksimissaan 60 sekuntia pitkiä. 

Syötteen kuviin kannattaa lisätä hashtag eli aihetunniste, jonka avulla kuvat voivat tulla 

näkyviin myös sellaisille käyttäjille, jotka eivät ole profiilin seuraajia. Newberry (2020) 

kirjoittaa, että on tärkeää käyttää Instagramissa hashtageja. Hashtageja käytetään 

luokittelemaan Instagramin sisältöä ja näin käyttäjät voivat löytää sitä helpommin. 

Hashtagien käytöllä voidaan lisätä yrityksen näkyvyyttä. Newberry kehottaa brändäämään 

yritykselle oman hashtagin, jonka voi tallentaa Instagram profiliin bioon sekä lisätä kaikkiin 

yrityksen julkaisuihin ja tarinoihin. 

Kiviranta (2020) jatkaa, että Instagram Stories eli Instagram tarinat ovat hyvä keino julkaista 

nopeita viestejä ja julkaisuja. Esimerkiksi lyhyt video yrityksen työpäivän keskeltä tai lyhyt 

tervehdys työpäivän lomasta seuraajille. Instagram tarinat ovat näkyvissä profiilissa vain 24 

tunnin ajan. Mikäli nämä tarinat halutaan pysyväksi profiiliin, tulee ne tallentaa kohokohtiin. 

Kohokohdat ovat profiilin biossa kuvien yläpuolella ja niihin voi itse määrittää kuvan ja tekstin 

mitä ne sisältävät. Instagram Live on tarkoitettu suorien lähetysten tekemiseen oman profiilin 

seuraajille. Instagram Live on hyvä keino lisätä vuorovaikutusta yrityksen ja seuraajien 
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välillä. Live lähetykseen pystyy seuraajat kirjoittamaan kysymyksiä ja muita asioita, jolloin 

vuorovaikutus on molemmin puolista.  Kivirannan (2020) mukaan Instagram TV on vielä uusi 

juttu Suomessa. IG TV mahdollistaa pidempien videoin tekemisen kuin mitä syötteeseen on 

mahdollista tehdä. IG TV:tä voisi hyödyntää esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden 

käyttöopastukseen. 

Pelkosen (2019b) mukaan Instagram on ajankohtainen paikka mainostaa, sillä 

käyttäjämäärät ovat olleet viime vuosina kasvussa. Instagram-mainonta on kehittynyt ja 

tarjolla on monia erilaisia mainostusvaihtoehtoja. Tärkeintä on kohdistaa mainonta 

näkymään potentiaalisille asiakkaille, jotka todennäköisesti ovat kiinnostuneita yrityksen 

tuotteista ja palveluista. Pelkonen jatkaa, että Instagramissa on myös hyvä kiinnittää 

huomiota kuvien ja videoiden visuaalisuuteen. Visuaaliset, kauniit ja ihmisläheiset kuvat 

hyvässä mainoksessa herättävät käyttäjien mielenkiinnon. 

 

3.4 Myyntityö  

Myyntityötä voidaan tehdä henkilökohtaisesti tai etänä erilaisia kommunikaatiovälineitä 

apuna käyttäen.  

Bergström ja Leppänen (2015, 371) määrittävät myyntityön olevan prosessi. Myyjä tuottaa 

toiminnallaan asiakkaalle arvoa siten, että asiakas tulee tyytyväiseksi ja siitä syntyy 

asiakassuhde. Samalla yritys pääsee tavoitteeseensa. Myyntityöllä pyritään auttamaan ja 

vahvistamaan asiakasta ostopäätöksessä. Myyntityön tehtävänä on myös luoda ja ylläpitää 

kannattavia asiakassuhteita. 

Myyntityö on tärkeä osa markkinointiviestintää yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvassa 

markkinoinnissa. Tämä korostuu esimerkiksi teknisten tuotteiden ja asiantuntijapalveluiden 

markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityön tärkeys korostuu harvoin ostettavien 

ja kestohyödykkeiden ja palvelujen kaupassa. Myyntityö jaetaan toimipaikkamyyntiin, 

puhelinmyyntiin ja kenttämyyntiin. (Verkkovaria 2016.) Toimipaikka myynnissä asiakas tulee 

myyjän luo esimerkiksi myymälään ostamaan mainoksessa näkemäänsä tuotetta eikä 
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myyjän näin ollen tarvitse etsiä asiakkaita. Puhelinmyynnissä myyjää myy tuotteita yrityksille 

tai kuluttajille puhelimessa. Myös asiakas voi soittaa myyjälle ja tilata tuotteita. 

Kenttämyynnissä myyjä kiertää olemassa olevien asiakkaiden luona ja samalla etsii uusia 

potentiaalisia asiakkaita. (Verkkovaria 2016.) 

Henkilökohtainen myyntityö. Vuokko (2003, 169) kirjoittaa, että henkilökohtainen 

myyntityö on yrityksen ja asiakkaan välinen viestintäprosessi, jossa käytetään 

henkilökohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta. Viestintäprosessissa yrityksen 

tarkoituksena on välittää valikoituja ja yksilöllisiä sanomia samanaikaisesti yhdelle tai 

useammalle vastaanottajalle. 

Bergströmin ja Leppäsen (2015, 374) mukaan myyjän tärkein tehtävä on tuottaa omalla 

toiminnallaan asiakkaalle arvoa siten, että asiakas tekee ostopäätöksen ja palaa uudelleen 

ostamaan. Myyjän sanotaan olevan yrityksen käyntikortti ja tärkeässä osassa positiivisen 

mielikuvan luomisessa. He jatkavat, että myyjä pystyy vaikuttamaan asiakkaan 

ostopäätökseen antamalla tietoa ja perusteluita tuotteen sopivuudesta asiakkaalle. Myyjän 

tulisi tuntea oma yritys ja myytävät tuotteet hyvin. Myyjän olisi hyvä seurata oman alan 

kehittymistä sekä kilpailijoita ja myös tuntea heidän tuotteensa.  

Isohookana (2007, 133) toteaa, että myyjän pitää tuntea asiakas ja hänen tarpeensa sekä 

ongelmat. Lisäksi on tärkeää, että myyjä tuntee perin pohjin yrityksen tarjoamat tuotteet, 

palvelut ja koko yrityksen toiminnan. Mikäli myyjä ei hallitse edellä mainittuja asioita, ostaja 

saatetaan menettää ostoprosessin loppuvaiheessa myyjän toiminnan takia kilpailijoille. 

Henkilökohtainen myyntityö on pitkäjänteistä asiakassuhteen luomista, ylläpitämistä ja 

vahvistamista. 

Etämyynti. Minilex [27.3.2021] määrittelee etämyynnin olevan myyntitilanne, jossa myyjä ja 

ostaja eivät ole sopimustilanteessa yhtä aikaa fyysisesti läsnä. Myyntisopimus tehdään 

puhelinta, tietokonetta tai esimerkiksi sähköpostia apuna käyttäen siten, ettei myyjä ja 

asiakas kohtaa kaupanteon aikana livenä. Etämyynniksi voidaan luokitella esimerkiksi 

puhelinmyynti, sähköpostilla tapahtuva myynti tai Teamsilla tehty myynti. Ostajalla ei ole 

mahdollisuutta tutustua tuotteeseen ennen kaupan tekoa. Minilexissä [27.3.2021] sanotaan, 

että lain mukaan etämyynnissä on annettava etukäteen kuluttajalle muun muassa tietoja 
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tuotteesta, sopimuksen kesto, tiedot peruuttamisoikeudesta, hintatietoja sekä myyjän tiedot 

ja reklamaatiokäytänteet. Etämyyntisopimuksessa on kuluttajalla 14 päivän peruutusoikeus.  

Etämyynti on yleistynyt autokaupassa viime vuosina. Etämyynnillä tarkoitetaan sitä, että 

myyjä ja ostaja eivät kohtaa fyysisesti missään vaiheessa kaupanteon yhteydessä. (Autoriita 

2020.) Kaupat tehdään puhelimen välityksellä, sähköpostilla tai Teamsin välityksellä.  

Paperityöt tehdään auton kotiinkuljetuksen yhteydessä. Etäkaupassa ostajalla on 14 päivän 

perumisoikeus eikä siihen tarvita erillistä syytä. Kuluttajansuojalaissa on säädetty 

etäkaupasta. (Autoriita 2020.) 

 

3.5 Markkinointiviestinnän suunnittelu 

Isohookanan (2007, 93–94) mukaan markkinointiviestinnän suunnittelu on prosessi, joka on 

jatkuvaa toimintaympäristön seurantaa ja analyysia. Samalla omia toimintoja ja resursseja 

tulisi sopeuttaa ympäristön muutoksiin. Hän kuvaa markkinointiviestinnän suunnittelun 

suunnittelukehänä (kuvio 10), jossa edetään vaihe vaihteelta analyysista toteutukseen.  
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Ensimmäisessä vaiheessa suunnittelukehässä on nykytilankuvaus ja analyysi. Nykytilan 

kuvaus ja analyysi vaatii yritykseltä jatkuvaa tiedonkeruuta ja analyysia sekä tiedon 

prosessointia päätöksentekoa tukevaksi. Kun yrityksellä on yhteinen näkemys siitä missä 

ollaan nyt, voidaan alkaa miettiä sitä, minne halutaan mennä jatkossa Isohookana jatkaa. 

Suunnittelukehän toisena vaiheena on suunnittelu, Isohookana (2007, 94) kirjoittaa. Tässä 

kohtaa asetetaan markkinointiviestinnälle tavoitteet ja määritellään strategia, jolla 

tavoitteeseen pyritään. Sen jälkeen tehdään konkreettinen suunnitelma aikataulusta, 

budjetista ja vastuuhenkilöistä. Kolmantena vaiheena suunnittelukehässä on toteutus ja 

viimeisenä vaiheena seuranta. Isohookana (2007, 94) jatkaa, että seurannan osalta tulisi 

suunnitella mitä osa-alueita seurataan ja millä mittareilla onnistumisia mitataan. Kun 

suunnitelma on kokonaan toteutettu ja seuranta tehty, seurannassa saadut tiedot 

huomioidaan seuraavan kierroksen tilanneanalyysissa ja näin ollen suunnittelukehä lähtee 

taas alusta.  

 

Kuva 2. Markkinointiviestinnän suunnittelukehä 
(Isohookana 2007). 
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3.5.1 Tilanneanalyysit 

Tilanneanalyysillä selvitetään Vuokon (2003, 134) mukaan se, missä ollaan nyt. Se toimii 

lähtökohtana sille, mihin ollaan menossa ja mitä keinoja aiotaan käyttää. Hän jatkaa, että 

tilanne - analyysissa on kaksi osa-aluetta; sisäiset tekijät ja ulkoiset tekijät.  

Sisäiset tekijät. Vuokko (2003, 135) sanoo, että yritysanalyysi sisältää yrityksen vision, 

strategian ja markkinoinnin arvot. Yrityksen tavoitteet, toimintaperiaatteet, resurssit, 

toimintakapasiteetti sekä osaamisen alueet kuuluvat myös yritysanalyysiin unohtamatta 

yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysi pitää sisällään tuotteen vahvuudet ja 

heikkoudet, tuotteen historian ja elinkaaren vaiheen, käytetyt markkinointistrategiat ja niiden 

vaikutukset sekä tuotteen asema tai asemointi kilpailussa. 

Koska tämä opinnäytetyö käsittelee markkinointiviestintää, on oleellista analysoida 

toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnän nykytila. On tärkeää selvittää yrityksen 

markkinointiviestinnän nykytila, jotta sitä voidaan lähteä kehittämään oikeaan suuntaan. 

Ulkoiset tekijät. Näitä ovat kohderyhmä, kilpailu sekä toimintaympäristö nyt ja 

tulevaisuudessa, Vuokko (2003, 135–136) kirjoittaa. Kohderyhmäanalyysi sisältää tietoa 

siitä, että ketkä ostavat yrityksen tuotteita ja miksi, mistä, milloin ja kuinka usein. 

Kohderyhmäanalyysistä selviää myös se, miten kohderyhmä suhtautuu yrityksen tuotteisiin 

verrattuna kilpailijan tuotteisiin sekä missä ja koska kohderyhmän voi tavoittaa, Vuokko 

(2003, 135) jatkaa.  

Kilpailuanalyysi sisältää tietoa kilpailijoista kuten, kilpailijoiden määrän ja laadun sekä 

kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet (Vuokko 2003, 135). Kilpailijoiden asema markkinoilla, 

kilpailijoiden strategia sekä kilpailijoiden tulevaisuus ja uusien kilpailijoiden mahdollisuus 

ovat myös osana analyysia. Toimintaympäristö nyt ja tulevaisuudessa sisältää tietoa 

kansantalouden globaalin talouden tilasta, lainsäädännöstä ja toimintakulttuurista. 

Analyysissa on otettu myös huomioon sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia sekä 

resurssien saanti. (Vuokko, 135.) Tämän opinnäytetyön kannalta on tärkeää analysoida 

kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytila.  
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3.5.2 Tavoitteiden määrittely 

Vuokon (2003, 137–138) mukaan markkinointiviestinnän tavoitemäärittelyn tulisi perustua 

yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tärkeimmät kriteerit tavoitteiden 

määrittelylle ovat realistisuus ja haasteellisuus. Missä yrityksenä ollaan nyt ja mihin halutaan 

mennä. Tämän perusteella he toteavat, että tilanneanalyysi on tärkeä osa markkinoinnin 

tavoitteiden määrittämistä. Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia eli numeroilla 

tai kvalitatiivisia eli laadullisilla määreillä esitettyjä. Kvantitatiivinen tavoite voisi olla 

esimerkiksi myynnin kasvattaminen 10 prosentilla ja kvalitatiivinen tavoite esimerkiksi 

asiakasuskollisuuden lisäämien. Myös asemointi eli positiointi on tärkeä 

markkinointiviestinnän tavoite, Vuokko (s. 139) jatkaa. Asemointi tarkoittaa mielikuvan 

luomista tuotteesta tai yrityksestä. Asemoinnissa huomioidaan kilpailijat ja vertaillaan omia 

tuotteita heidän tuotteisiinsa. Asemointitavoite vaatii aina nykytilan tuntemista. 

Markkinointiviestinnän tavoite on tuottaa yritykselle kannattavaa myyntiä Bergström ja 

Leppänen (2015, 301) kirjoittaa. Jotta tavoitteeseen päästään, se vaatii pitkäkestoista eri 

viestintämuotojen käyttöä. Markkinointiviestinnän tavoitteita ovat muun muassa Bergströmin 

ja Leppäsen (s. 302) mukaan tiedottaminen yrityksestä, tuotteesta, hinnoista ja 

saatavuudesta. Huomion ja ostohalun herättäminen, kilpailijoista erottautuminen, 

asiakkaiden aktivoiminen, myynnin aikaansaaminen sekä ostopäätöksen vahvistaminen he 

jatkavat. Asiakas suhteiden ylläpitäminen sekä brändin imagon rakentaminen ja 

vahvistaminen  

Bergström ja Leppänen (2015, 302) kirjoittavat, markkinointiviestinnällä on kolme eri 

vaikutustasoa, tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Markkinointiviestinnän 

tavoiteasettelussa voidaan käyttää erilaisia porrasmalleja. Näistä tunnetuimpia ovat 

AIDASS (kuva 3) ja DAGMAR (kuva 4). Porrasmallien ajatuksena on se, että asetetaan joka 

portaalle tavoitteet ja yritetään eri keinojen avulla päästä tavoitteisiin. Kaikissa vaiheissa 

seurataan tavoitteiden toteutumista ja viestintäkeinoja voidaan muuttaa tarpeen mukaan 

seuraavassa vaiheessa. 
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Kuva 3. AIDASS-porrasmalli (Bergström & Leppänen 2015). 

 

 

Kuva 4. DAGMAR-porrasmalli (Bergström & Leppänen 2015). 

AIDASS-mallin keskiössä ovat myyjän toimenpiteet, miten saada asiakas vakuutettua 

ostotapahtumaan. DAGMAR-malli perustuu ostajan kognitioon eli uskomuksiin ja tietoon 

tuotteista. 

 

3.5.3 Kohderyhmien määrittely 

Jotta voidaan tehdä kohderyhmälähtöistä viestintää, täytyy ensin tehdä tarkka kohderyhmän 

määrittely Vuokko (2003, 142) kirjoittaa. Pyritään löytämään sekä määrittelemään 

segmentit, jotka antavat tuotteen markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja jotka 
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saavutetaan erilaisilla markkinointiviestinnän keinoilla. Markkinointiviestinnän 

kohderyhmämäärittely auttaa valitsemaan keinot mitä käytetään ja miten, jotta saataisiin 

kohderyhmässä vaikutuksia aikaan, hän jatkaa. Kohderyhmämäärittelylle tärkein lähtökohta 

on tilanneanalyysi ja siitä tarkemmin ottaen kohderyhmäanalyysi, josta selviää mm. ketkä 

tuotteita ostavat tai kuka tekee ostopäätöksen. (Vuokko 2003, 142.) 

Kohderyhmämäärittelyyn liittyy olennaisesti segmentointikriteerit, joiden avulla määritellään 

ja kuvataan segmenttejä. Näitä voivat olla esimerkiksi sukupuoli tai ikä. Segmenttikriteerit 

voidaan jakaa demograafisiin tekijöihin, psykograafisiin tekijöihin, tuotteen ostoon ja 

käyttöön liittyviin tekijöihin sekä käyttötarkoitukseen liittyviin tekijöihin. (Vuokko 2003, 143.) 

Demograafisia tekijöitä ovat mm. ikä, sukupuoli, koulutus tai asuinpaikka. Psykograafisia 

tekijöitä ovat mm. arvot, elämäntyyli tai persoonallisuus. Tuotteen ostoon ja käyttöön liittyviä 

tekijöitä ovat esimerkiksi käyttömäärät, ostomotiivit tai ostotiheys. Käyttötarkoitukseen 

liittyviä tekijöitä ovat esimerkiksi julkinen sektori tai yksityinen kulutus. Näiden kriteerien 

lisäksi on vielä involvement-aste, joka tarkoittaa korkeasti ja matalasti sitoutuneita. (Vuokko 

2003, 143.) 

 

3.5.4 Budjetin määrittely 

Vuokko (2003, 145) toteaa, että budjetti on yritykselle rajoite, resurssi tai ohjauskeino. Se 

määrittää kuinka paljon voidaan käyttää rahaa markkinointiviestintään ja mitä 

markkinointiviestinnän keinoja voidaan käyttää. Alustavaa budjettia määrittäessä, tulisi olla 

selvillä kuinka paljon rahaa on käytettävissä tai kuinka paljon rahaa käytetään tiettyyn 

tarkoitukseen tai tiettynä ajanjaksona.  

Vuokon (2003, 145) mukaan markkinointiviestinnän kustannukset jaetaan kolmeen 

luokkaan. Suunnittukustannuksiin, toteutuskustannuksiin ja valvontakustannuksiin. Nämä 

kustannukset muodostuvat esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelusta, materiaalikuluista 

ja jälkitestauksesta. Mikäli halutaan tuottaa pitkäaikaisia vaikutuksia, markkinointiviestinnän 

kustannukset tulisi nähdä investointeina eikä kuluina, Vuokko jatkaa. Kokonaisvaikutukset 

nähdään pitkällä aikavälillä mitattuna.  
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Oikeankokoisen budjetin määrittely on tärkeää markkinointiviestinnän suunnittelussa, 

Vuokko (2003, 147) toteaa. Tärkeämpää on kuitenkin se, miten budjetoitu rahamäärä 

käytetään, hän jatkaa. Se miten tehokkaasti rahat käytetään, määrittää miten hyvän 

vastikkeen yritys saa panostukselleen.  

 

3.5.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Isohookanan mukaan (2007, 107) markkinointiviestinnän suunnittelun yksi peruskysymys 

on viestintäkanavien eli keinojen valinta. Kun markkinointiviestinnän eri keinoja yhdistellään, 

voidaan sitä kutsua markkinointiviestintästrategiaksi tai markkinointiviestintämixiksi. 

Keinojen yhdistelmän valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne, tuotteen asema 

markkinoilla, kilpailutilanne, asiakkaan ostoprosessi sekä tuotteen tai palvelun elinkaaren 

vaihe.  

Vuokko (2003, 148) jatkaa, että markkinointiviestintämixin suunnittelussa on kysymys siitä, 

että mitä eri viestintäkeinoja yritys haluaa käyttää tietyssä kohderyhmässä tai tietyn 

tavoitteen saavuttamiseksi. Monesti valitaan useampi markkinointiviestintäkeino, koska ne 

täydentävät toisiaan ja kompensoivat toistensa puutteita. 

Vuokko (2003, 160–161) kirjoittaa, että markkinointiviestinnän organisoinnissa muutetaan 

suunnittelu konkreettiseksi toteutukseksi. Yrityksen tulee miettiä missä ja koska esimerkiksi 

uusi tuote julkaistaan sekä missä esimerkiksi mainosmateriaalit painetaan. Yrityksen tulee 

miettiä mitä osataan, voidaan ja ehditään itse tekemään. Toisaalta täytyy myös miettiä mitä 

ostetaan yrityksen ulkopuolelta. Tärkeintä on kuitenkin määritellä selkeät vastuut kuka 

vastaa mistäkin ja kenelle raportoidaan sekä minkälaisilla joukoilla työtä tehdään. Resurssit 

tulisi määritellä tarkasti alkuperäinen markkinointiviestinnän budjetti huomioiden. Aikataulu 

tulisi myös laatia järkevästi sekä koko markkinoinnille että viestintäkeinoille. 

Markkinointiviestinnän suunnittelun avuksi voidaan ottaa markkinoinnin vuosikello. 

Digimogulin [viitattu 15.3.2021] mukaan vuosikello (kuva 5) on työkalu, jota käytetään 

markkinoinnin suunnittelussa. Vuosikello on vuoden kestävä aikataulu yrityksen 
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markkinointiviestinnästä. Vuosikelloon kirjataan kuukausitasolla tavoitteet ja 

kanavakohtaiset toimenpiteet, joiden avulla yritetään päästä tavoitteisiin. Vuoden aikana 

päivitetään vuosikelloon markkinoinnin toimenpiteitä ja ajankohtaisia asioita sekä 

aikatauluja. Vuosikellon avulla yrityksen markkinointiviestintää on helpompi hallita ja 

suunnitelman mukaiset asiat tulee tehtyä aikataulutetusti. 

 

 

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu aloitetaan etenemällä kuukausi kerrallaan vuoden 

alusta loppuun. Jokaiselle kuukaudelle kirjataan tärkeimmät tapahtumat sekä tavoitteet ja 

toimenpiteet. Näitä voisi olla esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, alennusmyynnit tai 

sesonkitapahtumat. Vuosikello voi olla ympyrän muotoinen, jossa on joka kuukaudelle oma 

lokero. Se voi olla myös tavallinen taulukko tai prosessikaavio. (Digimoguli, [viitattu 

15.3.2021].) 

 

3.5.6 Seuranta ja arviointi 

Isohookana (2007, 116–117) toteaa, että suunnittelun seurantavaihe jaetaan kahteen 

osaan. Ensimmäinen vaihe on tulosten mittaaminen ja toinen vaihe on arviointi ja 

Kuva 5. Markkinoinnin vuosikello (Digimogulin 
kotisivu 2021). 
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hyödyntäminen. Markkinointiviestinnän seurannan tarkoituksena on luoda tietoa, jota 

pystytään hyödyntämään tulevaisuudessa suunnittelun seuraavassa tilanneanalyysissä, 

Isohookana jatkaa. Seurannalla pystytään mittaamaan ja arvioimaan päästiinkö asetettuihin 

tavoitteisiin sekä seuraamaan budjettia ja resursseja. Toteumaa verrataan suunnitteluun ja 

siten voidaan puuttua poikkeamiin. Jotta poikkeamat huomataan ajoissa, täytyy seurannan 

olla jatkuvaa. 

Markkinointiviestinnän tulosten seurannalla voidaan selvittää, miltä osin 

markkinointiviestintä on toiminut hyvin ja miltä osin se ei ole toiminut (Yritystoiminta, [viitattu 

5.4.2021]). Seurannasta saatua tietoa voidaan hyödyntää tulevan markkinointiviestinnän 

suunnittelussa, jolloin voidaan panostaa onnistuneisiin viestintätoimenpiteisiin ja välttää 

tehottomia viestintätoimenpiteitä. Markkinointiviestintätoimenpiteillä voi olla erilaisia 

tavoitteita. Tällöin arvioidaan erilaisille toimenpiteille asetettujen tavoitteiden onnistumista. 

Mikäli tavoitteena olisi lisätä yrityksen myyntiä, voidaan toimenpiteiden onnistumista 

arvioida myynnin kehittymisellä. (Yritystoiminta, [viitattu 5.4.2021].) Mikäli toimenpiteiden 

tavoitteena olisi lisätä yrityksen tunnettuutta tai mielikuvien muokkaaminen, voisi 

toimenpiteiden onnistumista arvioida kyselyllä tai haastattelulla. Kyselyllä tai haastattelulla 

selvitettäisiin kohderyhmältä ovatko he huomanneet markkinointiviestintätoimenpiteet. 

Markkinointiviestintätoimenpiteille voidaan asettaa myös määrällisiä tavoitteita. Määrällisten 

tavoitteiden toteutumista voidaan arvioida vertaamalla toteumaa asetettuun tavoitteeseen. 

Esimerkiksi mainonnan onnistumista voidaan arvioida siten, että kuinka moni tai kuinka suuri 

osuus mainoksen kohderyhmästä näki mainoksen. (Yritystoiminta, [viitattu 5.4.2021].) 

Digitaalisen markkinoin onnistumista voidaan seurata myös digitaalisilla työkaluilla. Googlen 

tarjoama ilmainen työkalu on Google Analytics. Työkalun avulla voidaan seurata esimerkiksi 

sitä, että onko yrityksen verkkosivuilla kävijöitä ja mistä kävijät sinne tulevat. Google 

Analytics kerää yrityksen verkkosivulta tietoa kävijöiden liikkeistä. (Google Analyticsin 

asentaminen, [viitattu 4.4.2021].) 

Yrityksen digimarkkinoinnissa Google Analyticsilla on suuri merkitys, sillä sen tallentaman 

datan avulla voidaan yrityksen digimarkkinointia mitata ja kehittää (Digimoguli, [viitattu 

5.4.2021]). Datan avulla voidaan parantaa yrityksen verkkosivuja, käyttää oikeita 

markkinointikanavia, mitata markkinoinnin onnistumista ja kohdistaa markkinointia oikeisiin 
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kohderyhmiin. Google Analytics kertoo yrityksen verkkosivujen toimivuudesta muuan 

muassa siten, että se mittaa kävijän keskimääräisen viipymisajan verkkosivulla. Se myös 

kertoo, kuinka suuri osa on käynyt verkkosivulla ja poistunut heti sekä verkkosivulle 

palaavien käyttäjien osuuden. (Digimoguli, [viitattu 5.4.2021].) 

Google Analyticsin avulla voidaan seurata esimerkiksi markkinoinnin onnistumista. Se 

seuraa, mistä eri kanavista liikennettä tulee verkkosivuille ja tulevatko käyttäjät lähes aina 

samasta markkinoinnin kanavasta vai monesta eri kanavasta. (Digimoguli, [viitattu 

5.4.2021].) Lisäksi käyttäjistä saadaan tarkkoja demografisia tietoja esimerkiksi käyttäjien 

ikä, sukupuoli tai maantieteellinen sijainti. Google Analyticsin avulla yrityksen on helppo 

kerätä dataa verkkosivulta ja arvioida oman markkinointiviestinnän toteutumista tavoitteiden 

mukaisesti sekä tarvittaessa muuttaa sitä. (Digimoguli, [viitattu 5.4.2021].) 
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4 PH-CENTERIN MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA 

 

Tässä luvussa kuvataan PH-Centerin markkinointiviestintäsuunnitelma. Ensin selvitetään 

PH-Centerin ja kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytila ja analyysi. Tämän jälkeen 

määritellään markkinointiviestinnälle tavoitteet, budjetti ja kohderyhmät. Seuraavaksi 

valitaan markkinointiviestintäkeinot ja määritellään aikataulu sekä esitetään konkreettisia 

markkinointiviestinnän kehitysehdotuksia. Keinojen valintaan vaikuttavat 

kyselytutkimuksesta saadut tulokset sekä toimeksiantajayrityksen koko sekä budjetti. 

Viimeisenä käydään läpi markkinointiviestinnän keinojen seuranta ja arviointi. 

  

4.1 PH-Centerin markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analyysi 

PH-Centerin markkinointimateriaalit, kotisivut ja logo on uudistettu vuonna 2015. 

Markkinointiviestintä tapahtuu pääosin digitaalisesti, mutta myös henkilökohtainen 

myyntityö on tärkeässä osassa. Yrityksellä on myös pienimuotoista tiedotus- ja 

suhdetoimintaa sekä satunnaista lehtimainontaa. Liikelahjoista yritykseltä löytyy pipoja ja 

saunamittareita, joihin on painettu PH-Centerin logo.  

Tällä hetkellä yrityksen markkinointiviestintään ei juuri panosteta. Yrittäjällä ei ole 

suunnitelmaa tai aikataulua markkinointiviestinnän toteuttamisesta, vaan sitä toteutetaan 

vaihtelevasti eri keinoin epäsäännöllisesti. Sosiaalisen median kanavissa mainostetaan 

eniten. 

Verkkomainonta. Kuten monilla yrityksillä nykyaikana, myös PH-Centerillä 

markkinointiviestintä tapahtuu enimmäkseen verkossa. Yrityksellä on uudehkot kotisivut, 

josta löytyy kaikki tarvittavat tiedot palveluista, hinnoista, aukioloajoista sekä 

yhteystiedoista. Kotisivut ovat visuaaliset, selkeät ja helppokäyttöiset. Kotisivujen rinnalla 

yrityksellä on ollut käytössä hakukonemarkkinointi. Koska yrityksen päätoimiala on autojen 

myynti, yritys myy ja markkinoi ajoneuvoja Nettiautossa. Nettiauto on verkossa toimiva 

myyntialusta ajoneuvoille. Palvelu on yrityksille maksullinen. 
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Sosiaalinen media. Yrityksellä on sosiaalisessa mediassa Facebook- ja Instagram-sivut. 

Sosiaalisen median kanavien tilit on tehty yritystileiksi. Facebookissa yrityksellä on hieman 

yli 4000 seuraajaa ja Instagramissa 140. Sosiaalisessa mediassa jaetaan pääosin autojen 

kuvia ja myyntitietoja. Julkaisuja tehdään keskimäärin kerran viikossa. Arvontoja 

järjestetään satunnaisesti. Facebookissa ja Instagramissa tehdään pääosin ilmaista 

mainontaa. Facebookissa maksullista mainontaa käytetään kuukausittain tehostamaan 

autojen myynti-ilmoitusten näkyvyyttä. Instagramissa on julkaistu pääasiassa myytävien 

autojen kuvia sekä julkaistu stooreja myydyistä autoista. Sosiaalisen median käyttö PH-

Centerin markkinointiviestinnässä vaatii kehitettävää, joka myös tuli tutkimuksessa ilmi. 

Henkilökohtainen myyntityö on automyyntialalla lähes välttämätöntä. Hyvät 

asiakaspalvelu- ja neuvottelutaidot ovat mukana jokaisessa puhelussa, sähköpostiviestissä 

ja myyntitilanteessa. PH-Centerin yrittäjä tiedostaa henkilökohtaisen myyntityön tärkeyden 

ja pitää tärkeänä löytää nopeasti asiakkaan kanssa luottamussuhde sekä ratkaisun 

asiakkaan tarpeeseen. Yrittäjän mukaan silloin hän on onnistunut työssään, kun asiakas 

lähtee tyytyväisenä ja hymyssä suin liikkeestä.  

Tiedotus ja suhdetoiminta PR. PH-Center sponsoroi muutamaa lasten- ja nuorten 

urheilujoukkuetta, jonka avulla pyritään luomaan positiivista yrityskuvaa ja lisäämään 

yrityksen tunnettuutta. Yritys on myös osallistunut pehmolelukeräykseen sairaalan 

lastenosastolle sekä ostanut mainospaikkoja eri yhdistysten jäsenlehtiin.  

Lehtimainonta. Lehtimainontaa on tehty satunnaisesti esimerkiksi paikallisen 

sanomalehden viikonlopun autoextra-sivulle. Ajoneuvojen myynti-ilmoituksia on silloin 

tällöin julkaistu ilmaisjakelulehdessä.  
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4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analyysi 

Ajoneuvoja myyviä yrityksiä toimii Etelä-Pohjanmaan alueella todella paljon. Ala on kovasti 

kilpailtu ja autokauppoja löytyy niin pieniä kuin suuriakin. PH-Centerin kilpailijoihin lukeutuu 

kaikki saman kokoluokan autokaupat, joista toimeksiantaja nimesi kolme. Toimeksiantaja ei 

halunnut, että valittuja kilpailijoita mainitaan opinnäytetyössä nimeltä, joten käytetään heistä 

tässä luvussa nimiä kilpailija 1, kilpailija 2 ja kilpailija 3. Valtakunnallisia ketjuja ja isoja 

autoliikkeitä ei huomioitu toimeksiantajayrityksen kilpailijoina, koska he myyvät myös uusia 

ajoneuvoja. Myös myyntivolyymit sekä liikevaihdot ovat aivan eri luokkaa kuin 

toimeksiantajayrityksellä. 

Kilpailija 1. Sijaitsee toimeksiantajayrityksen kanssa samalla alueella isojen 

päivittäistavarakauppojen läheisyydessä. Yritys myy ja ostaa käytettyjä ajoneuvoja. 

Ajoneuvot ovat ulkomyymälässä isolla piha-alueella. Yrityksen logossa on huomiota 

herättävät värit ja se jää varmasti helposti mieleen. Yritys markkinoi kotisivuillaan, 

sosiaalisessa mediassa sekä Nettiautossa. Yritykseltä löytyy kotisivut, joissa toistuu 

pohjana sama kirkas väri, kuin logossa. Kotisivuilta löytyy kaikki tarvittavat tiedot, kuten 

yhteystiedot, aukioloajat ja palvelut sekä linkit Nettiautoon ajoneuvojen myynti-ilmoituksiin. 

Etusivulla myös suora linkki yrityksen Facebook-sivulle. Kotisivut ovat vanhanaikaiset eikä 

miellytä silmää visuaalisesti. Yrityksen Facebook-sivulla on hieman yli 600 tykkääjää. Yritys 

julkaisee sivuilla pääasiassa myytävien ajoneuvojen kuvia sekä myyntitietoja. Facebook-

sivuilta löytyi helposti yrityksen yhteystiedot ja mikä oli hyvää, niin sivut tarjoavat 

ensisijaisena pikaviestinpalveluna WhatsAppia eikä Messengeriä (kuva 6.)  

 

Kuva 6. Yrityksen Facebook-sivun ensisijainen yhteydenottokanava on WhatsApp (Kilpailija 
1:n Facebook-sivu 2021). 

Kilpailija 2. Yritys sijaitsee alle viiden kilometrin päässä toimeksiantajayrityksestä ison 

autoliikkeen vieressä. Ajoneuvot ovat ulkomyymälässä yrityksen piha-alueella. Yritys myy 

käytettyjä ajoneuvoja sekä Tax-free-ajoneuvoja. Yrityksen markkinointiviestintää on vaikea 

havainnoida. Yrityksestä on vaikea löytää tietoa. Heillä ei ole kotisivuja tai markkinointia 

sosiaalisen median kanavissa. Yritys viestii ainoastaan Nettiauto-automyyntiportaalissa. 
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Siellä on lista heidän myytävistä ajoneuvoista sekä yrityksen aukioloajat ja yrittäjän 

puhelinnumero. Yrityksen markkinointiviestintä on vanhanaikaista ja se ei ole kulkenut 

kehityksen ja digitalisaation mukana.  

Kilpailija 3. Yritys sijaitsee muutaman kilometrin päässä toimeksiantajayrityksestä ison 

päivittäistavarakaupan ja muutamien autoliikkeiden naapurissa. Myytäville ajoneuvoille on 

tilaa liikkeen sisällä sekä ulkona. Yritys myy käytettyjä ajoneuvoja ja heillä on myös 

autohuolto. Yrityksen markkinointiviestintä pitää sisällään lehtimainontaa, kotisivut ja 

sosiaalisen median kanavat. Kotisivut ovat selkeät ja helppokäyttöiset. Etusivulta löytyy 

yhteystiedot ja linkit yrityksen Facebook ja Instagram-sivuille. Ainoa moite kotisivuilta koskee 

aukioloaikoja. Niitä ei ole mainittu kotisivuilla lainakaan ja näin ollen asiakkaalta jää 

oleellinen tärkeä tieto saamatta. Yrityksen Facebook-sivulla on hieman yli 800 tykkääjää. 

Facebook-sivuilta löytyy yhteystiedot ja aukioloajat sekä kuvia ja tietoja myytävistä 

ajoneuvoista. Kuvia on lisätty sivulle noin kaksi kertaa kuukaudessa. Instagram-tilillä on 230 

seuraajaa. Etusivulla on kuvaus yrityksestä sekä linkki kotisivuille. Kuvia sivuille on lisätty 

noin kaksi kertaa kuukaudessa. Kuvien yhteydessä on toisinaan käytetty hashtageja. 

Etusivulle on kiinnitetty muutamia tarinoita, kuten infoa yrityksestä ja asiakaskokemuksia. 

Kiinnitetyissä tarinoissa on käytetty kuvia ja tekstiä, mutta ei ääntä ollenkaan.  

 

4.3 Markkinointiviestinnän tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin määrittely 

Tavoitteet. PH-Centerin markkinointiviestinnän ensimmäinen tavoite on lisätä yrityksen 

tunnettuutta. Toisena tavoitteena on lisätä uusien asiakkaiden määrää. Kolmantena 

tavoitteena on liikevaihdon kasvattaminen. Nämä kaikki kolme yrityksen tavoitetta kulkevat 

käsi kädessä ja ne vaikuttavat koko yrityksen markkinointiviestinnän tavoitteelliseen 

onnistumiseen, joten on tärkeää edetä tavoite kerrallaan kohti haluttua päämäärää. 

Kohderyhmä. PH-Centerin asiakaskunta on laaja. Autoja myydään mm. nuorille aikuisille, 

perheille, keski-ikäisille ja eläkeläisille. Pomppulinnoja vuokraavat perheet lasten 

syntymäpäiville sekä yritykset ja yhteisöt erilaisiin tapahtumiin. Peräkärryjä ja traileria 

vuokraavat kaiken ikäiset henkilöt. Kohderyhmää ovat siis kaikki täysi-ikäiset henkilöt iältään 
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18–65 vuotiaat. Markkinointiviestintää kehitetään pääsoin sosiaalisen median keinoin, joten 

markkinointiviestintää kohdennetaan erityisesti 20–45-vuotiaille. Tutkimustulosten 

perusteella nämä kohderyhmät tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median kanavista.  

Budjetti. Tarkkaa budjettia markkinointiviestinnälle ei ole laadittu. Tällä hetkellä 

markkinointiviestintään käytetään vuosittain noin 6000€, josta suurin kuluerä on Nettiauton 

kuukausimaksu. Koska kyseessä on pk-yritys ja yrittäjä toimii yrityksessä sivutoimisesti, ei 

markkinointiviestinnälle budjetoida nykyistä huomattavasti enempää rahaa, vaan yritetään 

pysyä nykyisessä budjetissa. Markkinointiviestintää pyritään kehittämään siten, ettei 

nykyiset markkinointiviestinnän kustannukset oleellisesti muutu.  

 

4.4 Markkinointiviestinnän keinojen valinta 

Keinojen valinta. PH-Centerin markkinointiviestinnän keinot valittiin kyselytutkimuksen 

tulosten perusteella sekä automyyntialan tämän hetken trendien mukaisesti huomioiden 

rajallinen budjetti. Yrityksen tunnettuutta tulisi lisätä, sillä tutkimustuloksista oli nähtävissä 

se, että vastaajat eivät olleet tietoisia yrityksen olemassa olosta. Tutkimuksesta kävi ilmi, 

että suurin osa vastaajista etsii autokaupoista tietoa internetistä sekä sosiaalisesta 

mediasta. Yrityksen Facebook-sivulla on yli 4000 tykkääjää ja se on huomattavasti 

enemmän kuin esimerkiksi tässä opinnäytetyössä valituilla kilpailijoilla, joten se on oikea 

kanava lisätä yrityksen tunnettuutta. Tutkimus myös osoitti, että kohderyhmän tavoittaa 

parhaiten sosiaalisen median kanavista, kuten Facebookista ja Instagramista. Vastaajat 

toivoivat enemmän tietoa tuotteista ja palveluista, tarjouksia, arvontoja sekä tarinoita 

yrityksen toiminnasta.  

Kehittämällä yrityksen sosiaalisen median kanavia, saadaan lisättyä yrityksen tunnettuutta 

sekä houkuteltua uusia potentiaalisia asiakkaita, joiden myötä yrityksen liikevaihto kasvaa. 

Vaikka markkinointiviestinnän budjetti on rajallinen, pystytään sosiaalisen median kanavien 

avulla tuottamaan kohderyhmälle suunniteltua ja suunnattua markkinointia monin eri tavoin. 

Julkaistaan Facebookissa ja Instagramissa säännöllisesti etukäteen suunniteltuja sekä 

aikataulutettuja julkaisuja. Otetaan käyttöön pikaviestinpalvelu esimerkiksi WhatsApp, joka 
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madaltaa asiakkaiden yhteydenottokynnystä sekä lisää vuorovaikutusta myyjän ja 

asiakkaan välillä. Markkinointiviestinnässä aiotaan panostaa myös etämyyntiin. 

Autoliikkeiden vallitseva trendi viime aikoina on ollut etämyynti. Asiakas ostaa auton 

liikkeestä puhelimitse tai sähköpostilla ja myyjä toimittaa auton asiakkaan kotipihaan. 

Tutkimukseen vastaajista suurin osa oli Etelä-Pohjanmaalta, joten etämyynti voisi tuoda 

uusia potentiaalisia asiakkaita kauempaakin. 

 

4.4.1 Verkkosivut ja hakukonemarkkinointi 

Yrityksellä on vuonna 2015 uudistetut verkkosivut. Sivuilta löytyy kaikki tarpeellinen, mutta 

sivuja olisi hyvä päivittää. Koska yrityksen päätoimiala on autojen myynti, olisi hyvä, että 

etusivulta pääsisi suoraa klikkaamaan myynnissä oleviin vaihtoautoihin ilman sen 

suurempaa navigointia. Etusivulle voisi lisätä yrityksen aukioloajat ja yrityksen 

puhelinnumeron. Näin ollen oleelliset tiedot olisivat helposti asiakkaiden saatavilla, eikä 

tietoja tarvitsisi lähteä etsimään. Myös pikakuvakkeet yrityksen Facebook-sivulle ja 

Instagram-sivulle olisi hyvä lisätä näkyvälle paikalle etusivulle. Nämä voivat jäädä helposti 

asiakkailta huomaamatta, kun ne on laitettu erilliselle yhteystiedot-sivulle.  

Yrityksen kannattaa jatkaa hakukonemarkkinoinnin käyttöä. Hakukonemainonnan ja 

hakukoneoptimoinnin voi yrittäjä toteuttaa itse, mikäli budjetti on tiukka. 

Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa pienelläkin budjetilla. Suositeltavaa olisi kuitenkin 

ottaa asiantuntija avuksi tähän. Asiantuntijan avulla hakukonemarkkinointi saataisiin kerralla 

kuntoon ja yrittäjän aika säästyisi muihin töihin.  

 

4.4.2 Facebook 

Yrityksellä on Facebook-sivu, jossa on tällä hetkellä hieman yli 4000 tykkääjää. 

Tykkääjämäärä on mielestäni harvinaisen iso ottaen huomioon yrityksen koon. Yrityksen 

Facebook-sivut ovat selkeät ja etusivulta löytyy kaikki tarpeellinen tieto. Facebook-sivun 
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yhteydenottokanaviin (kuva 7) voisi kuitenkin lisätä WhatsAppin. Nykyään ihmiset käyttävät 

yhä enemmän pikaviestinpalveluita, joten WhatsAppilla tavoittaminen käy helposti.    

 

Kuva 7. PH-Centerin Facebook-sivun yhteydenottokanavat (PH-Centerin Facebook-sivu 
2021). 

 

Jotta yrityksen Facebook markkinoinnista saadaan kaikki hyöty irti, tulisi sivulle päivittää 

julkaisuja suunnitelmallisesti 2–4 kertaa viikossa. Yrittäjä voisi etukäteen suunnitella mitä 

aikoo esimerkiksi seuraavalla viikolla Facebook-sivulla julkaista. Julkaisujen tulisi olla 

kiinnostavia ja asiakkaita aktivoivia, että julkaisut saisivat tykkäyksiä ja kommentteja 

mahdollisimman paljon. Julkaisussa olisi aina hyvä olla kuva tai video tekstin lisäksi, että 

saadaan kävijän huomio kiinnitettyä julkaisuun. Tutkimustulosten perusteella vastaajat 

toivoivat näkevänsä sosiaalisessa mediassa mainossisältöä tarjouksista, tietoa tuotteista ja 

palveluista, asiakkaiden kokemuksia tuotteista, tietoa yrityksen toiminnasta sekä arvontoja. 

Myös videoita toivottiin yrityksen toiminnasta. Julkaisuja voidaan tehdä edellä mainitut asiat 

huomioiden.  

Livevideot. Facebookin livevideot ovat suosittuja, joten niitä kannattaa myös hyödyntää. 

Esimerkiksi myyntiauton myyntikuntoon fiksaamisesta voi kuvata pienen livevideon, josta 

asiakas näkee mitä autolle tehdään ennen myyntiin laittoa. Videot tulisi kuitenkin pitää 

maltillisen pituisina, että käyttäjä jaksaa katsoa sen loppuun asti. 
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Arvonnat. Arvontoja voisi järjestää esimerkiksi muutaman kuukauden välein.  Arvonnat 

keräävät paljon kommentteja ja tykkäyksiä varsinkin, jos arvonnassa kysytään jokin 

kysymys mihin vastaamalla on arvonnassa mukana. Arvontajulkaisuja myös jaetaan paljon 

käyttäjien omille Facebook-sivuille, joten se toisi yritykselle lisää näkyvyyttä.  

Yrityksen ja yrittäjän esittely. Yrityksestä ja yrittäjästä voisi tehdä esittelyn. Asiakkaita 

kiinnostaa yrityksen tarina ja millainen henkilö toimii yrityksen taustalla. Kun yritykselle 

annetaan kasvot, se madaltaa asiakkaan kynnystä ottaa yhteyttä yritykseen. Tällä myös 

lisätään myyjän ja asiakkaan välistä luottamusta.  

Tuotteiden/palveluiden esittely. Asiakkaat haluavat tietoa yrityksen tuotteista ja 

palveluista, joten niitä on hyvä esitellä säännöllisin väliajoin. Esimerkiksi kuvia ja tietoja 

myytävistä autoista, vuokrattavista peräkärryistä ja pomppulinnoista.  

Asiakkaiden kokemuksia. Asiakkaiden kokemukset yrityksestä ja sen tuotteista 

kiinnostavat. Asiakkaiden palautteista voisi tehdä julkaisun, jossa kuvataan, miten 

ostoprosessi tai vuokrausprosessi sujui heidän näkökulmastaan. Asiakasta voisi pyytää 

kuvaamaan pienen videon pomppulinnan käytöstä lasten synttäreillä ja sen voisi asiakkaan 

luvalla julkaista kommenttien kanssa Facebook-sivulle.  

Yrityksen kannattaa välillä käyttää Facebookin maksettua mainontaa. Mikäli julkaisulle 

halutaan saada lisää näkyvyyttä, voidaan ostaa Facebookilta maksettua mainontaa. Tämän 

avulla ja pienellä panostuksella (1 €–10 €) voidaan tavoittaa hetkessä 1000 käyttäjää.  

 

4.4.3 Instagram 

Instagramia käytetään kuvien ja videoiden jakamiseen, joten yrityksen kannattaa panostaa 

kuvien ja videoiden laatuun. Yrityksellä on käytössä Instagram-sivu. Instagram-sivulla (kuva 

8) julkaistaan pääasiassa kuvia myytävistä ajoneuvoista ja myydyistä ajoneuvoista. Kuvat 

myyntiautoista ovat laadukkaita ja ne erottuvat Instagramissa edukseen.  
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Kuva 8. PH-Centerin Instagram-sivu (2021). 

 

Instagramissa on kuvien ja videoiden jakamisen lisäksi paljon ominaisuuksia, joilla yritys 

voisi vielä tehostaa markkinointiaan Instagramissa. Ensimmäisenä yritys voisi päivittää 

Instagram-sivun yläosan tietoja. Yläosaan voisi lisätä automyynnin lisäksi vuokrauspalvelut. 

Yrityksen Instagram-sivulta ei löydy tietoa, että yritys tarjoaa pomppulinnojen ja peräkärryjen 

vuokrauspalveluita. Asiakkaita kiinnostaa yrityksen aukioloajat ja yhteystiedot, joten 

kannattaa lisätä aukioloajat sekä yrityksen puhelinnumero, jolloin nämä tärkeät tiedot ovat 

heti nähtävissä eikä tarvitse mennä yrityksen verkkosivuille tietoa etsimään. 

Aihetunnisteet. Yrityksen kannattaa ottaa jatkuvaan käyttöön omat aihetunnisteet, eli 

hashtagit. Hashtageja on käytetty yrityksen kuvien yhteydessä joskus, mutta ei aina. PH-

Centerin hashtagit voisivat olla esimerkiksi #phcenter, #automyynti, #autokauppa ja 

#Seinäjoki.  Näiden avulla moni Instagram-käyttäjä, joka hakee tietoa kyseisillä 
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aihetunnisteilla, voi päätyä katsomaan yrityksen Instagram-sivua ja ryhtyä yrityksen 

seuraajaksi.  

Tarinat. Instagram tarinat ovat 10 sekunnin pituisia videoita, joita voidaan tehdä useampi 

peräkkäin. Tarinaan voi lisätä ääntä, musiikkia, avainsanoja, hashtageja sekä kyselyjä. 

Tarina tulee näkyviin painamalla yrityksen Instagram-käyttäjätilin profiilikuvaa. Tarinat 

näkyvät yrityksen Instagram-tilillä 24 tuntia, jonka jälkeen se poistuu. PH-Centerin 

markkinointiviestinnän tutkimustuloksien perusteella vastaajat halusivat nähdä tarinoita 

yrityksen toiminnasta. Tarinoita voisi tehdä esimerkiksi autoliikkeen sisältä tai ulkoa, jossa 

myyntiautot ovat rivissä tai kuvata pienen videon esimerkiksi myyntiauton sisältä. Asiakkaita 

voisi myös aktivoida tekemällä tarinaan kyselyn (kuva 9). Kyselyyn voisi laittaa kuvan, jossa 

on kaksi eri merkin myyntiautoa (esimerkiksi Audi ja BMW) ja laittaa kuvaan kysymyksen 

BMW vai Mercedes? Näin saataisiin lisättyä vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen välillä 

sekä pidettyä asiakkaan mielenkiintoa yllä yritystä kohtaan. Tarinoihin voisi lisätä myös 

tarjouksia. Tarjoukset olisivat nopeasti asiakkaan saatavilla ja ne näkyisivät yrityksen 

Instagram-tilillä 24 tuntia. 

 

Kuva 9. Asiakkaan aktivointi kysymyksellä Instagram tarinassa (Nordean Instagram-sivu 
2021). 
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Kohokohdat. Instagram stories highlights eli kohokohdat ovat julkaistuja tarinoita, jotka 

voidaan tallentaa pysyväksi yrityksen Instagram-tilille. Vaikka julkaisu olisi poistunut 24 

tunnin kuluttua tarinoista, se poistuu kohokohdista vasta sitten, kun käyttäjä poistaa sen. 

Kohokohdat näkyvät kuvien yläpuolella (kuva 10) ja ne voi nimetä esimerkiksi sen mukaan 

mitä ne sisältävät. Yritys voisi ottaa Instagram-tilillään kohokohdat käyttöön. Kohokohtiin 

voisi tallentaa tarinat esimerkiksi yritysesittelystä, peräkärryjen vuokrauksesta, 

pomppulinnojen vuokrauksesta ja vaihtoautoista. Yritysesittely voisi sisältää tietoja yrityksen 

aukioloajoista, yrityksen sijainnista sekä yhteydenottokanavista. Pomppulinnoista ja 

peräkärryistä voisi tehdä omat kohokohdat, joissa esiteltäisiin millaisia pomppulinnoja ja 

peräkärryjä yritys vuokraa sekä miten esimerkiksi pomppulinnat täytetään ja tyhjätään. Myös 

vuokraushinnat olisi hyvä lisätä näihin tarinoihin. Vaihtoautot kohokohtaan olisi helppo lisätä 

myytävien ajoneuvojen kuvat, tiedot ja hinnat.  

 

Kuva 10. Esimerkki nimetyistä kuvallisista kohokohdista (Sokos Hotel Flamingon 
Instagram-sivu 2021). 

 

4.4.4 Myyntityö 

Henkilökohtainen myyntityö on hyvin keskeisessä osassa toimeksiantajayrityksessä, sillä 

yrityksen ainoa työntekijä on yrittäjä. Yrittäjä antaa omalla työllään kasvot koko yritykselle, 
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joten se olisi hyvä huomioida yrityksen markkinointiviestinnässä. Asiallinen ja palveleva 

asenne tulisi näkyä kaikessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden suuntaan. Myyntitapahtumat, 

WhatsApp-viestit, tekstiviestit, Messenger-viestit, sähköpostit sekä reklamaatiot tulisi hoitaa 

ammattitaitoisesti ja asiakasta kuunnellen. Kaikki nämä vaikuttavat yrityksen yrityskuvaan 

ja siihen minkä kuva heille on muodostunut yrityksestä.  

Etämyynti. Yritys voisi kokeilla ottaa käyttöön etämyynnin. Ihmiset ostavat nykyään paljon 

tuotteita etänä ja varsinkin nyt korona-aikana halutaan välttää ylimääräistä liikkumista ja 

kontakteja. Etämyynnin hyvä puoli on myös se, että se ei ole paikkaan sidottu. Kauppaa 

voidaan tehdä ympäri Suomen ja näin ollen yrityksen asiakaskunta ja yrityksen tunnettuus 

voisi laajentua. Etämyyntiä voitaisiin hoitaa sähköpostilla, puhelimessa ja Teams-

kokouksissa. Etämyynnissä lisäarvoa voidaan tuottaa asiakkaalle toimittamalla esimerkiksi 

puhelimessa myyty ajoneuvo tai vanteet suoraa asiakkaan kotiovelle. 

 

4.5 Organisointi ja aikataulutus 

Koska kyseessä on pk-yritys, jolla on rajalliset resurssit, yrittäjä itse hoitaa pääasiassa 

markkinointiviestinnän toteuttamisen markkinointiviestintäsuunnitelman mukaisesti. 

Yrityksen ulkopuolelta ostetaan näkyvyyttä hakukoneessa, Nettiautosta myyntialusta ja 

sponsoroitua mainontaa sosiaalisen median kanavissa.  

Yritys voisi ottaa aikataulutuksen tueksi markkinoinnin vuosikellon. Vuosikellon voi tehdä 

ympyrämallilla tai taulukkona. Vuosikellon avulla voidaan suunnitella jokaiselle kuukaudelle 

etukäteen, mitä markkinoidaan ja missä kanavissa. Näin ollen yrityksen on helpompi 

toteuttaa tavoitteellista markkinointia.  

PH-Centerin markkinointia voidaan suunnitella esimerkiksi vuodenaikojen mukaan. 

Liitteessä 5 on toteutettu yritykselle markkinoinnin vuosikello vuodenaikojen mukaan. 

Keväällä, kun ihmiset siivoavat pihoja ja varastoja, markkinointia voisi suunnata 

peräkärryjen ja trailerin vuokraamiseen. Keväällä panostettaisiin myös 

pomppulinnavuokrauksen markkinointiin, kun kesän juhlakausi on alkamassa. Kesällä 
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markkinoinnissa keskityttäisiin asuntovaunujen, moottoripyörien ja kesäautojen 

markkinointiin. Syksyllä markkinointia suunnattaisiin taas peräkärryjen ja trailerin 

vuokraukseen. Talvella markkinoinnissa huomioitaisiin talveen sopivat autot. Koska autojen 

myynti on yrityksen päätoimiala, autoja voisi markkinoida ympäri vuoden. Tutkimustulosten 

perusteella vastaajat toivoivat arvontoja, joten niitä voisi järjestää esimerkiksi joka toinen 

kuukausi.  

 

4.6 Seuranta ja arviointi 

Markkinointiviestintäkeinojen toteutumista tulisi seurata ja arvioida säännöllisesti. 

Lähtökohtaisesti toteutumista tulisi verratta markkinointiviestinnän tavoitteisiin ja puuttua, 

mikäli ne eivät ole suunnitelman mukaiset. Markkinointiviestintäkeinoja voidaan muuttaa tai 

jättää pois nopeastikin, mikäli huomataan ettei joku keino toimi odotetulla tavalla. Tärkeintä 

on säännöllinen seuranta ja arviointi.  

PH-Centerin kannattaa ehdottomasti ottaa käyttöön maksuton web-analytiikkatyöväline 

Google Analytics. Sen avulla yritys pystyy reaaliaikaisesti seuraamaan verkkosivun 

kävijämääriä ja minkä sosiaalisen median kanavista tai hakukoneesta käyttäjät päätyvät 

yrityksen verkkosivulle. Tämän avulla sosiaalisen median keinojen seuranta ja arviointi 

helpottuisi ja tärkeää tietoa olisi saatavilla nopeasti. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA  

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia ja kehittää PH-Centerin markkinointiviestintää. 

Ensimmäisenä tavoitteena oli toteuttaa PH-Centerin markkinointiviestintään liittyvä 

kvantitatiivinen tutkimus nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Tutkimuksella 

haluttiin selvittää, mitä mielikuvia yritys herättää ja millä markkinointiviestinnän keinoilla 

tavoitetaan parhaiten nykyiset sekä potentiaaliset uudet asiakkaat. Tutkimuksella pyrittiin 

myös selvittämään millaista viestintää he mieluiten seuraavat yrityksestä. Opinnäytetyön 

toisena tavoitteena oli syventyä empiirisessä osuudessa markkinointiviestinnän 

suunnitteluprosessiin sekä markkinointiviestinnän keinoihin, jotka ovat PH-Centerin 

markkinoinnille keskeisimmät huomioiden tutkimuksen tulokset. Kolmantena tavoitteena oli 

PH-Centerin markkinointiviestinäsuunnitelman toteuttaminen yrityksen markkinoinnin 

tueksi.  

Tutkimustulosten perusteella ja yrityksen koko huomioiden valittiin PH-Centerille 

markkinointiviestinnän keinot, joiden avulla lähdettiin kehittämään yrityksen 

markkinointiviestintää. Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsiteltiin työlle olennaisia 

markkinointiviestinnän keinoja. PH-Centerin markkinointiviestinnän kehittäminen aloitettiin 

tutkimalla yrityksen ja kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytilanne. Tämän jälkeen 

asetettiin tavoitteet PH-Centerin markkinointiviestinnälle sekä valittiin kohderyhmä. PH-

Centerin markkinointiviestinnän ensimmäiseksi tavoitteeksi asetettiin yrityksen 

tunnettuuden lisäys. Toisena tavoitteena oli lisätä uusien asiakkaiden määrää. Kolmantena 

tavoitteena oli liikevaihdon kasvattaminen. 

Markkinointiviestintää lähdettiin kehittämään panostamalla sosiaaliseen mediaan, 

hakukonemarkkinointiin sekä myyntityöhön. Yritykselle luotiin 

markkinointiviestintäsuunnitelma, joka tehtiin markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin 

mukaisesti. Markkinointiviestintäsuunnitelmassa annetaan ideoita markkinointiviestinnän eri 

kanavien tehokkaaseen käyttöön ja esitetään yritykselle monia eri tapoja tuottaa tehokasta 

markkinointiviestintää. Myyntityössä korostettiin henkilökohtaisen myyntityön tärkeyttä ja 

kehotettiin kokeilemaan etämyyntiä. Viime vuosina etämyynnin suosio on kasvanut ja 
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koronan myötä yritykset ovat joutuneet kehittämään uusia tapoja harjoittaa liiketoimintaa. 

Etämyynti on myös automyyntialalla kasvava trendi ja sen mukaan ottaminen vahvistaa 

yrityksen palvelutarjontaa sekä mahdollistaa uusien asiakkaiden saannin.  

Valittujen markkinointiviestintäkeinojen avulla pystytään lisäämään yrityksen tunnettuutta. 

Yrityksen tunnettuuden lisääminen tuo todennäköisesti yritykselle uusia asiakkaita, jolloin 

myös liikevaihto kasvaa. Kaikki kolme yrityksen markkinointiviestinnän tavoitetta kulkevat 

siis käsi kädessä ja ne vaikuttavat koko yrityksen markkinointiviestinnän tavoitteelliseen 

onnistumiseen. Jotta tavoitteisiin päästään, on markkinointiviestinnän oltava tavoitteellista, 

suunnitelmallista ja aikataulutettua. Lisäksi sen toteutumista tulisi seurata ja mitata 

säännöllisesti esimerkiksi digitaalisella työkalulla, kuten Google Analyticsilla. 

Markkinointiviestintäsuunnitelma esiteltiin toimeksiantajalle, joka piti suunnitelmaa hyvänä 

ja selkeänä. Sosiaalisen median käytön lisääminen oli toimeksiantajan mielestä odotettua 

ja hän tunnisti näiden kanavien vähäisen käytön yrityksessä. Facebookin sekä Instagramin 

monikäyttöisyys ja monet ominaisuudet tulivat toimeksiantajalle uutena tietona. Uusia 

ominaisuuksia aiotaan jatkossa hyödyntää. Markkinointiviestinnän suunnittelun avuksi yritys 

aikoo ottaa vuosikellon pysyvästi käyttöön, jotta markkinointi olisi helpompaa ja 

tavoitteellisempaa.  

Toimeksiantaja aikoo ottaa käyttöön Google Analyticsin markkinointiviestintäkeinojen 

seurantaan ja aikoo perehtyä asiaan tarkemmin. Markkinointibudjetti on tällä hetkellä hyvin 

maltillinen, joten maksetun mainonnan lisäämien aloitetaan vähitellen. 

Markkinointiviestinnän ulkoistaminen voisi olla toimeksiantajan mukaan tulevaisuudessa 

yrityksellä edessä, mutta se vaatisi yrityksen kasvua. Maksetun mainonnan tehokkuus ja 

vaivattomuus sekä säännöllinen seuranta helpottaisi yrityksen markkinointiviestinnän 

toteuttamista. Näin toimeksiantaja voisi keskittyä kokonaisvaltaisesti yrityksen 

ydinliiketoimintaan.  
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Liite 2. Kysymyksen 5. avoimet vastaukset. 

5. Mitä sinulle tulee mieleen nimestä PH-Center? 

− Jokin talon rakennukseen liittyvä yritys. Perheyritys mahdollisesti. 

− Luotettava autokauppa 

− Vieras nimi 

− Ei mitään hajua. Todennäköisesti liittyy joihinkin nimikirjaimiin. Tuskin kuitenkaan 

on kyse happamuuden / emäksisyyden mittauksesta... 

− PH-arvot ovat kohdillaan! 

− Autotarvike/-varaosaliike 

− Ei mitään. Nimi ei kerro yhtään mitään minkä alan yritys on. erittäin huono nimi 

yritykselle. tässä klassinen esimerkki, että annetaan yritykselle nimi omistajan 

mukaan... ja pieleen meni 

− Ei mitään 

− Ei tule oikeastaan nyt yhtään mitään. 

− Ei mitään. 

− Autovuokraus? 

− Liittyykö auton korjauksiin yms? 

− Nimestä on vaikea päätellä, mitä yritys tekee. Minulle ei tule mitään siitä mieleen. 

− Jotain tietokoneisiin liittyvää. 

− Joku tietokonefirma 

− Ei oikein mitään erityistä. Lähinnä viittaa johonkin keskittymään. 

− Autot 

− Ei mitään 

− Kemia 

− En tiedä 

− Joku moni toimi myymälä tai ehkä pesuhuone tms. 

− Eipä oikein mitään. Nimi ei kerro mitä palveluita firma tarjoaa. 

− Automyynti 

− Halpoja henkilöautoja, vuokraustoimintaa 

− Vaikea arvioida, koska ei tiedä tuleeko PH nimestä vai palvelusta. 
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− Jotain osia välittävä keskus. Toimialasta tai tuotteesta ei minkäänlaista käsitystä. 

− Joku testauslaitos? 

− Joku keskus... 

− Ei juurikaan mitään 

− Joku veden testaus laitos 

− Joku keskus mutta ei sen enempää 

− Eipä juuri mitään. 

− Eka mielikuva, että myyvät kaakeleita. 

− LVI-yritys 

− Ph tasapaino center 

− Joku teollisuusalan yritys, ruuvien yms. tukkuliike tai vastaava 

− Joku keskus. 

− Seinäjoki 

− Auto- ja perävaunumyynti, välitys, vuokraus, pomppulinna vuokraus. 

− Ei oikeastaan mitään 

− Autoon tai rakentamiseen liittyvä yritys 

− Autokauppa 

− Monipuolisia palveluja tarjoava yritys. 

− ph taso keskus 

− Puhdistusaine 

− Luontaistuotekauppa, vaihtoehtohoidot 

− Joku tuotteita myyvä yritys. 

− Hyvinvointipalvelut, tasapaino, ph-luku 

− Laattoja 

− Vesitestit 

− Toimisto 

− Jotain tietokone juttuja 

− Ph:n tasapainottaminen kropassa 

− Ei mitään 

− Ph-arvo 

− Terveydenhoitoalan palveluja tarjoama keskittymä 

− En tiedä 



   3(4) 

− Ehkä jokin teknologia yritys 

− Joku kauppakeskus/keskittymä 

− En tiedä 

− Pomppulinna 

− Ruokakauppa 

− Joku teknologian alan yritys 

− Tukkuliike 

− Hyvinvointialan keskus 

− Auto detailing firma 

− Ei mitään 

− Automyynti 

− Joku laattoja, tapetteja tai maaleja myyvä firma 

− Mitataan happamuutta 

− kemikaaliyritys 

− Joku keskus 

− Ei mitään 

− Liikuntapalveluita tai teollisuuden tuotteita tuottava yritys 

− Jonkinlainen keskus kyseessä, mutta nimestä en kyllä osaa päätellä edes 

toimialaa. 

− Joku kunnon kauppa, missä on mukavasti pöhinää! 

− Autot 

− Rakennusalan kauppaan 

− PH luku 

− Jokin puhtauteen liittyvä tuosta PH:sta johtuen 

− Autoliike 

− Pelaaminen 

− Tietotekniikka 

− Kemikaalien kanssa toimiva yritys 

− Sekava 

− Tulee mieleen jotain paperitouhua. 

− ei mitään 

− Olen kuullut yrityksestä ja nähnyt mainontaa somessa. 
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− Arvelisin liittyvän teollisuuteen 

− Jokin keskus? 

− ???? Eipä oikein mitään, mutta nimi ei viittaa mihinkään 

− Jos en tietäisi mitään yrityksestä, niin en osaisi mieltää tätä autoa myyväksi 

liikkeeksi. Ehkä rengas- tai varaosaliike. 

− Jonkinlainen tulostus- ja kopiointiliike 

− Ph-arvojen mittaus maaperästä 

− Jokin kone halli 

− Kopiokoneyritys 

− Neutraali keskus, amerikkalainen yritys. 

− Automyynti ja pomppulinna vuokraus. 

− Itse nimi ei kerro yrityksestä mitään 

− Automyynti 

− Automyynti 

− Autot ja vuokrausbisnes 

− Autot 

− Jos en tietäisi, niin ei mitään. 

− Tiedän että siellä myydään ja vaihdetaan autoja 

− Jos en tietäisi niin joku erilaisten laattojen myynti firma 
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Liite 3. Kysymyksen 8 avoimet vastaukset. 

8. Tiedätkö mitä palveluita PH-Center tarjoaa? 

− Autoja 

− käytettyjen autojen myynti 

− autoja myyvät 

− Autojen myynti, peräkärryjen vuokraus 

− Myy autoja 

− Autojen myyntiä, vuokraustoimintaa 

− Ainakin automyyntiä ja peräkärryn vuokrausta 

− Automyynti ja peräkärryn, pomppulinnan yms vuokrausta 

− Katon panelointi 

− Auto myynti 

− vuokrausta 

− Myy autoja, vuokraa kärryjä 

− Vuokrauspalveluita ja ajoneuvomyynti ainakin 

− Automyynti 

− Automyynti, peräkärryjen vuokraus 

− Automyynti 

− Autoja, kärryjä, pomppulinnoja 

− Autokauppaa, peräkärry lainausta 

− Automyynti, pomppulinna- ja peräkärryvuokraus 

− Automyynti ja vuokrauspalveluita 

− Myy autoja. Vuokraa pomppulinnoja. 

− Automyyntiä 

− Autoja ja vuokrausta 

− Automyynti, palju-, ja peräkärryvuokraus 

− Automyynti ja erilaisten koneiden vuokraus 

− Myy autoja 

− Autoja, pienkoneita, pomppulinnoja 

− Automyynti ja koneiden ja laitteiden vuokraus. Pomppulinna 
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− Automyyntiä ja esim. pomppulinnojen vuokrausta 

− Pääsääntöisesti myy autoja 

− esim. pomppulinnan vuokrausta 

− Automyynti + vuokraustoiminta 

− Automyynti 
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Liite 4. Kysymyksen 13 avoimet vastaukset. 

13. Tähän voit halutessasi jättää kehitysehdotuksen tai palautteen PH-Centerin 

markkinointiviestinnästä: 

− Muuta markkinointi nimi. Hyvä esimerkki Holy Smoke on aputoiminimi, yritys on 

Pyhä Savu Oy 

− Enemmän tietoa yrityksestä ja hinnoista myös. 

− Nettisivu oli selkeä, kun kävin katsomassa. Siitä iso plussa. 

− Pikaisella katsauksella näyttää hieman kotikutoiselta ja erottumattomalta autoalan 

yritykseltä. Yrityksen kannattaisi panostaa massasta erottuvaan brändiin sekä tätä 

tukevaan sisältösuunnitteluun, joiden kautta kasvua voisi tulla. Esimerkiksi autot 

kuvattu satunnaisen teollisuushallin pihassa, joka tuottaa mielikuvan "pajasta" 

varteenotettavan ja luotettavan liikkeen sijasta. Sosiaalisen median tekstit ovat 

myös vajavaiset. Onnittelu-kuvista päätellen kyse on ilmeisesti kaupatusta 

ajoneuvosta, mutta tämä ei käy suoraan ilmi. Ajatuksesta tulee mieleen hieman 

Bayerncarin sisältösuunnitelman kopiointi, mutta jos toimii samassa kaupungissa 

ja samanlaisella ilmeellä, niin ei siinä edukseen erotu. 

− Vaikea sanoa, kun en tunne ks. yrityksen markkinointia, enkä ole kuullutkaan 

koko yrityksestä, vaikka olen asunut Seinäjoella 20 vuotta ja seuraan 

yrityskenttää laajasti. 

− Hyvältähän tuo näyttää. Onko videomateriaalia tulossa? 

− Enemmän tavaraa someen ja pientä arvontaa välillä 

− Nimestä ei kyllä millään arvaisi toimialaa. 

− Lisää vain volyymia, jos aikaa liikenee. 

− Nimen jo pitäisi vähän kertoa, mistä kysymys 

− Mainostusta, tiedotusta lisää 

− Aika heikkoa on ollut 

− Aktiivinen somemainonta lisää kiinnostusta. 

− Kun yrityksen nimi ei kerro mitään firmasta, ohitetaan se. Lisäksi enemmän saa 

yleisöä katsomaan firman sivuja, jos se on suomenkielinen kuvaava huumorinimi 

esim. Erestakaasi. Mainonnassa palvelu, myös osoite ja aukioloajat näkyviin, ei 
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riitä pelkkä face vaan nettisivut myös ajan tasalle. Huumorimainonta puree ja 

laadukkaat videot. 

− Koska PH alkaa tekemään livevideoita 

− Onko oheistuotteet otettu huomioon markkinointibudjetissa? Pipot yms. toimivat 

loistavana tapana markkinoida yritystä. 

− Hienosti menee  
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Liite 5. Markkinoinnin vuosikello 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


