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Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintää ja lisätä 
sen suunnitelmallisuutta yrityksen sisällä, jotta koko henkilöstö sitoutuisi osaltaan tuottamaan 
tarvittavaa sisältöä. Ensimmäinen opinnäytetyön tavoite oli perehtyä markkinointiviestinnän 
suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Prosessiin tutustuttiin kirjallisuuden kautta. 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin käsiteltäviä eri vaiheita olivat: tilanneanalyysi, 
markkinointiviestinnän tavoitteiden määrittely, kohderyhmien määrittely, budjetoinnin 
määrittely, markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus sekä seuranta 
ja arviointi. Toinen opinnäytetyön tavoite oli perehtyä valittuihin markkinointiviestinnän 
keinoihin. Tässä vaiheessa käsiteltiin mainontaa, myyntityötä, myynnin edistämistä sekä 
tiedotus- ja suhdetoimintaa. Kolmas opinnäytetyön tavoite oli rakentaa toimiva 
markkinointiviestintäsuunnitelma toimeksiantoyritykselle. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään markkinointiviestinnän käsitettä, 
markkinointiviestinnän suunnittelua ja sen eri osa-alueita sekä vaiheita. 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessia käsitellään loogisesti siinä järjestyksessä, miten 
sen vaiheissa tulisi edetä. Teoriaosuudessa käsitellään myös markkinointiviestinnän keinoja, 
jotka määräytyvät sen perusteella mitkä ovat toimeksiantoyritykselle oleellisia ja hyödyllisiä. 

Toimeksiantoyritykselle suunniteltiin markkinointiviestintäsuunnitelma teoriaosuudessa 
käsiteltyjen tietojen pohjalta. Markkinointiviestintäsuunnitelmaan valittiin 
markkinointiviestinnän kehitystä edesauttaviksi markkinointiviestinnän keinoiksi mainonta 
perinteisin ja digitaalisin keinoin, myyntityö, myynnin edistäminen, tiedotus- ja suhdetoiminta 
sekä verkkosivut ja blogi. Markkinointiviestinnän suunnittelemisen, toteuttamisen ja 
aikataulutuksen tueksi laadittiin vuosikello.  
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The aim of the thesis was to improve the marketing communication of the commissioner and 
to increase its methods within the company, in order to engage all the staff to contribute to 
producing the necessary content. The first objective of the thesis was to learn about the 
various stages of the marketing communication planning process. This was done based on 
the literature. The various steps focused on in the marketing communication planning 
process included situation analysis, goals, target audience, budgeting, selection of means, 
organization, scheduling, observation, and evaluation. The second objective of the thesis was 
to learn about the selected means of marketing communication. At this stage, advertising, 
sales work, sales promotion and information, and public relations were dealt with. The third 
objective of the thesis was to build a working marketing communication plan for the 
commissioner. 

The theory section of the thesis addresses the concept of marketing communication, 
planning for marketing communication, and its various elements and stages. The marketing 
communication planning process is logically addressed in the order in which its phases 
should proceed. The theory section also addresses the means of marketing communication, 
determined by which are relevant and useful for the commissioner. 

Based on the information in the theory section, a marketing communication plan was 
designed and built for the commissioner. The means selected to be included in the marketing 
communication plan were advertising by traditional and digital means, sales, sales promotion, 
information and public relations, websites, and blog. In support of the planning, execution and 
scheduling of marketing communication, an annual planning wheel was made. 

 

 

1 Keywords: marketing communication, marketing communication planning, advertising, social media, digital 
marketing 
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1 JOHDANTO 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Yrityksen asiakasmarkkinointi -luku) mukaan markkinointi-

viestinnällä tuodaan yrityksen tuotteet tai palvelut esiin. Sillä heidän mukaansa luodaan mieli-

kuvia, yrityskuvaa, informoidaan ja pyritään vaikuttamaan kysyntään sekä ylläpidetään asia-

kassuhteita. Tärkeimpiä markkinointiviestinnän muotoja heidän mukaansa on mainonta ja 

henkilökohtainen myyntityö.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Yrityksen asiakasmarkkinointi -luku) mukaan markkinointi-

viestinnän suunnittelussa tärkeintä on määrittää, kenelle viestitään, viestinnän tavoitteet ja 

viestinnän toimenpiteet. Ensin on hahmotettava markkinointiviestinnän kokonaisuus, minkä 

pohjalta valitaan oikeat kärjet. Sen jälkeen arvioidaan jatkuvan viestinnän tarve ja sen käy-

tännön toteuttaminen. Tämän lisäksi mietitään, millaista lyhytkestoista kampanjointia voidaan 

jatkuvan viestinnän rinnalle tarvita.  

Toteutustapoja markkinointiviestinnälle Bergströmin ja Leppäsen (2021, Yrityksen asiakas-

markkinointi -luku) mukaan on useita, joista yritykselle tulee valita parhaimmat keinot. Integ-

roidulla markkinointiviestinnällä saadaan heidän mukaansa yhdistettyä eri keinojen sanoma 

yhtenäiseksi ja ehjäksi kokonaisuudeksi. Avuksi integroidulle markkinointiviestinnälle he esit-

tävät markkinointiviestintämixin.  

Tämä opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantona markkinointiviestinnän palveluita myyvälle yri-

tykselle. Yrityksen oma markkinointiviestintä kaipaa enemmän suunnitelmallisuutta ja panos-

tusta. Yrityksen myös ollessa vielä suhteellisen nuori ja pieni toimija sen alueella tarvitsee se 

markkinointiviestintää tunnettuuden lisäämiseen, brändin kasvattamiseen ja toimintansa 

esille tuontiin. Aihe opinnäytetyölle on valittu yhdessä toimeksiantoyrityksenn kanssa, eikä 

sille ole tehty aikaisemmin vastaavanlaista opinnäytetyötä. Opinnäytetyön katsottiin olevan 

tarpeellinen toteutetun strategiatyön pohjalta.  

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintää ja lisätä 

sen suunnitelmallisuutta yrityksen sisällä, jotta koko henkilöstö sitoutuisi osaltaan tuottamaan 

tarvittavaa sisältöä. Ensimmäinen opinnäytetyön tavoite on perehtyä markkinointiviestinnän 

suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Prosessiin tutustutaan kirjallisuuden kautta. 
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Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin käsiteltäviä eri vaiheita ovat: tilanneanalyysi, 

markkinointiviestinnän tavoitteiden määrittely, kohderyhmien määrittely, budjetoinnin määrit-

tely, markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus sekä seuranta ja arvi-

ointi. Toinen opinnäytetyön tavoite on perehtyä valittuihin markkinointiviestinnän keinoihin. 

Tässä vaiheessa käsitellään mainontaa, verkkosivuja ja blogia, valittuja sosiaalisen median 

kanavia, myyntityötä, myynnin edistämistä sekä tiedotus- ja suhdetoimintaa. Mainonta on 

tässä opinnäytetyössä jaettu kolmeen osaan: omat ja ansaitut mediat, ostettu media sekä 

kumppanimedia. Kolmas opinnäytetyön tavoite on rakentaa toimiva markkinointiviestintä-

suunnitelma toimeksiantoyritykselle. 

Toimeksiantoyritykselle laadittavaan markkinointiviestintäsuunnitelmaan sisältyy myös vuosi-

kello. Toteutettavan markkinointiviestintäsuunnitelman tulee olla toteutettavissa käytännössä 

ja valittujen toimien tulee olla perusteltuja sekä tukea yrityksen muut a toimintaa. Vuosikellon 

tulee konkretisoida ja helpottaa markkinointiviestintäsuunnitelman toteuttamista.  

1.2 Toimeksiantaja 

Opinnäytetyön toimeksiantoyritys on mainostoimisto. Yritys on perustettu vuonna 2018 kah-

den eri osakeyhtiön yhdistymän johdosta. Nykyään yritys on osa laajempaa yritysryhmää, joi-

den palvelut tarjoavat toistensa asiakkaille monipuolista lisäarvoa. Yritysryhmään kuuluu mai-

nostoimiston lisäksi digitalisointi ja sovelluskehitykseen erikoistunut yritys, tietoverkkoratkai-

suihin, koneisiin ja laitteisiin erikoistunut yritys, tuotannon tehokkuuteen keskittyvä yritys sekä 

yritysten kehittämiseen erikoistunut yritys. Mainostoimistolla on kaksi toimipistettä kahdella 

eri paikkakunnalla. Yritys työllistää tällä hetkellä seitsemän kokoaikaista työntekijää ja kaksi 

osa-aikaista työntekijää.  

Palvelukattaukseen yrityksellä kuuluu tällä hetkellä kokonaisvaltainen kattaus markkinointi-

viestinnän palveluita. Palveluita ovat mm. digitaaliset ratkaisut liiketoiminnan aloittamiseen ja 

kehittämiseen, graafinen suunnittelu ja toteutus, mainonnan ja markkinoinnin palvelut, han-

keapu sekä brändityö.  

Yrityksen tärkein tehtävä on auttaa sen asiakkaita saavuttamaan heidän tavoitteensa. Yritys 

suhtautuu tehtävään suurella intohimolla ja panostaa siihen, että tehdyn työn jälki vastaa asi-

akkaan kaikkia odotuksia. Työnteko yrityksessä perustuu periksiantamattomuudelle, 
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suunnitelmallisuudelle, luovuudelle, analyyttiselle toiminnalle, trendeille ja monipuoliselle tek-

niselle osaamiselle.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELUPROSESSI 

Opinnäytetyön toisessa luvussa keskitytään markkinointiviestinnän käsitteeseen, markkinoin-

tiviestinnän suunnitteluun ja sen eri osa-alueisiin, sekä vaiheisiin. Bergströmin ja Leppäsen 

mukaan (2021, Markkinoinnin suunnittelu -luku) suunniteltu markkinointi on pohjattu yrityksen 

liikeideaan ja strategian päämääriin. Siten yrityksen vision, mission sekä arvojen tulee näkyä 

markkinointiviestinnässä (Vuokko, 2003, s. 132). Nokkonen-Pirttilammen (2014, s. 19) mu-

kaan markkinoinnin avulla pyritään edistämään myyntiä ja viestinnän tarkoitus puolestaan on 

vaikuttaa sen vastaanottajaan. Markkinointiviestintä voi siis olla suullista, kirjallista tai visuaa-

lista viestintää, jolla vaikutetaan vastaanottajaan myynnin edistämiseksi. Isohookanan mu-

kaan (2007, s. 9) yrityksen toiminta perustuu jatkuvaan vuorovaikutukseen oman toimintaym-

päristön kanssa. Sen vuoksi viestinnällä on suuri merkitys, sillä suunnitellulla sisäisellä ja ul-

koisella viestinnällä pystytään luomaan kopioimaton kilpailuetu. Tätä kilpailuetua kutsutaan 

markkinointiviestinnäksi.  

Vuokon (2003, s. 12–13) mukaan markkinointiviestinnällä pyritään muodostamaan yhteinen 

käsitys tuotteesta, palvelusta tai yrityksestä sidosryhmän ja organisaation kesken. Markki-

nointiviestintä määräytyy sen mukaan, kenelle ollaan viestimässä. Esimerkiksi asiakkaille tu-

lee viestiä tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, sijoittajille puolestaan kannattavuuslu-

vuista ja tavarantoimittajille maksukyvystä.  

Markkinointiviestinnän keskeisin tehtävä Vuokon (s. 24) mukaan on viestiä arvoa. Arvontuo-

tantoprosessi koostuu kolmesta osasta: arvon valinta, arvon tuottaminen ja arvon viestimi-

nen. Ne linkittyvät toisiinsa, joten sama ajatus kulkee läpi prosessin. Sisältömarkkinointi on 

erinomainen ja nykyaikainen keino luomaan arvoa tuotettavaan sisältöön Rummukaisen ym. 

(2019, s. 32) mukaan.  

Vuokon (2003, s. 27) mukaan markkinointiviestinnän suunnittelun tavoite on saada aikaan 

vaikutuksia. Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi pitää sisällä Isohookanan (2007, s. 

91) mukaan nykytilan analyysin, strategista suunnittelua, toteutuksen ja sen seurannan. Seu-

rannasta saatua tietoa voidaan hyödyntää seuraavassa suunnitteluprosessissa ja hyödyntää 

nykytilan analysoimisessa. Markkinointiviestinnän strategisessa suunnittelussa tavoitteet, 

kohderyhmät, sanomat ja keinot ovat avainasemassa. Budjetti puolestaan toimii toteutuksen 

rajapyykkinä.  
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Rämön (2019, s. 28) mukaan markkinointiviestintää suunniteltaessa voidaan käyttää apuna 

markkinointistrategiaa, josta ilmenee tiivistetysti yrityksen markkinoinnin pitkän aikavälin ta-

voitteet. Hänen mukaansa markkinointistrategiassa lähdetään liikkeelle STP-mallista, sillä mi-

kään yritys ei voi myydä kaikkea kaikille. Ensimmäinen vaihe on segmentointi, jossa etsitään 

mahdolliset kohderyhmät tuotteelle tai palvelulle. Segmentoinnin jälkeen tulee targetointi. 

Targetoinnissa segmenteistä valitaan mieluisimmat ja osuvimmat kohderyhmät, joille tuotteita 

tai palveluita aletaan markkinoimaan. Viimeinen vaihe on positiointi. Positioinnissa yrityksen 

tulee löytää oma paikkansa markkinoilta ja sijoittaa tuotteensa ja palvelunsa sille sopivaan 

paikkaan. Positiointia käsitellään tarkemmin luvussa 2.2. Bergströmin ja Leppäsen (2021, 

Markkinointiviestinnän muodot ja painotus -luku) mukaan markkinointiviestintää suunnitelta-

essa tulee erityisesti tilanne, jossa markkinointiviestintää toteutetaan. Tämä vaikuttaa vah-

vasti siihen, miten, missä ja mistä asioista viestitään, sillä jos tuote on asiakkaalle tuntema-

ton, pitää viestinnän olla informoivampaa kuin sellaiselle, joka tuntee jo tuotteen läpikotaisin.  

Isohookana (2007, s. 94) on tiivistänyt markkinoinnin suunnitteluprosessin neljään eri vaihee-

seen. Vaiheita kuvataan kuviossa 1 ja se on nimeltään suunnittelukehä.  

 

Kuvio 1. Suunnittelukehä (Isohookana, 2007, s. 94). 

Isohookana (2007, s. 94) esittää, että ensimmäisessä vaiheessa kuvataan ja analysoidaan 

nykytilaa, jossa yritys on. Toisessa vaiheessa eli suunnitteluvaiheessa, asetetaan markki-

nointiviestinnän tavoitteet ja valitaan keinot, miten tavoitteet pyritään täyttää. Kolmannessa 

vaiheessa laaditaan selkeä toteutussuunnitelma, josta käy ilmi mm. aikataulu, budjetti ja toi-

menjako. Neljännessä vaiheessa suunnitellaan seurannan mittarit, eli päätetään mitä 

1. 
Tilanneanalyysi

2. 

Suunnittelu

3. 

Toteutus

4. 

Seuranta
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seurataan ja miten. Näin ollen, kun kaikki vaiheet on suoritettu ja seurantaa toteutettu, voi-

daan sitä informaatiota käyttää jälleen tilanneanalyysin tekemiseen ja aloittaa prosessi 

alusta.  

2.1 Tilanneanalyysi 

Tilanneanalyysin avulla saadaan tieto siitä, missä ollaan, Vuokko (2003, s.134) kirjoittaa. 

Tieto nykytilasta on olennainen, sillä sen avulla saadaan tietoon mitä mahdollisuuksia ja pää-

määriä yrityksellä on ja millä keinoin niihin kannattaa pyrkiä. Tilanneanalyysin sisältö ja syväl-

lisyys riippuu puhtaasti siitä, miten syvällisesti asioita tarvitsee analysoida suhteessa päätök-

siin (s. 135). Tämän opinnäytetyön aiheen vuosi tilanneanalyysin pääpaino on markkinointi-

viestinnän nykytilanteen kuvauksessa ja analysoinnissa.  

Vuokon (2003, s. 137) mukaan tilanneanalyysi jaetaan kahteen osaan, sisäisten ja ulkoisten 

tekijöiden analysointiin. Tilanneanalyysin avulla saadaan vastaus siihen, miksi yritys on siinä 

tilanteessa, jossa se sillä hetkellä on. Hänen (s. 135) mukaansa sisäisiä asioita tarkastellaan 

yritys- ja tuoteanalyysin avulla. Yritysanalyysissä tarkastellaan yrityksen ja sen markkinoinnin 

arvoja, visiota ja strategiaa, tavoitteita ja toimintaperiaatteita, resursseja, toimintakapasiteettia 

ja osaamisalueita sekä yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Tuoteanalyysia tehdessä kiinni-

tetään huomiota tuotteen historiaan ja elinkaaren vaiheeseen, markkinointistrategioihin ja nii-

den vaikutuksiin, tuotteen vahvuuksiin ja heikkouksiin sekä sen asemaan ja asemointiin vallit-

sevassa kilpailussa.  

Vuokon (2003, s. 135–136) mukaan ulkoisia asioita tarkastellaan kohderyhmän, kilpailun ja 

toimintaympäristön avulla. Kohderyhmää analysoidessa huomioidaan itse kohderyhmä, asia-

kaspolku, ostokäyttäytyminen, käyttötottumukset, heidän arvonsa ja asiakaskokemus. Kilpai-

lijoita analysoidessa huomioidaan niiden määrä ja laatu, kilpailijoiden sisäiset tekijät, ase-

mointi ja asema sekä toimintaperiaatteet nyt ja tulevaisuudessa. Toimintaympäristön analy-

sointiin voi vaikuttaa kansantalouden ja globaalin talouden tila, lainsäädäntö ja toimintakult-

tuuri, sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia ja resurssien saanti.  

Isohookanan (2007, s. 95) mielestä ulkoista ja sisäistä markkinointiviestinnän toimintaympä-

ristöä on helppo tarkastella SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysissä tarkastellaan sisäistä 

toimintaympäristöä vahvuuksien ja heikkouksien avulla ja ulkoista toimintaympäristöä puoles-

taan mahdollisuuksien ja uhkien avulla. SWOT-analyysin nelikenttää on kuvattu kuviossa 2.  
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Kuvio 2. SWOT-analyysin nelikenttä. 

SWOT-analyysin rinnalle voidaan ottaa tarvittaessa myös hieman syvemmän analysoinnin 

työkalu PESTEL-analyysi. Vuorisen (2013, s. 220) mukaan sen avulla voidaan tarkastella 

makroympäristöä, eli toimintaympäristöä. PESTEL-analyysissä tarkastellaan yrityksen toimin-

taympäristön poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja lainsäädännöllisiä 

vaikutuksia sen toimintaan, jotka voivat vaikuttaa markkinointiviestinnän suunnitteluun. Olen-

naisimpana tarkoituksena PESTEL-analyysillä on selvittää kunkin kategorian vaikutukset yri-

tyksen toimintaan (s. 221). Kuviossa 3 on kuvattu PESTEL-analyysin rakenne selkeämmin 

analysoinnin helpottamiseksi. 

 

Kuvio 3. PESTEL-analyysin rakenne (Vuorinen, 2013, s. 222). 

Vahvuudet (strengths) Heikkoudet (weaknesses)

Uhat (threats)
Mahdollisuudet 
(opportunities)

SWOT

ORGANISAATIO

Ekologiset

Lainsäädännölliset

Poliittiset

Ekonomiset

Sosiaaliset

Teknologiset
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2.2 Markkinointiviestinnän tavoitteiden määrittely 

Rämön (2019, s. 26) mukaan ennen markkinointiviestinnän toteuttamista, tulee määritellä ta-

voitteet, jotta yritys tietää mihin markkinointiviestinnällään tähtää. Isohookana (2007, s. 98) 

huomauttaa, että tavoitteiden määrittely on tärkeää myös siksi, että voidaan mitata niiden on-

nistumista sekä seurata ja arvioida resurssien käyttöä. Vuokko (2003, s. 138) huomauttaa, 

että tavoitteita määritellessä tulee huomioida kuitenkin tavoitteiden realistisuus ja haasteelli-

suus. Ne riippuvat puhtaasti siitä, mitä tilanneanalyysistä on paljastunut. Vuokon mukaan (s. 

138) markkinointiviestinnän lopulliset tavoitteet ovat useimmiten konatiivisia, sillä niillä pyri-

tään saamaan aikaan konkreettista toimintaa, kuten osto, tilaus, kontakti, käyttäytyminen jne.  

Hän kirjoittaa myös, että markkinointiviestinnän tavoitteet voivat olla kvalitatiivisia tai kvantita-

tiivisia. Tämä tarkoittaa sitä, että tavoitteet voivat olla joko numeroilla tai laadullisilla määreillä 

ilmaistavia tavoitteita. 

Rämön (2019, s. 27) mukaan markkinointiviestinnän tavoitteet on hyvä jakaa pitkän aikavälin 

ja lyhyen aikavälin tavoitteisiin. Pitkän aikavälin tavoitteet tarkoittavat sitä, että yrityksen tulee 

tietää missä se haluaa olla esimerkiksi 3–5 vuoden päästä. Lyhyen aikavälin tavoitteet puo-

lestaan tarkoittavat sitä, että mitä yritys haluaa saavuttaa esimerkiksi vuoden kuluttua (mts. 

33). Pitkän aikavälin tavoitteeseen päästään lyhyen aikavälin tavoitteiden avulla, sillä pitkän 

aikavälin tavoitteet antavat suunnan, jota lähdetään havittelemaan ja lyhyen aikavälin tavoit-

teet auttavat yritystä askel kerrallaan siihen pääsyä.  

Isohookanan (2007, s. 98) mukaan markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa kahteen 

tavoiteketjuun: mikrotason ja makrotason tavoiteketjuun. Mikrotason tavoitteet liittyvät tunnet-

tuuteen ja toimintaan, kun taas makrotason tavoitteilla pyritään vaikuttamaan voittoon ja 

myyntiin.  

Isohookanan (2007, s. 98) ja Vuokon (2003, s. 138) mukaan mikrotason tavoitteet ovat kyt-

köksissä kohderyhmän ajatteluun ja käyttäytymiseen. Mikrotason tavoitteet voidaan jakaa 

kolmeen eri tasoon: kognitiivisiin, affektiivisiin sekä konatiivisiin vaikutuksiin. Vuokon (2003, 

s. 138) mukaan kognitiivista ja affektiivisia vaikutuksia voidaan kutsua kommunikaatiovaiku-

tuksiksi ja konatiivista vaikutusta käyttäytymisvaikutuksiksi. Isohookanan (2007, s. 99) mu-

kaan kognitiivisen tason tavoitteet perustuvat siihen, että kohderyhmälle pyritään opettamaan 

mistä tuotteesta tai palvelusta on kyse ja affektiivisissa tavoitteissa pyritään tekemään tuot-

teesta tai palvelusta kohderyhmälle jollain tasolla merkittävä tai mieleenpainuva. Konatiivisen 
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tason tavoitteilla puolestaan pyritään saamaan kohderyhmää ostamaan tarjottava tuote tai 

palvelu.  

Klassisina mikrotason malleina voidaan Isohookanan (2007, s. 99) mukaan pitää AIDAS- (at-

tention interest action satisfaction) ja DAGMAR- (defining advertising goal for measured ad-

vertising results) -malleja. Yhteistä näille molemmille malleille on se, että niissä siirrytään tie-

tämättömyydestä tietoisuuteen ja siten myös tuotteen ja palvelun ostoon. Kuvio 4 kuvastaa 

mallien vaiheita tietoisuuden herättämisestä toimintaan. 

 

Kuvio 4. Mikrotason tavoiteketjumallit (Dahlén ym., 2010, s. 85–86; Isohookana, 2007, s. 99). 

Dahlén ym. (2010, s. 85–87) korostavat, että mikrotason muut tavoitteet liittyvät vahvasti koh-

deryhmän oston ja kokeilun jälkeisiin reaktioihin. Luonnollisesti reaktiot voivat olla positiivisia 

tai negatiivisia. Tästä syystä rektiosta riippuen markkinointiviestinnässä tulee osata korostaa 

positiivisen reaktion tekijöitä, sekä puolestaan poistamaan negatiivisen reaktion aiheuttajia.  

Isohookana (2007, s. 100) kertoo makrotason tavoitteiden liittyvän vahvasti markkinointivies-

tinnän lopulliseen tavoitteeseen eli voittoon ja myyntiin vaikuttamiseen. Makrotason tavoite-

ketju muodostuu altistumisesta, jota seuraa prosessointi. Altistuminen tapahtuu, kun on va-

littu kohderyhmälle sopiva kanava, jolloin kohderyhmällä on mahdollisuus nähdä ja kuulla 

viesti. Prosessointi vaiheessa vastaanottajan tulee huomioida viesti ja osallistaa häntä vies-

tintäprosessiin. Näiden jälkeen tulevat viestinnän vaikutukset ja kohderyhmän reaktio. Iso-

hookana (s. 101) huomauttaa, että vastaanottajaan tulee myös vaikuttaa. Vaikuttamaan pys-

tytään tarkastelemalla mikrotason tavoiteketjua. Kohderyhmän rektio vaiheessa viestijän tu-

lee saada jonkinlainen palaute viestin vastaanottajalta. Näiden neljän vaiheen aikana pyri-

tään luomaan viestittävästä palvelusta tai tuotteesta mahdollisimman hyvä kuva, minkä avulla 

kohderyhmä havaitsee tarpeensa sitä kohtaan tai se luo hänelle lisäarvoa. Viimeisenä vai-

heena on voitto. Syntynyttä voittoa voidaan mitata myyntivolyymin tarkastelulla, sekä kannat-

tavuuden laskemisella.  

AIDAS Huomio 
(attention)

Mielenkiinto 
(interest)

Ostohalu 
(desire)

Toiminta 
(action)

Tyytyväisyys 
(satisfaction)

DAGMAR Tietoisuus 
(awereness)

Tuntemus 
(comprehension)

Vakuuttavuus 
(conviction)

Toiminta 
(action)
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Vuokon mukaan (2003, s. 139) tuotteen, palvelun tai yrityksen positiointi, eli asemointi, on 

yksi tärkeimmistä markkinointiviestinnän tavoitteista. Asemointitavoite edellyttää hyvää käsi-

tystä nykytilasta ja vallitsevasta kilpailusta, sekä kohderyhmän tuntemista. Asemoinnissa voi-

daan hyödyntää nelikenttäisen asemakartan tekemistä tuotteelle, palvelulle tai yritykselle. 

Rämön (2019, s. 28) mukaan asemoinnin perimmäinen tarkoitus on luoda kuluttajalle positii-

vinen ja ainutlaatuinen mielikuva yrityksestä ja sen tuotteista.  

2.3 Kohderyhmien määrittely 

Vuokon (2003, s. 142–143) mukaan kohderyhmälähtöistä viestintää voi tehdä vain määritte-

lemällä oma kohderyhmänsä tarkkaan, sillä hänen mukaansa kaikkien kanssa ei voi kommu-

nikoida taukoamatta. Kohderyhmän määrittelyn avulla löydetään markkinoilta sellaiset seg-

mentit, joille tuotteen tai palvelun markkinointi on otollisinta. Oikeanlainen segmentointi aut-

taa myös löytämään oikeat kanavat ja tavat tuottaa markkinointiviestintää. Isohookanan 

(2007, s.102) mukaan kohderyhmämäärittelyssä tulee huomioida kaikki tahot, jotka voivat jol-

lain tavalla olla kytköksissä ostoprosessiin ja -päätökseen. Heitä ovat mm. yhteistyökumppa-

nit, jakelukanavat, viite- ja jäsenryhmät, mielipidevaikuttajat sekä erilaiset tiedotusvälineet. 

Myös yrityksen oma henkilökunta voidaan lukea kohderyhmäksi, sillä toimivan sisäisen vies-

tinnän katsotaan olevan edellytys toimivalle ulkoiselle viestinnälle. Vuokko (2003, s.142) ko-

rostaa, että tilanneanalyysi – etenkin kohderyhmäanalyysi - on suuressa asemassa kohde-

ryhmien määrittelyssä. Vaikka kohderyhmäanalyysi toimii pohjana määrittelylle, tulee siinä 

huomioida myös asetetut markkinointiviestinnän tavoitteet.  

Vuokko (2003, s. 144) nostaa esiin kohderyhmien määrittelyn avuksi muutamia segmentointi-

kriteereitä, jotka näkyvät kuviosta 5. Segmentointikriteerit ja kohderyhmämäärittelyt, joita käy-

tetään, tulee olla sellaisia, että ne edistävät markkinointiviestinnän suunnittelua. Valitut koh-

deryhmät tulee erottaa toisistaan omiksi segmenteikseen selkeästi, sillä silloin ne tukevat ta-

voitteita ja auttavat eri viestintäkeinojen valintaa tehokkaimmin.  
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Kuvio 5. Kohderyhmien määrittelykriteerit (Vuokko, 2003, s. 143, 145). 

Määritetyt segmentit eivät yksin riitä kohderyhmiä määrittäessä Vuokko (2003, s.144) koros-

taa. Hän painottaa, että valitut kohderyhmät tulee myös tuntea. Santalahden (i.a.) mukaan 

kohderyhmän tuntemisessa apuna voi käyttää asiakaspersoonien luomista. Segmenteistä py-

ritään löytämään entistä yksityiskohtaisempaa tietoa, jotta ymmärrettäisiin heidän ostokäyt-

täytymistänsä, ostopolkua ja tarpeita. Asiakaspersoonien avulla luodaan erilaisia profilointeja 

mahdollisista asiakkaista, jotka puolestaan helpottavat markkinointiviestinnän suunnittelua.  

2.4 Budjetoinnin määrittely 

Kokonaisbudjetti toimii yrityksen johdon apuna toiminnan pyörittämisessä (Isohookana, 2007, 

s. 110). Kokonaisbudjetti puolestaan voidaan jakaa osabudjetteihin, joista yhtenä on markki-

nointibudjetti. Markkinointiviestinnän budjetilla resurssit allokoidaan eri tekijöille, kuten tavoit-

teille, kohderyhmille, keinoille ja ajanjaksoille (s. 111). Se toimii apuna suunnittelulle ja seu-

rannalle.  

Budjetin määrittäminen on merkittävä osa markkinointiviestintää suunniteltaessa, mutta tär-

keämpää on, kuinka se lopulta käytetään (Vuokko, 2003, s. 147). Vuokon (s.145) mukaan 

budjetti toimii yritykselle eräänlaisena ohjenuorana, joka osoittaa kuinka paljon rahaa voidaan 

käyttää, mitä keinoja on käytettävissä ja miten niitä voidaan toteuttaa. Pieni budjetti rajaa pois 

mm. arvokkaampien maksullisten mainostuskanavien käytön. Vuokko (s.145) korostaa, että 

alustavaa markkinointiviestinnän budjettia laadittaessa tulee päättää, paljonko rahaa 

•Demografiset tekijät

•Psykologiset tekijät

•Ostoon tai käyttöön liittyvät tekijät 

•Käyttötarkoitukseen liittyvät tekijät

•Involvement-aste

B2C segmentointikriteerit

•Ostavan yrityksen toimiala ja toiminta

•Yrityksen koko

•Yrityksen sijainti

•Yrityksen ikä

•Käyttökokemukset, -määrät, -tavat ja -tilanteet

•Ostomotiivit

B2B segmentointikriteerit
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annetaan käyttöön, paljonko sitä voidaan käyttää tietyn jakson aikana tai paljonko voidaan 

kuluttaa tiettyyn tarkoitukseen. Vuokko (s.145) korostaa myös, että etenkin pyrittäessä saa-

maan aikaan pitkäaikaisia vaikutuksia, tulisi kustannukset nähdä investointeina eikä ku-

lueränä. Tämä johtuu siitä, että lopulliset tulokset voivat näkyä vasta pitkän aikavälin kuluttua.  

Markkinointiviestinnän kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan, joihin jokaiseen voi 

sisältyä niin muuttuvia kuin myös kiinteitä kustannuksiakin. Luokkia ovat: suunnittelukustan-

nukset, toteutuskustannukset ja valvontakustannukset (Isohookana, 2007, s. 111; Vuokko, 

2003, s.145). Bergströmin ja Leppäsen (2021, Markkinointiviestinnän budjetti -luku) mukaan 

budjetin koon määrittämiseen on monia tapoja ja jokaisen tuleekin löytää omaan tilantee-

seensa sopiva tapa. Se riippuu paljolti myös viestittävästä tuotteesta tai palvelusta ja siitä 

viestitäänkö kuluttajille vai yrityksille. Vuokon (2003, s. 145) mukaan yksi keino on arvioida 

edellä mainittuihin luokkiin kuluvat kustannuserät. Toinen keino hänen mukaansa on rahan 

tarpeen ja saatavuuden arviointi, eli ns. ”mihin on varaa” menetelmä. Kolmanneksi keinoksi 

hän mainitsee vertailuperusteen käyttämisen. Siinä budjetti määräytyy esimerkiksi tietystä 

prosenttiosuudesta toteutuneesta liikevaihdosta tai arvioidaan kilpailijan budjettia ja käyte-

tään samaa tai suurempaa summaa. Neljäntenä keinona hän mainitsee tavoitemenetelmän, 

jossa budjetti määräytyy sen mukaan, mitä arvioidaan menevän asetettujen tavoitteiden saa-

vuttamiseksi.  

Budjetin määrittäminen ei ole Vuokon (2003, s. 147) mukaan helppoa. Suurimmassa osassa 

edellä mainituista keinoista löytyy paljon riskejä budjetoinnin epäonnistumiselle. Keinot poh-

jautuvat pääasiassa ns. ”mututuntumaan” jolloin budjetti saattaa olla helposti joko liian suuri 

tai pahimmassa tapauksessa liian pieni. Neljännessä keinossa, eli tavoitemenetelmään pe-

rustuvassa budjetoinnissa, budjetointi perustuu kaikkein realistisimmin oleelliseen tekijään, eli 

tavoitteeseen. Siinä pystytään laskemaan budjetille melko tarkasti oikea suuruus, mutta tulee 

kuitenkin kiinnittää huomiota myös resursseihin.  

Isohookanan (2007, s.111) mukaan budjetin avulla voidaan tehdä seurantaa. Sen avulla voi-

daan siis seurata resurssien käyttöä budjettikauden aikana vertaamalla toteutuneita kuluja 

budjetoituun määrään. Isohookana (s.112) korostaa, että erityisesti poikkeamiin tulisi kiinnit-

tää huomiota, sillä niiden syyt selvittämällä voidaan tehdä suunnitelmia ja muutoksia budjet-

tiin jatkossa. Tätä toimintaa kutsutaan poikkeama-analyysiksi.  
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2.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Isohookanan (2007, s. 112) mukaan koordinoinnin ja integroinnin avulla varmistetaan se, että 

eri toimenpiteet tukevat toisiaan sekä resurssien tehokasta käyttöä. Koordinoinnista on hyö-

tyä silloin kun tekijöitä on useampia ja toimien ajanjakso on pidempi. Koordinoinnin tehtävä 

on resurssien käytön tehostaminen. Integroinnin tehtävä puolestaan Isohookanan (s. 292) 

mukaan on mahdollistaa se, että kaikki toteutettava markkinointiviestintä on yhdenmukaista 

ja toimet tukevat toinen toisiaan luoden ja vahvistaen tavoitemielikuvaa. Integrointi on tärke-

ässä asemassa ehjän brändiä rakentava markkinointiviestinnän tekemisessä.  

Isohookana (2007, s. 292–293) kertoo markkinointiviestinnän edellytyksinä olevan neljä eri 

tekijää. Hän (s. 292) kertoo asiakassuhteiden luomisen, ylläpitämisen ja vahvistamisen yrityk-

sen ydintehtävänä olevan ensimmäinen edellytys integroidulle markkinointiviestinnälle. Koko 

henkilöstön tulee olla sitoutunut siihen mitä tarjotaan, kenelle tarjotaan ja miten tarjotaan. Toi-

sena edellytyksenä Isohookanan mukaan on yrityksen arvopohja, joten arvojen tulee näkyä 

yrityksen päivittäisessä tekemisessä. Kolmas edellytys hänen mukaansa on laskenta- ja ra-

portointijärjestelmän kehittäminen. Niiden kehittäminen mahdollistaa markkinointiviestinnän 

budjetoinnin ja seurannan kokonaisvaltaisesti. Neljäs edellytys Isohookana (s. 293) mukaan 

on organisatorinen, eli ylin markkinointiviestinnän kokonaisvastuu on yhdellä markkinoinnin 

ammattilaisella.  

Isohookanan (2007, s. 293–294) mukaan markkinointiviestintä tulisi integroida myös muihin 

kilpailukeinoihin. Muita kilpailukeinoja ovat: tuote tai palvelu, hinta, jakelukanavat, saatavuus 

ja henkilöstö. Hänen (s. 294) mukaansa ne muodostavat keskenään markkinointimixin. Vuo-

kon (2003, 148) mukaan markkinointiviestintämixin avulla viestintäkeinot täydentävät toisiaan 

ja luovat yhdessä kokonaisvaltaista integroitua markkinointiviestintää.  

Vuokon (2003, s. 160) mukaan markkinointiviestinnän toteutusta suunnitellessa tulee pohtia 

organisointia, resurssointia ja aikataulutusta. Organisoinnilla muutetaan konkreettiseksi toi-

menpideohjelmaksi kaikki ne asiat, joita aiemmissa suunnitteluprosessin vaiheissa on pää-

tetty. Esimerkiksi miten, missä ja milloin jotkin asiat tehdään.  

Vuokko (2003, s. 161) kertoo, että resurssoinnissa pohditaan, millä resursseilla laadittua 

suunnitelmaa on mahdollista toteuttaa. Tämän vaiheen yksi osa on budjetti. Lopullista budjet-

tia määritellessä sitä verrataan alustavaan budjettiin. Sen vuoksi saatetaan joutua palaamaan 
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suunnitelman aikaisempiin vaiheisiin ja muuttamaan joitain osia budjetissa pysymiseksi. Vuo-

kon (s. 161) mukaan yksi osa resurssointia on miettiä, miten paljon itse pystytään tuottamaan 

markkinointiviestintää, jotta asetetut tavoitteet kohderyhmälle toteutuisivat. Tämän pohjalta 

mietitään esimerkiksi pitääkö palkata lisää henkilöstöä, lisätä omaa osaamista tai kenties os-

taa lisää laitteita. Tämä pohdinta voi johtaa siihen, että osa markkinointiviestintään tarvitta-

vista asioista joudutaan hankkia ulkopuolelta.  

Vuokon (2003, s. 161–162) mukaan markkinointiviestinnän toteutuksen suunnittelussa tulee 

laatia aikataulut kampanjoille ja viestintäkeinoille. Aikataulutuksen avulla varmistetaan suun-

nitellun toimen vaikutus oikeaan aikaan, jolloin asetetut tavoitteet täyttyisivät. Esimerkiksi tun-

nettuutta ja uteliaisuutta herättävien keinojen tulee olla ennen kokeiluun pyrkivien keinojen.  

2.6 Seuranta ja arviointi 

Isohookanan (2007, s. 117) mukaan poikkeamat tulee paikallistaa vertaamalla suunniteltua 

toteutuneeseen. Niitä voi ilmetä missä tahansa vaiheessa prosessissa. Isohookanan (s. 116) 

mukaan markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin seurantavaihe voidaan jakaa kahteen 

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

hyödyntäminen. Yksinään pelkkä seuraaminen ei riitä, vaan tulee osata myös analysoida tu-

loksia ja tehdä niiden perusteella johtopäätöksiä jatkotoimenpiteitä varten.  

Isohookana (2007, s. 117) kirjoittaa, että seurannan avulla pyritään saamaan tietoa seuraa-

vaan tilanneanalyysiin, jota tarvitaan seuraavassa suunnitteluprosessissa. Jatkuvan seuran-

nan avulla pystytään reagoimaan nopeasti tarvittaessa ja sitä tarvitaan myös suunnittelupro-

sessin aikana. Markkinointiviestinnän seurannalla mitataan ja arvioidaan tuloksia, eli saavu-

tettuja tavoitteita, sekä seurataan panoksia, eli budjettia, ajankäyttöä ja henkilöresursseja.  

Isohookanan (2007, s. 117) mukaan seurantaa voidaan toteuttaa suunnitteluprosessissa mil-

loin tahansa. Seurantavaiheita kutsutaan seurantapisteiksi. Kussakin seurantapisteessä on 

avainkysymykset, jolla saadaan tarvittavia vastauksia. Esimerkiksi tilanneanalyysissä voi-

daan miettiä, onko analyysi riittävä ja toteutuksessa voidaan pohtia, onko siinä puutteita.  

Kun markkinointiviestinnässä käytetään verkkoa ja sosiaalista mediaa on tärkeä mitata ja 

analysoida erilaisia tuloksia. Digitaalisten markkinointiviestinnän keinojen mittaaminen ja 
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analysointi on useimmiten melko selkeää. Lahtisen ym. (2022, s.  244) mukaan mittaaminen 

ja tulosten analysointi onkin ainoa keino tehdä tuloksellista digitaalista markkinointia.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Ostetut mediat -luku) mukaan verkkomainonnan tehoa eri 

medioissa on vaikea verrata keskenään, sillä verkkomainonnassa ei ole olemassa yhtenäistä 

seurantajärjestelmää. Routa markkinoinnin (2021a) mukaan verkkomarkkinointia on kuitenkin 

hyvin helppo seurata, sillä verkkosivustoille on tarjolla verkkoanalytiikan ohjelmia, kuten 

Google Analytics. Verkkomainontaa tarjoavilla alustoilla saattaa myös olla omat mahdolliset 

seurantamenetelmät, joiden avulla tuloksia voidaan mitata. Routa mainitsee konversioiden 

seurannan olevan yksi suosituimmista mittareista. Konversioseurannassa seurataan asetet-

tujen tavoitteiden toteutumista. Muita suosittuja mittareita Bergströmin ja Leppäsen (2021, 

Ostetut mediat -luku) mukaan ovat: verkkosivujen kävijämäärät, mainosten klikkaukset ja im-

pressiot eli näyttökerrat, klikkausprosentti, huomioarvo, mielikuvavaikutus sekä herännyt os-

tokiinnostus.  

Digitaalista markkinointia voidaan Komulaisen (2018, s. 356) mukaan mitata monin eri tavoin. 

Hänen mukaansa erinomaisia perusmittareita ovat kuluttajakäyttäytyminen, sitoutuminen, 

poistuminen, jakaminen, liidien hankkiminen, myynti sekä kustannukset. Merkittävimpänä 

mittarina hän (s. 357) pitää ROI:n mittaamista. Sen avulla voidaan selvittää, kuinka kannatta-

vaa toiminta on ollut suhteessa syntyneisiin tuloksiin. Komulainen huomauttaa, että kertynyttä 

dataa tulee tarkastella monesta eri näkökulmasta, jotta nähdään, onko resurssit käytetty te-

hokkaasti, missä asioissa on syntynyt turhia kustannuksia ja mitkä toimet puolestaan ovat toi-

mineet parhaiten. Tulosten mittaamisen, seurannan ja arvioinnin avulla voidaan hänen mu-

kaansa ohjata tulevaisuudessa tehtäviä toimia.  

Markkinointiviestinnän vaikutusten arviointi voi olla Isohookanan (2007, s. 117) mukaan han-

kalaa, sillä niitä voi esimerkiksi syntyä pitkällä ja lyhyellä aikavälillä, viestintätilanteet eivät 

toistu, kohderyhmät ja yksilöt vastaanottavat viestiä eri tavoin tai analysointiin ja johtopäätök-

siin ei ole tarpeeksi resursseja. Seurannassa voidaan Isohookanan (2007, s. 118) mukaan 

hyödyntää erilaisia julkisia tutkimuksia tai eri osa-alueiden ja keinoja käsittävillä tutkimuksilla. 

Tutkimusprosessit alkavat tutkimusongelman määrittämisestä. Siinä mietitään mitä tutkitaan 

ja miksi. Tutkimuksen jälkeen tuloksia tulee analysoida, jotta ne voitaisiin hyödyntää toimin-

nan kehittämiseksi. 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KEINOT 

Kolmannessa luvussa keskitytään markkinointiviestinnän eri keinoihin, jotka ovat toimeksian-

toyrityksen markkinointiviestintäsuunnitelman kannalta oleellisimmat. Nokkonen-Pirttilampi 

(2014, s. 52) kirjoittaa, että keinoja valittaessa tulee miettiä, mistä halutun kohderyhmän ta-

voittaa. Hänen mukaansa keinoja tulisi myös valita useampia toisiaan täydentämään. Keino-

jen valinta ei yksinään riitä, vaan tulee myös ymmärtää miten ne toimivat ja mihin on varaa.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Markkinointiviestinnän muodot ja painotus -luku) mukaan 

markkinointiviestinnän osa-alueita ovat mainonta, myyntityö, myynnin edistäminen (SP) sekä 

tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Isohookanan (2007, s.132) mukaan osa-alueiden painotus 

riippuu markkinointiviestintää tekevän yrityksen toimialasta, tuotteista tai palveluista ja niiden 

elinkaaren vaiheista. Osa-alueita valitessa tulee myös kiinnittää huomiota laadittu markki-

nointimix.  Hän kertoo markkinointiviestinnän kanavia eli keinoja, olevan monia ja, että yhtä 

oikeaa ratkaisua ei ole olemassakaan.  

3.1 Mainonta 

Mainontaa esiintyy runsaasti joka puolella mihin kuljemmekin. Vuokon (2007, s. 193) mukaan 

mainonta on kaikista näkyvin markkinointiviestinnän muoto. Siltä välttyminen on mahdotonta, 

sillä sitä tuotetaan monen eri kanavan kautta. Hän kertoo mainonnan herättävän myös eniten 

keskustelua. Routa markkinointi (2021b) kirjoittaa, että Mainonnalla pyritään vaikuttamaan 

mielikuviin ja arvoihin, tiedottamaan tai saamaan aikaan jokin toiminta. Vuokko (2003, s. 195) 

lisää, että mainonnalla pyritään myös suostuttelemaan ja muistuttamaan. Routa markkinoin-

nin (2021b) mukaan mainonnan pääpääasiallisena tehtävänä pidetään tuotteen, palvelun tai 

asian myyntiä.  Mainonnan tulee aina olla tunnistettava mainokseksi, ja sen maksajan tulee 

käydä ilmi mainoksesta (International chamber of commerce, 2018, s. 10).  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Mainonnan muodot ja määrä -luku) mukaan mainonnan 

muotoja voi tarkastella käytettävissä olevien mainosvälineiden näkökulmasta. Näitä ovat 

muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta sekä muu mainonta. Heidän mukaansa mai-

nonnan muotoja voidaan tarkastella myös mainostajan näkökulmasta. Mainostajan näkökul-

masta muodot ovat: omat ja ansaitut mediat, ostetut mediat ja kumppanuusmediat. Mainon-

nan eri muotoja käsitellään tarkemmin omissa luvuissaan.  
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Vuokon (2003, s. 196) mukaan mainonnalla voi olla aiemmin luvussa 2.2 (Markkinointiviestin-

nän tavoitteet) käsiteltyjä markkinointiviestinnän vaikutustasoja. Mainonnassa näillä tasoilla 

pyritään vahvistamaan toinen toistaan ja esimerkiksi tehostamaan kampanjaa ja sen eri vai-

heita (s. 199).  

Mainonnan kognitiivisia tavoitteita voi olla esimerkiksi tuoteryhmästä kertominen, tunnettuu-

den lisääminen tai ajankohtaisista toimenpiteistä kertominen. Kognitiiviset tavoitteet ovat mai-

nonnan perusta (Vuokko, 2003, s. 197). Tämä perustuu siihen, että kognitiivisilla tavoitteilla 

pyritään tuomaan tuote, palvelu tai yritys esiin ja yleisön tietoisuuteen, jotta se herättäisi mie-

likuvia ja johtaisi hankintaan. Mainonnan ainoat tavoitteet voivat olla kognitiivisia. Tämä joh-

taa siihen, että muilla keinoilla pyritään saavuttamaan muita tavoitteita.  

Vuokon (2003, s. 197) mukaan mainonnan affektiivisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi miel-

leyhtymien saaminen tuotteeseen tai palveluun, ostokiinnostuksen herättäminen tai vahvista-

minen taikka mielikuvien muuttaminen. Affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskeisimpiä 

tavoitteita (s. 198). Mainonnalla pyritään tällöin saamaan kognitiivisten tavoitteiden kautta tai 

suoraan aikaan myönteistä mielikuvaa.  

Vuokon (2003, s. 198) mukaan mainonnan konatiivisia tavoitteita voi olla yhteydenotot, osto-

päätöksen synnyttäminen tai toimiminen. Konatiivisiin tavoitteisiin pyrkiessä tarvitaan usein 

muitakin keinoja kuin vain mainontaa, mutta ei ole poissuljettua, etteikö mainonta toimisi yk-

sinkin.  

Vuokon (2003, s. 203) mukaan mainonnan suunnittelun lähtökohtana on aina kohderyhmä, 

johon pyritään vaikuttamaan. Tähän sisältyy vaiheita, jotka mainos käy läpi kohderyhmässä, 

jotta haluttu vaikutus saadaan aikaan. Tätä kutsutaan vaikutusprosessiksi. Vaikutusprosessia 

on kuvattu kuviossa 6.  

 

Kuvio 6. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko, 2003, s. 204). 

Vuokko (2003, s. 204) kertoo, että altistumisvaiheessa vastaanottaja näkee tai kuulee mai-

noksen. Sitä seuraa huomaamisvaihe, jossa kohderyhmä kiinnittää huomiota mainokseen (s. 

Mainos Altistuminen Huomaaminen Prosessointi Vaikutus
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205). Huomaamisen jälkeen tulee prosessointivaihe, eli tulkitseminen (s. 206). Tulkitsemis-

vaiheessa vastaanottaja kehittää jonkin mielikuvan mainoksen sisällöstä, jolloin se saa ai-

kaan vastaanottajassa jonkin vaikutuksen. Vuokon (s. 212–213) mukaan mainontaa suunni-

tellessa vaikutusprosessin jälkeen tulee miettiä sanomastrategia eli mitä sanotaan ja miten 

sanotaan. Sen jälkeen tulee miettiä mediastrategiaa eli mitä viestintäkanavia käytetään ja mi-

ten niitä käytetään.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Mainonnan muodot ja määrä -luku) mukaan yritys voi saada 

näkyvyyttä omien ja ansaittujen medioiden sekä ostetun median kautta, mutta myös kumppa-

niensa kautta. Kumppanimedia heidän mukaansa voi olla joko maksettua tai ilmaista näky-

vyyttä. Kumppanimediat toimivat niin, että yrityksen mainos näkyy esimerkiksi kumppanin 

verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Omat ja ansaitut mediat-luku) mukaan suunnitellessa mai-

nontaa on panostettava ensin omiin medioihin, sillä niillä luodaan positiivinen mielikuva koko 

toiminnasta. Heidän mukaansa omilla medioilla välitetään jatkuvasti viestiä, parannetaan nä-

kyvyyttä ja tuetaan maksettua mainontaa. Niiden kautta voidaan hankkia suosittelijoita eli an-

saittua mediatilaa. Pitkäaikaista näkyvyyttä omissa medioissa voidaan Bergströmin ja Leppä-

sen mukaan hyödyntää mm. verkkosivuja, painotuotteita, pakkauksia ja toimipaikkamainon-

taa.  Heidän mukaansa kaikessa mainonnassa ja viestinnässä tulisi käyttää samantyylistä il-

mettä ja linjaa. Tällöin mainonta korostaa yritysviestintää ja brändi nousee tehokkaasti esiin 

ja herättää haluttuja mielikuvia.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Ostetut mediat -luku) mukaan ostettua mainontaa tarvitaan 

markkinoinnissa niin alkutaipaleella, kuin myös jatkuvana toimintonakin.  Heidän mukaansa 

erityisesti mediamainonta on sellaista, jota ostetaan kamapanjoittain mutta mediamainonta 

voi olla myös jatkuvaa tai toistuvaa. Bergströmin ja Leppäsen mukaan markkinointiviestinnän 

ja mainonnan tulee puhutella toinen toisiaan, eikä mainonta voi olla irrallista tai summittaista 

toimintaa. Heidän mukaansa kampanjointia tehtäessä mediassa tulee ymmärtää kohderyh-

män ostotoimintaa ja heidän suosimia medioitaan. Mediamainonnan suunnittelu etenee vai-

heiltaan hyvin samoin tavoin, kuin minkä tahansa muunkin mainonnan. Bergströmin ja Lep-

päsen (2021, Ostetut mediat -luku) mukaan mediamainonnassa tulee erityisesti huomioida 

käytettävissä oleva kampanjabudjetti. Budjetti tulee osata jakaa sopivasti koko kampanjan 

ajaksi. 
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3.2 Verkkosivut ja blogi 

Verkkosivut ovat usein asiakkaan ensimmäinen kosketuspiste yritykseen ja ne toimivat digi-

taalisen markkinoinnin kivijalkana. Moni kokee, että jos yrityksellä ei ole verkkosivuja, ei sitä 

ole olemassa. Jääskeläisen (2010, Www-suunnittelun 10 käskyä -luku) mukaan verkkosivut 

tulee suunnitella ja rakentaa aina käyttäjän näkökulmasta. Hänen mukaansa sivuston tulee 

olla tarkkaan suunniteltu, testattu useaan kertaan ja rakenteeltaan yksinkertainen. Jääskeläi-

sen mukaan (2010, Kultainen kysymys -luku) sivusto tulee rakentaa yhden kysymyksen ym-

pärille: mikä on sivuston tarkoitus? Sivusto tulee hänen mukaansa rakentaa niin, että se pal-

velee sen käyttötarkoitusta sivuston jokaisella sivulla. Internetin käyttö mobiililaitteilla on ny-

kypäivänä runsasta 16–74-vuotiaiden keskuudessa (Tilastokeskus, 2021b). Tästä syystä 

myös Leppänen ja Bergströmin (2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) mukaan sivuston tulee 

olla responsiivinen ja luettavissa eri kokoisilta laitteilta. Verkkosivun tulee myös noudattaa yri-

tyksen visuaalista ilmettä ja kuvastaa yrityksen identiteettiä Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 

93) muistuttaa.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) mukaan hakukoneoptimoin-

nilla (SEO – Search Engine Optimization) nostetaan sivusto näkyviin hakukoneissa kuten esi-

merkiksi Googlessa tai Bingissä maksuttomasti. Hakukoneoptimoinnissa Bergströmin ja Lep-

päsen (2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) mukaan sivustolla käytetään kohderyhmän käyt-

tämiä hakusanoja ja hakulausekkeita. Orpanan (i.a.) mukaan näitä hakusanoja kutsutaan 

avainsanoiksi. Hakukonekeisarin (2019) mukaan hakukoneoptimointi tuleekin aloittaa avain-

sana-analyysillä, jossa tutkitaan mahdollisia hakusanoja ja niiden muotoja.  Jääskeläisen 

(2010, Sisältö on kuningas -luku) mukaan hakukonenäkyvyydelle tärkein elementti on verkko-

sivun sisältö. Onnistuneella hakukoneoptimoidulla verkkosivuston sisällöllä on seuraavat piir-

teet (Google Search Central, 2022): 

− Helppolukuista ja sujuvaa tekstiä 

− Sisältö on jaoteltu sivustolla selkeästi aiheittain 

− Aktiivinen, ainutlaatuinen ja päivitetty sisältö 

− Sisältö puhuttelee kohderyhmää, ei pelkkiä hakukoneita 

− Sisällössä ja otsikoissa on käytetty avainsanoja 

− Sisältö on luotettavaa ja toiminta läpinäkyvää 

− Sivustolla on käytetty linkityksiä 

− Kuvissa on ALT-tekstit ja selkeät tiedostonimet 
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− Sama teksti ei toistu useaan kertaan 

Suomen digimarkkinoinnin (i.a.) mukaan Google Analytics on erinomainen verkkosivujen 

seurannan, mittaamisen ja analysoinnin työkalu. Sen avulla voidaan mitata kävijävirtaa, sen 

laatua sekä käyttäytymistä sivustolla. 

Bergström ja Leppänen (2021, Ostetut mediat -luku) mukaan hakusanamainonnalla saadaan 

verkkosivuille lisää näkyvyyttä tehostamaan orgaanista näkyvyyttä. Hakusanamainonta tar-

koittaa heidän mukaansa sitä, että hakukoneista ostetaan sanoja tai sanaryhmiä, jolloin mai-

nokset nousevat ko. hakusanoilla näkyviin. Hakukonemarkkinoinnissa (SEM, search engine 

marketing) Bergströmin ja Leppäsen mukaan käytetään teksti-, kuva-, tai multimediamainok-

sia. Suosituimmaksi hakupalveluksi Suomessa he kertovat olevan Googlen, jolla on myös 

oma mainospalvelu Google Ads. Lahtisen (i.a., s. 3) mukaan Google Ads ei ole ainoastaan 

hakusanamainontaa vaan kertoo sen olevan verkkomarkkinoinnin yksikkö, joka määrittää si-

vustolle tulevien kävijöiden luonteen ja laadun. Bergströmin ja Leppäsen (2021, Ostetut me-

diat -luku) mukaan Googlen hakusanamainonta sopii myös pienelle budjetille, sillä siellä hinta 

muodostuu toetutuneista klikkauksista ja budjetin voi määrittää etukäteen. Ennen Googlessa 

mainostamista Lahtisen (i.a., s. 7) mukaan tulee tehdä perusteellisesti asiakastutkimusta, kil-

pailija-analyysiä, sekä hakusanatutkimus. Tämän jälkeen määritellään tavoitteet ja laskeutu-

missivut sekä luodaan mainokset (s. 8–9). Tärkeintä Google hakusanamainonnassa hän ker-

too olevan jatkuva mainosten seuranta ja optimointi. 

Blogi yrityksen verkkosivuilla on Rämön (2019, s. 73) mukaan hyvä väline lisätä vakuuttavaa 

markkinointiviestintää. Hänen mukaansa oikeanlaisella sisällöllä, blogi voi lisätä verkkosi-

vuilla vierailuja ja parantaa yrityksen asiantuntija mainetta. Orgaaninen hakukonenäkyvyys 

voi myös parantua blogin myötä, jos siellä julkaistaan sisältöä säännöllisesti. Blogin sisältöä 

on myös helppo jakaa muihin kanaviin.  

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) mukaan sosiaalisesta medi-

asta saadaan koko ajan uusia välineitä ja kanavia markkinointiviestinnän tuottamiseen. Hei-

dän mukaansa sosiaalinen media on oiva kanava tunnettuuden lisäämiseen, myynnin edistä-

miseen ja kohderyhmän tavoittamiseen. Sitä kautta voidaan saada maksutonta eli orgaanista 

näkyvyyttä seuraajien toimesta, kun he jakavat ja kommentoivat julkaisuja. Valtarin (henkilö-

kohtainen tiedonanto, 16.2.2022) mukaan orgaaninen näkyvyys ei kuitenkaan kovin usein yk-

sinään riitä saavuttamaan suuria yleisöjä.  
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3.3 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media on erinomainen kanava mainonnan tekemiseen. Bergström ja Leppänen 

(2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) kertovat, että sosiaalisten medioiden kanavia tulisi hoi-

taa yrityksessä tietyt henkilöt ja sen käytöstä tulisi laatia selkeät toimintatapaohjeet. Kullekin 

valitulle kanavalle tulisi laatia heidän mukaansa laatia omat julkaisusisällöt, sillä sama sisältö 

ei välttämättä toimi sellaisenaan kaikissa kanavissa. Bergström ja Leppänen kirjoittavat, että 

ehdoton sääntö sosiaalisessa mediassa toimimisessa on rehellisyys avoin toiminta. Niko 

(i.a.-b) painottaa, että vaikka sosiaalisen median kanavia on paljon, tulee niistä löytää yrityk-

sen imagoon sopivimmat. Hänen mukaansa kaikkia kanavia ei kannata ottaa käyttöön ker-

ralla, vaan aloittaa yhdestä ja hallita sen käyttö kokonaan ennen uuteen siirtymistä.  

Viimeisen kahdeksan vuoden aikana sosiaalista mediaa käyttävät yritykset ovat lisääntyneet 

41 prosenttiyksikköä (Tilastokeskus, 2021b). Saman tutkimuksen mukaan vähintään kymme-

nen henkilöä työllistävistä yrityksistä, 79 prosenttia käyttää sosiaalista mediaa. Tutkimuk-

sessa kerrottiin, että 76 prosenttia yrityksistä käyttivät yhteisöpalveluita kuten esimerkiksi Fa-

cebookia ja LinkedIniä. 50 prosenttia käytti multimedian jakamiseen tarkoitettuja medioita, ku-

ten esimerkiksi Instagramia ja 21 prosenttia yrityksistä käytti blogeja. Edellä mainittujen kana-

vien suosio korostuu myös Nikon (i.a.-b) mukaan, sillä hän mainitsee myös Facebookin, In-

stagramin ja LinkedInin olevan kolme suosituinta kanavaa, joita yritykset käyttävät.  

Folcanin (i.a.) mukaan oikeiden kanavien löydyttyä, tulee kullekin sosiaalisen median kana-

valle asettaa tavoitteet. Tavoitteeton toiminta sosiaalisessa mediassa ei tuota lisäarvoa ja toi-

minta saattaa rönsyillä. Tavoitteita Folcanin mukaan voi olla esimerkiksi seuraajamäärän li-

sääminen, tunnettuuden kasvattaminen tai vaikka palautteen kerääminen.  

3.3.1 Facebook 

Facebook on Kuligowskin (2021) mukaan erittäin suosittu yhteisöpalvelu, jolla on kuukausit-

tain 2.9 miljardia aktiivista käyttäjää. Valtarin (2022) mukaan Suomessa aktiivisia Facebookin 

käyttäjiä olevan 2.9 miljoonaa ihmistä. Liimataisen (2020, s. 84) mukaan Facebookin suo-

siota tukee, että sama yritys, Meta, omistaa Facebookin lisäksi suositun Instagramin ja What-

sAppin. 
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Freedmanin (2021) mukaan Facebookin yrityssivu kasvattaa asiakastukea, lisää tunnettuutta 

ja mahdollistaa useita tapoja mainostaa palveluita ja tuotteita. Rämö (2019, s. 62) kirjoittaa, 

että ensimmäinen tehtävä Facebookin yrityssivulla on laittaa perustiedot kuntoon. Sivun pro-

fiilin kuvituksen on hyvä viestiä yrityksen ilmettä ja profiilikuvana Rämön mukaan on hyvä 

käyttää, vaikka yrityksen logoa. Yrityksestä olisi hyvä myös kirjoittaa ”tarina”, josta käy ilmi 

mikä ja millainen yritys on sekä mitä se tekee (s. 63). Tietoihin tulisi lisätä yrityksen yhteystie-

dot.  Rämö korostaa integroidun markkinointiviestinnän merkitystä myös Facebookissa toimi-

misessa. Kortesuon (2018, s. 86) mukaan Facebookiin tuotetun sisällön reaktioita tulee seu-

rata aktiivisesti. Reaktioita ja sisältöjen laatua analysoimalla näkee helposti millainen sisältö 

ja mihin kellon aikaan puree yleisöön ja millainen puolestaan ei. Kortesuo mainitsee, että ku-

vat, videot ja linkit eli visuaalinen sisältö saa enemmän näkyvyyttä kuin pelkkä teksti.  

Rämö (2019, s. 63) huomauttaa, että vaikka markkinointiviestinnän toteuttaminen Faceboo-

kissa on ilmaista, ei se ole kovin tehokasta ilman maksettua mainontaa. Hän kertoo, että Fa-

cebookin perimmäinen tarkoitus on tehdä rahaa ja rahat tulevat Facebookilla mainostuk-

sesta. Tästä syystä tavalliset päivitykset eivät saa niin paljoa näkyvyyttä uutisvirrassa, sillä 

uutisvirrasta osa on varattu juuri maksetulle mainonnalle.  

Behmin (2022) mukaan Facebook-mainonnan avulla tavoitetaan uusia potentiaalisia asiak-

kaita. Hän kertoo Facebook-mainonnan olevan huomattavasti edullisempaa kuin esimerkiksi 

perinteisen mainonnan keinot. Behm huomauttaa, että erityisesti kohdentamisvaihtoehdot 

ovat yksi Facebook-mainonnan suurimmista eduista. Rämön (2019, s. 64) mukaan Faceboo-

kissa voidaan mainosten lisäksi mainostaa, myös julkaisuja sekä yrityssivua. Behm (2022) 

kertoo Facebook-mainonnalle olevan kolme erilaista tavoitetta: yleisön kasvattaminen, luotta-

muksen rakentaminen ja myynnin lisääminen. Hän kertoo kunkin tavoitteen tarvitsevan tietyn-

laisen mainoksen, jotta tavoitetaan kohdeyleisöstä aina ne tietyssä vaikutusprosessin vai-

heessa olevat henkilöt. Tällä tavoin saadaan mainonnasta kaikki irti.  

Mainonnan seuraamiseen ja kehittämiseen Facebookissa Rämö (2019, s. 64) mainitsee työ-

kalun nimeltään Facebook-pikselin. Hän kertoo sen olevan koodinpätkä, joka asennetaan yri-

tyksen verkkosivulle. Sen avulla saadaan laajasti tietoa yleisön käyttäytymisestä ja mainos-

ten tehokkuudesta. Behm (2021) huomauttaa Facebook-pikselin olevan ainut keino siihen, 

että saadaan kaikki mahdolliset kohdennusvaihtoehdot käyttöön. Pikselin avulla voidaan hä-

nen mukaansa luoda mm. retargeting-mainontaa, jolla voidaan mainontaa ohjata niille, jotka 

ovat vierailleet esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla.  
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Mainostamiseen Rämö (2019, s. 64) kertoo Facebookilla olevan oma ilmainen työkalunsa, 

Facebook Business Manager julkaisujen ja mainosten hallinnointiin. Facebook yhtiön vaih-

dettua nimensä Meta:ksi 2021 loppupuolella, on myös Business manager sittemmin kulkenut 

nimellä Meta Business Manager (Meta, 2021). Tästä syystä tässä työssä puhutaan pelkästä 

Business Managerista asian selvyyden vuoksi. Liimatainen (2020, s. 87) huomauttaa, että 

Business Managerin kautta voidaan hallita myös Instagram sivua ja luoda sekä hallinnoida 

mainoskampanjoita. Tästä syystä Instagramissa mainostamiseen voidaan hyödyntää Face-

book-sivun kävijätietoja. 

3.3.2 Instagram 

Kuligowskin (2021) mukaan Instagramilla on n. 1.1 miljardia aktiivista käyttäjää. Hän kertoo 

Instagramin olevan eritoten visuaalinen kanava, sillä se perustuu kuvien ja videoiden julkai-

semiseen. Valtarin (2022) mukaan Instagramilla on Suomessa 3 miljoonaa aktiivista käyttä-

jää kuukausittain.   

Rämö (2019, s. 57) kertoo Instagramin olevan eräänlainen portfolio yrityksen arjesta, arvoista 

ja tunnelmasta. Hän kertoo Instagramin olevan sopimaton tarjousviestintään tai tiettyyn ajan-

jaksoon sidottuun kampanjan viestintään, sillä siellä ei käytetä paljoa varsinaisia linkityksiä. 

Rämö kertoo, että myös Instagramissa yrityssivun profiili tulee täydentää perustiedoilla, mutta 

lyhyemmin ja ytimekkäämmin kuin Facebookissa. Hokkasen (2021) mukaan Instagramissa 

on runsaasti erilaisia vaihtoehtoja jakaa kuva- ja videosisältöä. Tästä syystä on hyvä opetella 

kunkin osion kikat, jotka sopivat yrityksen imagoon ja suunnitella julkaistava sisältö kuhunkin 

osioon yksilöllisesti.  

Myös Instagramissa on mahdollista tehdä maksettua mainontaa. Hokkasen (2020) mukaan 

Instagramissa voidaan mainostaa tarinoissa tai syötteessä. Syötteessä julkaistavia mainos-

muotoja on useampia, kuten karuselli, video, kuva tai shopping-mainokset. Tarinoissa puo-

lestaan voidaan mainostaa ainoastaan joko kuvalla tai videolla. Hokkanen mainitsee In-

stagram mainonnan olevat erityisen hyvä keino, sillä sen avulla saavutetaan helposti ja kus-

tannustehokkaasti oikeat kohderyhmät, mainostaminen tapahtuu Facebookin kanssa samalta 

alustalta ja mainokset sulautuvat muuhun sisältöön, jolloin ne eivät ole häiritseviä. 
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3.3.3 LinkedIn 

LinkedIn on Kuligowskin (2021) mukaan erinomainen alusta verkostoitumiselle yritysten ja 

vaikuttajien kesken. Sillä on hänen mukaansa 260 miljoonaa aktiivista käyttäjää kuukau-

dessa. Laineen (2021) mukaan LinkedInissa on n.1,5 miljoonaa Suomalaista. 

Kuligowski (2021) korostaa, että LinkedIn on loistava kanava löytää eri alojen huipputekijät, 

asettaa yritys johtoasemaan ja mainostaa yritystä. Rämö (2019, s. 71) kertoo LinkedInin ole-

van oiva markkinointiviestintäkanava erityisesti B2B -yrityksille. Liimataisen (2020, s. 85) mu-

kaan LinkedInissa rakennetaan erityisesti omaa ja yrityksen asiantuntijabrändiä. Hänen mu-

kaansa julkaisujen sisältö tulisi miettiä niin, että jokainen julkaisu toisi jotakin lisäarvoa. Hyö-

dyllisenä LinkedInissa hän pitää myös keskusteluihin osallistumisen. Liimatainen korostaa, 

että LinkedIn on hyvä kanava liidien hankkimiseen esimerkiksi ihan vain hakutyökalun avulla.  

Kuten Facebookissa ja Instagramissakin myös LinkedInissa on mahdollista luoda maksettua 

mainontaa. Rämö (2019, s. 71) kuvailee maksullisen mainostamisen olevan LinkedInissä hy-

vin samanlaista kuin Facebookissa. Hopkins (i.a.) kuitenkin huomauttaa, että maksettu mai-

nonta on LinkedInissä huomattavasti kalliimpaa kuin esimerkiksi Facebookissa tai In-

stagramissa. Rämön (2019, s. 71) mukaan toisena huomattavana erona on kohdennuksen 

tarkkuus, sillä LinkedInissä voi kohdehenkilöt valita hyvin tarkkaan. Niin kuin edellä mainituis-

sakin kanavissa, voi LinkedInissä hyödyntää erilaisia mainosmuotoja kuten: sponsoroituja yk-

sityisviestejä, sponsoroituja julkaisuja sekä bannerimainoksia.  

3.4 Muu mainonta 

Muuhun mainontaan tässä opinnäytetyössä sisällytetään toimipaikkamainonta, sähköinen 

suora mainonta sekä lehtimainonta. Toimipaikkamainonnalla Bergströmin ja Leppäsen (2021, 

Omat ja ansaitut mediat -luku) mukaan tarkoitetaan mainontaa, joka näkyy toimipaikasta 

ulospäin sekä sen sisällä. Toimipaikkamainonnan tehtävä on täydentää yrityksen kokonais-

viestintää ja sen olisikin hyvä mukailla yrityksen ilmettä. Ulospäin näkyviä mainoksia voi hei-

dän mukaansa olla esimerkiksi erilaiset teippaukset tai viirit. Niissä viestitään usein yrityksen 

tunnuksesta, palveluista tai vain erottautua muista lähellä olevista toimijoista. Sisäisen toimi-

paikkamainonnan tehtävä Bergströmin ja Leppäsen mukaan on tuottaa lisää tietoa ja herät-

tää mielenkiintoa asiakkaassa. Sisäistä toimipaikkamainontaa voi olla heidän mukaansa esi-

merkiksi esitteet, tv- tai tietokoneruudut sekä julisteet.  
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Bergströmin ja Leppäsen (2021, Omat ja ansaitut mediat -luku) sähköinen suoramainonta 

tarkoittaa sähköisessä muodossa lähetettyä mainontaa esimerkiksi puhelimen tai sähköpos-

tin välityksellä. He muistuttavat, että tähän toimintaan tulee aina olla vastaanottajan lupa. 

Bergströmin ja Leppäsen mukaan sisällön tulee olla yksinkertaista, selkeää ja tarpeeksi ly-

hyttä, jotta vastaanottaja saa viestin varmasti perille. Kaikki teknologiat ei tue kaikkia muo-

toja, joten sisältö on hyvä tästä syystä pitää yksinkertaisena. Sähköistä suoramainontaa hei-

dän mukaansa olisi hyvä personoida, jolloin se puhuttelee saajaa enemmän. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, Ostetut mediat -luku) mukaan yksi hyvä ostetun median 

keino on lehtimainonta. Heidän mukaansa painettujen lehtien määrä on vähenemässä, mutta 

yhä useampi onkin siirtynyt lehdissä digitaaliseen muotoon. He mainitsevat Suomessa ole-

van kolme erilaista lehtityyppiä: valtakunnalliset-, maakunta- ja paikallislehdet. Bergström ja 

Leppänen huomauttavat, että painetun lehtimainonnan pääasiallinen ajatus on saada lukija 

kiinnostumaan mainoksesta ja etsimään lisää tietoa sen taustalla olevan yrityksen verkkosi-

vuilta. Bergström ja Leppänen (mp.) kertovat, että Suomessa julkaistavia aikakausilehtiä 

ovat: yleisö-, ammatti-, järjestö- sekä asiakaslehdet. Heidän mukaansa aikakausilehtimainon-

nan avulla voidaan tavoittaa tietyn alan henkilöitä tai harrastajia. Aikakausilehtimainonnan 

kerrotaan olevan hieman hitaampaa, mutta kuitenkin pitkävaikutteisempaa kuin sanomalehti-

mainonta. Lehtimainosta suunniteltaessa Bergströmin ja Leppäsen (mp.) mukaan lähtökoh-

tana toimii kohderyhmä, mainostettava asia ja sen viesti. Tärkeimpänä elementtinä on mai-

noksen ulkonäkö, sillä lukijan on kiinnitettävä siihen huomionsa. Lehtimainosten hinta mää-

räytyy yleensä lehden, mainoksen koon ja sijainnin mukaan.  

3.5 Henkilökohtainen myyntityö  

Kuten Isohookanakin (2007, s. 133) mainitsee, on yritystoiminnan perimmäinen tarkoitus 

tehdä kannattavaa myyntiä. Hänen mukaansa henkilökohtaisella myyntityöllä ja asiakaspal-

velulla on markkinointiviestinnällisesti merkittävä rooli, sillä se on ainoa osa-alue, jossa käyte-

tään henkilökohtaista vaikuttamista. Isohookanan (s. 135) mukaan myyntihenkilö on yrityk-

sessä se, joka on oikeasti lähellä asiakkaita ja markkinointia. 

Isohookanan (2007, s. 133) mukaan myyntitilanteessa tulee huomioida asiakkaan tarpeet, 

palvelutilanne ja -olosuhteet sekä myynnin tavoitteet. Jokaisen myyntityötä tekevän henkilön 

tulee hänen mukaansa tuntea asiakkaansa ja heidän tarpeensa sekä tarvittaessa osata myös 
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selvittää ja kartoittaa asiakkaan tiedostamattomat tarpeet. Hän korostaa, että myyntityötä te-

kevän henkilön on myös tunnettava yritys ja sen tuotteet ja palvelut voidakseen palvella asia-

kasta kokonaisvaltaisesti. Markkinointiviestinnän muiden osa-alueiden tulee myös tukea 

myyntiprosessia. Sujuva myynti Isohookanan (s. 137) mukaan edellyttää myös ostotoiminnan 

ja -tilanteiden tuntemista. Hän kertoo, että riippuen ostotilanteesta ja siitä onko tuote tai pal-

velu jo ennestään asiakkaalle tuttu, on osattava toimia sen mukaisesti. Peruselementteinä 

ostotoiminnalle Isohookana (s. 138) kertoo olevan ostoprosessi eri vaiheineen, ostoryhmä ja 

sen laatu sekä ostokriteerit.  

Palvelumyynnissä Isohookanan (2007, s. 135) mukaan korostuvat myyjän kuuntelutaidot, 

sekä taidot kartoittaa asiakkaan tarpeet. Palveluhyödykkeet ovat aineettomia, joten myyjän 

tulee osata konkretisoida tarjoamansa palvelut asiakkaalle ikään kuin tämä myisi valmista 

tuotetta. Puhelinmyynnissä Isohookanan mukaan myyjän tulee saada aikaan nopeasti miel-

lyttävä ilmapiiri ja valmistautua puheluihin tutustumalla asiakkaan ostohistoriaan sekä taustoi-

hin.  

Isohookana (2007, s. 134) huomauttaa, että myyntiprosessi riippuu siitä, myydäänkö kulutta-

jille vai yrityksille. Yritysten ostoprosessissa ja markkinointikanavissa korostuu henkilökotai-

nen kanssakäyminen ja syvällinen tuntemus asiakasyrityksen toiminnasta. Ostopäätös yrityk-

sillä vie Isohookanan mukaan huomattavasti pidempään kuin kuluttajilla, sillä ostopäätökseen 

vaikuttavat monet eri tahot. Myyntiprosessiin kuuluu Isohookanan (s. 136) mukaan eri vai-

heita. Myyntityön vaiheet ovat kuvattu kuviossa 7. 

 

Kuvio 7. Myyntiprosessin vaiheet (Isohookana, 2007, s. 136–137). 

Ensimmäisessä vaiheessa kartoitetaan mahdolliset prospektit eli ostajat ja tutustutaan osta-

jan organisaatioon ja toimintaan. Ensimmäiseen vaiheeseen kuuluu myös kontaktoinnin muo-

don valitseminen ostoprosessin eteenpäin viemiseksi. Kun kontaktoinnin muoto on valittu, on 

seuraavan vaiheen aika eli presentaation. Tässä vaiheessa asia esitetään ostajalle ja pue-

taan myytävä asia asiakkaan tarpeisiin sopivaksi. Tarvittaessa voidaan kartoittaa asiakkaan 

tarvetta lisää. Tässä vaiheessa Isohookanan mukaan, tulee erityisesti korostaa tuotteen tai 

Kartoitus, 
tutustuminen ja 

kontaktointi 
muodon valinta

Presentaatio ja 
lisätarvekartoitus

Neuvottelu Päätösvaihe
Asiakassuhteen 

ylläpito
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palvelun erityispiirteitä, etuja, hyötyä tai lisäarvoa, jota se tuo asiakkaalle. Presentaation jäl-

keen siirrytään neuvotteluvaiheeseen, jossa käydään asiakkaan kanssa keskustelua ja kuun-

nellaan asiakkaan näkemyksiä. Ostamatta jättämisen syyksi Isohookana (s. 137) esittää tun-

nepitoiset tai loogiset ja perustellut syyt. Myyjän tulee tässä vaiheessa osata esittää täsmen-

täviä kysymyksiä perustellakseen myytävän asian sopivuutta asiakkaalle. Neuvotteluiden jäl-

keen päästään etenemään päätösvaiheeseen. Tulos voi olla syntynyt kauppa, neuvotteluiden 

jatkuminen tai kaupasta ei vielä sovita, vaan sovitaan jatkotoimenpiteistä. Jos kauppa syntyy, 

sovitaan yksityiskohdista ja sopimuksesta tarkemmin. Isohookanan mukaan on tärkeää osata 

tunnistaa syntymätön kauppa ja luopua kaupanteosta sillä hetkellä. Kaupan syntymistä seu-

raa asiakassuhteen ylläpito, huomioimalla sopimuksen täyttyminen ja asiakkaan kokemukset 

oston jälkeen 

Myyntityössä Isohookanan (2007, s. 138) mukaan tulee panostaa myös moitteettomaan asia-

kaspalveluun, sillä jokainen asiakaskohtaaminen on hänen mukaansa tärkeä. Asiakaspalve-

lua ei enää hänen (s. 139) mukaan tapahdu ainoastaan henkilökohtaisesti vaan sitä voidaan 

hoitaa monien eri kanavien kautta. Isohookana (s. 138) myös huomauttaa, että myyntityö ra-

kentuukin asiakaspalvelun ympärille ja ne koskettavat useita yrityksen henkilöitä. Hyvän asia-

kaspalvelun edellytykseksi hän kertoo asiakastietokannan, josta löytyy oleelliset tiedot asiak-

kaasta ja sen ostohistoriasta. Hyvää asiakaspalvelua pystytään parantamaan asiakaspalaut-

teiden avulla. Palautteisiin tulee hänen (s. 139) mukaansa reagoida nopeasti ja suorittaa kor-

jaavat toimenpiteet.  

3.6 Myynnin edistäminen 

Bergströmiin ja Leppäsen (2021, Myynnin edistäminen -luku) mukaan myynnin edistäminen 

on kohdistettu lopullisiin ostajiin sekä jakelutien jäseniin eli toisin sanoen myynnin edistämi-

sellä kannustetaan myyjiä myymään ja ostajia ostamaan. Myynnin edistämisen eli SP (sales 

promotion) tunnetaan myös nimellä menekinedistäminen ja sillä vahvistetaan yrityksen muuta 

markkinointiviestintää. SP tulee Bergströmin ja Leppäsen mukaan integroida muuhun markki-

nointiviestintään ja suunnitella vuositasolla. Ennen suunnitelmaa sille tulee määritellä tavoite 

ja sen jälkeen voidaan vasta suunnitella toimenpiteet. Myynnin edistämisen toteutusta ja tu-

loksia tulee myös seurata aktiivisesti.   
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Bergströmiin ja Leppäsen (2021, Myynnin edistäminen -luku) mukaan jälleenmyyjiin kohdistu-

vassa myynnin edistämisessä pyritään informoimaan tuotteista ja innostaa myymään tuot-

teita. Näitä keinoja voi olla esimerkiksi alennukset, kilpailut, markkinointituki tai koulutus. Ku-

luttajiin kohdistuvia myynnin edistämisen keinoja keksitään jatkuvasti lisää. Näitä keinoja 

puolestaan voi olla esimerkiksi kilpailut, kylkiäiset, tuotenäytteet tai pakettitarjoukset.  

Messut, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi ovat Bergströmin ja Leppäsen (2021, Myynnin 

edistäminen -luku) mukaan kolme merkittävintä myynnin edistämisen muotoa. Isohookana 

(2007, s. 166) muistuttaa, että osallistuttaessa messuille tulee messujen teeman sopia yrityk-

selle, jotta messut olisivat tuottelias tapahtuma. Hän (s. 166–168) korostaa, että kun messu-

paikka on varmistettu, on tehtävä selkeä toimintasuunnitelma siitä, mikä messujen tavoite yri-

tykselle on, millä tavoin messuilla toimitaan, miten messuilla näytään ja mitä messujen jäl-

keen tulee tehdä. 

Henkilön, tapahtuman tai muun kohteen imagon vuokraamista tai ostamista kutsutaan Berg-

strömin ja Leppäsen (2021, Myynnin edistäminen -luku) mukaan sponsoroinniksi. Isohookana 

(2007, s. 168) korostaa, että sponsorin avulla pyritään luomaan yrityksen tai tuotteen ja spon-

sorin välille positiivista mielikuvaa. Bergström ja Leppänen (2021, Myynnin edistäminen -

luku) muistuttavat, että myös sponsorointisuhteen tehokkuutta ja kannattavuutta tulee mitata 

ja seurata aktiivisesti.  

Isohookanan (2007, s. 170) mukaan tapahtumia on monia erilaisia. Hänen mukaansa ne voi-

vat olla sisäisen viestinnän, yritysviestinnän tai markkinointiviestinnän tapahtumia. Bergström 

ja Leppänen (2021, Myynnin edistäminen -luku) huomauttavat, että tapahtumat osana myyn-

nin edistämistä ovat hyvä keino erityisesti B2B-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden ylläpi-

dossa. Heidän mukaansa tapahtuman luonteesta riippumatta on kullakin tapahtumalla olla 

jokin tietty tavoite.  

3.7 Tiedotus- ja suhdetoiminta 

Tiedotus ja suhdetoimintaa tarvitaan Bergströmin ja Leppäsen (2021, Tiedotus- ja suhdetoi-

minta -luku) mukaan niin yrityksen sisällä kuin myös siitä ulospäin. Tiedotus- ja suhdetoimin-

nalla eli PR:llä (public relations) pyritään lisäämään tietoa, kasvattaa myönteistä mielikuvaa 

sekä luoda uusia ja ylläpitää sidosryhmäsuhteita. PR:llä pystytään vaikuttamaan imagoihin, 

joita yritysestä tai sen tuotteista tai palveluista syntyy. Bergström ja Leppänen huomauttavat, 
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että PR:n tavoitteet eivät vaikuta välittömästi tulokseen vaan ne vaikuttavat pitkällä aikavä-

lillä.  

Suhdetoiminnalla markkinointiviestinnässä Vuokon (2003, s. 279) mukaan pyritään luomaan 

yritykselle goodwill-arvoa. Tärkeimpänä tehtävänä suhdetoiminnalle hän (s.289) pitää yrityk-

sen sidosryhmistä huolehtimisen. Hän (s. 280) jakaa suhdetoiminnan kahteen luokkaan: yri-

tyskuvan luominen ja ylläpito (Corporate PR, CPR) sekä tuotteen tai palvelun markkinointi 

(Marketing PR, MPR). Hänen mukaansa yrityskuvan luomiseen ja ylläpitoon liittyvä suhdetoi-

minta voidaan jakaa edelleen erikseen ulkoiseen tai sisäiseen suhdetoimintaan. Ulkoisen 

suhdetoiminnan kohderyhmää ovat yrityksen ulkoiset sidosryhmät ja sisäisen suhdetoimin-

nan kohderyhmää ovat yrityksen sisäiset sidosryhmät. Vuokko kertoo, että yritystason suhde-

toiminnalla eli CPR:llä pyritään rakentamaan tai ylläpitämään imagoa sidosryhmien keskuu-

dessa. Markkinointia tukevalla suhdetoiminnalla eli MPR:llä Vuokon mukaan pyritään saa-

maan vaikutuksia palveluita tai tuotteita kohtaan. Hänen (s. 281) mukaansa vaikutukset voi-

vat olla molemmissa suoria tai epäsuoria, riippuen siitä kehen pyritään vaikuttamaan.  

Sisäisen suhdetoiminnan tavoitteena Vuokon (2003, s. 284) mukaan voi olla esimerkiksi hen-

kilöstön tiedottaminen, yhteishengen parantaminen tai motivaation lisääminen. Hänen (s. 

284–285) mukaansa näiden tavoitteiden saavuttamiseen voidaan vaikuttaa avoimella toimin-

nalla ja tiedottamisella, sitouttamisella ja yksilön merkityksen korostamisella. Vuokon (s. 287) 

mukaan ulkoisen suhdetoiminnan tavoitteet määräytyvät tavoitellun sidosryhmän mukaan. 

Esimerkiksi jos sidosryhmänä ovat asiakkaat tavoitteena voi olla luotettavuuden korostami-

nen tai jos sidosryhmänä ovat median edustajat tavoitteena voi olla yrityksen tärkeyden ko-

rostaminen. Vuokko korostaa, että oli kyse sitten sisäisestä tai ulkoisesta suhdetoiminnasta 

tulee molemmissa pyrkiä avoimuuteen ja tarjota sen mukaista informaatiota.  
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4 KOHDEYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA 

Neljännessä luvussa keskitytään markkinointiviestintäsuunnitelman rakentamiseen. Suunni-

telmassa kuvataan ja analysoidaan toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnän nykytilaa, 

sekä kuvataan ja analysoidaan merkittävimpien kilpailijoiden markkinointiviestintää. Markki-

nointiviestintäsuunnitelmalle määritellään realistiset tavoitteet, kohderyhmä sekä budjetti. 

Suunnitelman loppupuolella valitaan käytettävät markkinointiviestinnän keinot ja suunnitel-

laan markkinointiviestinnän organisointi ja aikataulutus sekä seurannan ja arvioinnin keinot. 

Tässä luvussa markkinointiviestintäsuunnitelma on rakennettu luvuista 2 ja 3 saatujen oppien 

avulla.   

Yrityksessä on tehty strategiatyötä, jonka pyrkimyksenä on kartoittaa yrityksen strateginen 

tilanne ja asettaa uusia tavoitteita tuleville vuosille. Tästä johtuen myös markkinointiviestintä 

on saatava uudelle tasolle ja integroitua yrityksen uuden strategian kanssa. Strategiatyön 

pohjalta on saatu vinkkiä siihen, mitä ja miten markkinointiviestintää tulee muuttaa.  

Vaikka toimeksiantoyrityksellä on kaksi toimipistettä, ei niiden markkinointiviestintää erotella 

keskenään. Sama markkinointiviestintäsuunnitelma kattaa molempien toimipisteiden markki-

nointiviestinnän. Tämä johtuu puhtaasti siitä syystä, että toimipisteiden välimatka ei ole suuri, 

joten paikkakohtaisia eroavaisuuksia ei juuri ole. 

4.1 Toimeksiantajan markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analysointi 

Tässä luvussa käsitellään toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnän nykytilaa. Toimeksi-

antoyrityksen markkinointiviestinnän nykytilaa tarkastellaan SWOT- ja PESTEL- analyysin 

avulla sekä tämänhetkisten markkinointiviestintäkeinojen kuvaamisella. Nykytilan käsittelyssä 

hyödynnetään vahvasti opinnäytetyön teoriaosuuden lukua 2.1.  

4.1.1 SWOT-analyysi 

Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintä ei ole aukotonta, mutta siinä on myös potentiaa-

lia kehittyä ja muuttaa mahdollisuuksia vahvuuksiksi. Opinnäytetyön tekijä näkee, että toi-

meksiantoyrityksen henkilöstö on visuaalisesti hyvin lahjakasta. Henkilöstöllä on runsaasti 

ammattitaitoa ja osaamista eri osa-alueilta, jotka ovat oleellisia markkinointiviestintää toteut-

taessa. Henkilöstö on graafisesti lahjakasta ja he osaavat pukea näkemyksiä, ideoita ja 
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ajatuksia graafisiksi elementeiksi. Heidän taustansa ja taitonsa ovat erilaisia keskenään, mikä 

tuo eri osa-alueiden laajan hallinnan. Jokainen heistä osaa hyödyntää omia taitojaan tehok-

kaasti. Yhtenä toimeksiantoyrityksen vahvuutena voidaan pitää kokonaiskuvan hahmotusky-

kyä ja liiketoimintaosaamista. Toimeksiantoyrityksen perustajilla on pitkä ja monipuolinen yrit-

täjyystausta. Tämä mahdollistaa markkinointiviestinnän monipuolisen toteuttamisen eri koh-

deryhmille, sillä toimialatuntemus ja syvä ymmärrys yritysten elinkaaren vaiheista helpottaa 

suunnitteluprosessia. Vahvuuksiin kuuluu myös toimeksiantoyrityksen henkilöstön kehittymis-

halu ja trendien aktiivinen seuraaminen. Sen ansiosta toimeksiantoyrityksen markkinointivies-

tinnän jämähtämisen riski on pieni.   

Heikkoutena markkinointiviestinnän näkökulmasta voidaan pitää töiden priorisointia. Toimek-

siantoyrityksessä markkinointiviestinnän toteuttamisesta vastaavat henkilöt, joilla itsellään ei 

ole graafisen alan koulutusta. Tästä syystä kaikki markkinointiviestinnässä käytettävät kuva-

materiaalit, kuten mainosbannerit ja kuvitukset, on teetettävä toimeksiantoyrityksen suunnit-

telijoilla. Jos heillä on paljon asiakastöitä työn alla, voi materiaalin saaminen heiltä viivästyä 

markkinointiviestinnästä vastaavasta henkilöstä riippumatta. Heikkoutena on myös se, että 

toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnästä vastaava henkilö tekee myös asiakastöitä, jol-

loin suuren tilauskannan aikana toimeksiantoyrityksen oma markkinointiviestintä jää toissi-

jaiseksi. Opinnäytetyön kirjoitushetkellä toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintää voidaan 

pitää yrityksen heikkoutena ajanpuutteen ja toiminnan kiteyttämisen puutteen vuoksi. Tähän 

on kuitenkin otettu jo edistysaskelia tämän opinnäytetyön ja strategiatyön osalta.  

Mahdollisuutena toimeksiantoyrityksellä on monia, mutta yksi ja merkittävin niistä on yrityk-

sen tunnettuuden ja näkyvyyden lisääntyminen. Tunnettuuden ja näkyvyyden kasvaessa yri-

tyksen palvelut nähdään uudessa valossa. Tämä tuo myös mahdollisuuksia asiakaskunnan 

lisääntymiselle ja toiminta-alueen kasvattamiselle, jolloin tilauskanta kasvaa ja samoin liike-

vaihto. Mahdollisuutena on myös löytää markkinoilta sellainen paikka, jossa yritys pääsee pa-

remmalle sijalle kilpailijoihinsa nähden. 

Uhkana toimeksiantoyritykselle voidaan nähdä osaavan työvoiman saatavuus, jos tilauskanta 

lähtee huomattavasti nousemaan. Tässä vaiheessa ei voida tietää onko sillä hetkellä saata-

villa ammattitaitoisia henkilöitä avoinna oleviin toimiin. Työvoiman puuttuessa tilauskantaa ei 

voida nostaa, mikä puolestaan näkyy myynnissä ja luo painetta yrityksessä. Toinen realisti-

nen uhka on kilpailun kasvu markkinoilla ja ihmisten oman osaamisen lisääntyminen. Kilpai-

lun lisääntyessä on osattava ja pystyttävä laittamaan tarpeeksi panostusta 
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toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintään ja mietittävä rinnalle muita mahdollisia kilpailu-

keinoja. Taloustilanteen lasku on myös uhka toimeksiantoyritykselle. Jos toimeksiantoyritys-

ten taloustilanne heikentyy roimasti, tulee kuluja pienentää ja mahdollisesti irtisanoa henkilös-

töä. Tällöin toimeksiantoyrityksen on entistä haastavampi tuottaa omaa markkinointiviestin-

täänsä puutteellisten resurssien vuoksi. 

4.1.2 PESTEL-analyysi 

PESTEL-analyysin avulla saadaan tarkka kuva toimeksiantoyrityksen tämänhetkisestä toi-

mintaympäristöstä ja löydetään sieltä asioita, joita voi hyödyntää markkinointiviestinnän suun-

nittelussa. Kuten luvussa 2.1 kerrottiin, on toimintaympäristössä kiinnitettävä huomiota lain-

säädäntöön, poliittisiin, ekonomisiin, sosiaalisiin, teknologisiin ja ekologisiin tekijöihin. Kun 

tarkastellaan lainsäädännöllistä ympäristöä, markkinointiviestintää suunnitellessa ja toteutta-

essa on ehdottoman tärkeää kiinnittää huomiota Suomen lainsäädännön, direktiivien, 

GDPR:n, kauppalain ja kuluttajasuojalain mahdollisiin muutoksiin. Tällä hetkellä toimeksian-

toyrityksessä ollaan hyvin tietoisia säädöksistä, laista ja vaatimuksista mitä tulee markkinoin-

tiviestintää toteuttaessa noudattaa. Taloudellisesti maailmassa eletään tällä hetkellä hyvin 

epävarmaa aikaa. Kaikesta huolimatta tällä hetkellä toimeksiantoyrityksellä ei ole olemassa 

uhkakuvia, jotka vaikuttaisivat sen markkinointiviestinnän toteuttamiseen. Sosiaalisen ympä-

ristön luomia uhkia on monia, mutta kun tuntee oman kohderyhmänsä tarpeeksi hyvin ja seu-

raa vallitsevia trendejä näiden keskuudessa ei ole este löytää toimivia keinoja markkinointi-

viestinnän toimimiseen. Erityisesti teknologisella ympäristöllä on suuri vaikutus yrityksen 

markkinointiviestintään, sillä digitalisaatio kehittyy aktiivisesti. Toimeksiantoyrityksen on py-

syttävä digitalisaation mukana ja tehtävä säännöllistä tutkimusta siitä, mitä medioita heidän 

asiakkaansa käyttävät tavoittaakseen kohderyhmänsä. Ekologisia uhkakuvia ei tällä hetkellä 

ole mitkä olisivat toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnän näkökulmasta valideja. 

4.1.3 Tämänhetkiset markkinointiviestinnän keinot 

Toimeksiantoyrityksen verkkosivut on uusittu vuonna 2021 vastaamaan uutta yritysilmettä, 

joka lanseerattiin samana vuonna. Yritysilme muuttui silloin hyvin paljon, samoin verkkosivut-

kin. Yritysilme on raikas ja siinä toistuu kolme erilaista pääväriä. Typografia yritysilmeessä on 

selkeä ja ajaton. Kaikissa yrityksen materiaaleissa, kuten PowerPoint esitykset, tarjouspohjat 

sekä tietyt sosiaalisen median julkaisut on rakennettu yritysilmeen mukaisesti.  
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Verkkosivut olivat ennen muutosta hyvin informatiiviset ja ne sisälsivät paljon tekstisisältöä. 

Uudet sivut puolestaan ovat visuaaliset, viestivät vahvasti yrityksen ilmettä ja tekstisisältö on 

tietoisesti jätetty minimiin. Palvelut on ryhmitelty kolmeen eri pääkategoriaan. Verkkosivuilta 

löytyvät yhteystieto-, yritysesittely-, referenssi-, rekrytointi- ja palvelusivut – eli kaikki välttä-

mättömät. Verkkosivuihin on yhdistetty myös blogi, johon julkaistaan vähintään kerran kuussa 

ajankohtainen blogiteksti. Nyt verkkosivuihin on suunnitteilla uusi uudistus, jotta ne vastasivat 

paremmin uutta strategiaa.  

Toimeksiantoyrityksellä on käytössään useampi sosiaalisen median kanava. Näitä kanavia 

ovat Facebook ja Instagram, LinkedIn ja uusimpana TikTok. Näistä kanavista TikTok on ai-

noa, jolla ei ole aktiivista käyttöä, eikä sinne ole vielä julkaistu sisältöä. Jokainen kanava on 

kuvitettu yrityksen ilmeeseen sopivaksi ja niistä löytyy tarvittavat yrityksen perustiedot, sekä 

verkkosivun osoite.  

Facebookiin ja Instagramiin päivitetään samaa sisältöä, sillä niitä voidaan hallinnoida sa-

masta paikasta Business Managerista. Facebookissa yrityksellä on 667 tykkääjää ja In-

stagramissa puolestaan 219 seuraajaa. Sisältöä molempiin kanaviin tuotetaan vähintään ker-

ran viikossa, joko julkaisun, referenssin tai bloginoston tiimoilta. Julkaisut ovat enimmäkseen 

kuvia ja videosisältöä tuotetaan hyvin vähän. Julkaisut ovat kuvia yrityksen arjesta, kuvitusku-

vaa tai itse tehtyjä visuaalisia mainoskuvia. Bloginostoissa Instagramin puolella käytetään 

aina samanlaista pohjaa yritysilmettä noudattaen, kun taas Facebookissa bloginostoissa nä-

kyy bogiin asetettu kuva. Facebookissa ja Instagramissa tehdään myös maksettua mainon-

taa. Mainonta on pääsääntöisesti kampanjatyyppistä ja sille on asetettu aina selkeä alkamis- 

ja päättymispäivä.  

LinkedInissä toimeksiantoyrityksellä on 278 seuraajaa. Sisällöltään julkaisut ovat siellä hie-

man muodollisempia. Muuten siellä julkaistaan samanlaista sisältöä kuin Facebookissa ja In-

stagramissakin. Mainontaa ei LinkedInissä ole toteutettu kuin muutamaan otteeseen ns. ko-

keilumielessä, miten se tavoittaa kohderyhmää ja millaisia tuloksia sieltä voi olla odotetta-

vissa.  

Toimeksiantoyrityksellä on käytössään eräs sähköpostimarkkinointipalvelu, jonka kautta se 

on lähettänyt uutiskirjeitä sen tilanneille. Uutiskirjeen lähetykselle ei ole vielä yrityksessä löy-

tynyt tiettyä sopivaa lähetysväliä. Uutiskirjeitä on kokeiltu toimittaa puolen vuoden välein ja 

kolmen kuukauden välein. Uutiskirjeessä on ollut joko tiedote tai sitten ajankohtainen 
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bloginosto, referenssi ja tiedote. Uutiskirje on aina toistanut samanlaista pohjaa, joka on tehty 

yrityksen ilmettä mukaillen.  

Kuten mainittu mainontaa toimeksiantoyritys on tehnyt sosiaalisessa mediassa lyhyemmillä ja 

pidemmillä kampanjoinneilla. Yrityksellä on myös Google Adsin kautta tuotettavaa hakusana- 

ja bannerimainontaa. Hakusanamainonnassa painotus on yrityksen kuvailussa ja sen palve-

luissa, sama pätee myös bannerimainonnassa. Toisin kuin sosiaalisessa mediassa mainos-

taminen Googlessa on jatkuvaa. Mainontaa on tuotettu myös satunnaisissa erilaisissa Yrittä-

jät- tai ammattilehdissä. Toimipaikkamainontaa yrityksellä löytyy jonkin verran mm. ikku-

nateippausten, beach flagien, rolluppien ja esitteiden muodossa.  

Jokainen työntekijä hoitaa omia vastuuasiakkaita koskevan myyntityön aina sen mukaan mil-

laisia tarpeita asiakkaalla ilmenee tai millaisia tarpeita heille nähdään. Kokonaisvaltaisem-

masta myynnistä yrityksessä vastaa myyntipäällikkö, joka on ensisijaisesti vastuussa tarjouk-

sista ja on yhteydessä ensimmäisenä uusiin asiakkaisiin. Pääasiassa myyntityö tapahtuu kyl-

millä yhteydenotoilla sähköpostitse tai puhelimitse ensin tutustuen mahdollisen asiakkaan yri-

tykseen, toimialaan ja sen näkyvissä oleviin markkinointiviestinnän keinoihin. Nykyisiä asiak-

kaita lähestytään tilanteen mukaan joko sähköpostilla tai puhelimitse. Vakiasiakkaita kontak-

toidaan säännöllisesti. Vasteaika yhteydenotoille yrityksessä on hyvin lyhyt ja asioihin pysty-

tään reagoimaan hyvin nopealla aikataululla. Uusien asiakkaiden kanssa pyritään tarjous-

pyynnön tai tarjouksen jälkeen olemaan yhteydessä joko kasvotusten tai Microsoft Teamsin 

välityksellä. Jokaisen syntyneen kaupan jälkeen asiakkaan kanssa sovitaan aloituspalaveri, 

jossa on asiakkaan lisäksi läsnä ne henkilöt, joita projekti koskettaa. Jos kauppaa ei syystä 

tai toisesta synny pyritään heiltä tiedustelemaan mistä hylkäys johtui, jotta toimintaa voidaan 

kehittää edelleen. Yritys on lähiaikoina ottanut käytännöksi lähettää asiakkaalle kyselylomak-

keen projektinpäätyttyä. Sen avulla saadaan syvemmin selville, miten asiakas on kokenut yh-

teistyön ja vapaita kommentteja voi tarvittaessa käyttää referensseihin. Verkkosivuilla yrityk-

sellä on käytössään eräs chatti botti, jolla pyritään saamaan keskusteluyhteys jokaiseen si-

vustolla vierailijaan mahdollisimman nopeasti.  

Verkkosivujen liikenteen ja asiakaspolkujen tutkimiseen toimeksiantoyrityksellä on käytössä 

Google Analytics. Yritys käyttää myös erästä toista ohjelmistoa, jolla saadaan tietoa mikä yri-

tys on vieraillut sivustolla, mitä kautta he ovat sinne päätyneet, millä sivuilla he ovat vierailleet 

ja kauanko he ovat siellä viettäneet aikaa.  Näitä molempia verkkosivuston analytiikan seu-

raajia käytetään verkkosivuston toimivuuden kehittämiseen, sekä liidien hankkimiseen. 
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Mainonnan tehokkuutta verkossa seurataan aktiivisesti kunkin mainosalustan oman rapor-

toinnin avulla.  

Toimeksiantoyrityksessä markkinointiviestintään käytetään vuosittain jonkin verran rahaa. 

Määrä on vaihdellut suoritettujen toimenpiteiden ja kampanjoiden mukaan. Google mainon-

taan menee kuukausittain ennalta budjetoitu summa, mutta sosiaalisessa mediassa mainos-

tukseen kuluva summa on vaihdellut. Lehtimainontaan käytetyt rahat ovat myös vaihdelleet 

lehdestä ja mainoksen koosta riippuen. Mainosten tekemiseen ei erikseen ole tarvinnut varsi-

naisesti budjetoida rahaa, sillä yrityksen oma henkilökunta hoitaa ne. 

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnän nykytilan kuvaus ja analysointi 

Toimeksiantoyrityksellä on paljon kilpailua sen toiminta-alueella. Valittuja kilpailijoita on viisi 

eri yritystä, jotka tuottavat mainos- ja markkinointitoimiston palveluita. Palvelukokonaisuuk-

sissa on eroavaisuuksia toimeksiantoyrityksen palveluiden kanssa, mutta myös paljon sa-

mankaltaisuuksia. Kilpailija-analyysiin valittiin samalla paikkakunnalla toimivia kilpailijoita ja 

ne ovat hyvin tunnettuja alueella. Kilpailijat on valikoitu toteutuneen tarjouskilpailun, palvelu-

tarjonnan ja niiden koon perusteella. Kilpailijoihin ei valikoitu sellaisia yrityksiä, joilla on vain 

muutamia vastaavia palveluita tarjolla tai yhden ihmisen toimistoja. Kilpailijoiden markkinointi-

viestintää tarkastellaan siltä osin, kun opinnäytetyön tekijän on mahdollista päästä sitä tar-

kastelemaan. Tästä syystä tarkasteltavana on kilpailijoiden digitaalinen markkinointi.  

4.2.1 Kilpailija A 

Kilpailija A on toiminut n. 10 vuotta myynnin ja markkinoinnin asiantutijayrityksenä. Sen pyrki-

myksenä on edistää asiakkaiden toimialueen hyvinvointia auttamalla yrityksiä menestymään 

kasvattaen niiden myyntiä. Kilpailija A:lla on neljä toimistoa ympäri Suomen. Kilpailija on ny-

kyään osa suurempaa mediataloa, joten se on kilpailijoista selkeästi suurin ja monimuotoisin, 

sillä sen mediatalon verkoston avulla sillä on mahdollisuus palvella kattavasti markkinoinnin 

ja viestinnän saralla. Kuitenkin yrityksen koosta johtuen se ei välttämättä pääse tarjouskilpai-

lussa hinnoissaan yhtä alhaiselle tasolle toimeksiantoyrityksen kanssa.  

Kilpailija A:n verkkosivut ovat hyvin laajat ja viestivät selkeästi yrityksen ilmettä. Etusivulla on 

paljon informaatiota yrityksen toiminnasta ja siellä on esitetty kaikki pääkohdat, joita asiakas 



42 

mahdollisesti etsii. Etusivun alussa on yrityksen palvelulupaus, linkit palveluihin ja yritystietoi-

hin. Seuraavana löytyy viimeisimmät artikkelit ja blogitekstit, sekä muutama referenssi. Näi-

den alta löytyy palvelukokonaisuuksien otsikot. Palveluiden alla on esitelty yksi referenssi, 

jossa on kerrottu mihin työssä pyrittiin ja mitä siinä tehtiin. Viimeisimpänä etusivulla on logoja 

yrityksistä, jotka ovat olleet Myynninmaailman asiakkaita. Footerista löytyy linkit kaikkiin alasi-

vuihin ja tarvittavat yhteystiedot ja lisäinformaatiot. Verkkosivujen etusivu on selkeästi raken-

nettu referenssit edellä ja nostoissa on käytetty melko vakuuttavia ja laajoja kokonaisuuksia. 

Ajankohtaiset artikkelit ja blogitekstit tuovat vakuuttavuutta ja ammattitaitoa vahvasti esille. 

Alasivuja verkkosivustolla on paljon. Toimeksiantoyrityksestä poiketen sivustolla on tapah-

tuma- ja webinaarisivu, ajankohtaisia artikkeleita sekä ladattavia markkinointioppaita. Perus-

informaation lisäksi sivusto koostuu vahvasti myös ns. asiakkaan kouluttamiseen. Kilpailija 

antaa vinkkejä ja informaatiota mitä tietyt markkinointitoimet tarkoittavat ja miten niitä teh-

dään.  

Verkkosivuilla huomio kiinnittyy vahvasti koko sivuston läpi kantavaan ajatukseen siitä, että 

omaa työtä ja asiantuntemusta tuodaan vahvasti esiin. Esimerkiksi palvelusivut on rakennettu 

kertomaan palveluiden sisällöstä ja samalla sivulla toistuu referenssit ko. palvelusta.  

Facebookissa kilpailijalla on opinnäytetyön kirjoitushetkellä 2587 seuraajaa ja profiili on kuvi-

tettu yritysilmeen mukaisesti. Profiilista pääsee helposti heidän verkkosivuilleen sekä In-

stagramiin. Tiettyä julkaisurytmiä ei julkaisujen perusteella näytä olevan, mutta julkaisuja tu-

lee kuitenkin runsaasti n. kaksi kertaa viikossa. Julkaisut ovat pääasiassa referenssejä, we-

binaari-ilmoituksia, heidän blogien ja artikkeleiden nostoja. Sekaan mahtuu myös juhlapyhien 

toivotuksia, henkilöesittelyjä ja rekrytointi-ilmoituksia. Pääasiassa kilpailija käyttää julkaisuis-

saan kuvia, mutta muutamia videoitakin löytyy joukosta. Julkaisulle on kirjoitettu aina pieni 

saateteksti kuvaamaan julkaisun sisältöä. Kuvallisessa markkinointiviestinnässään käytetään 

paljon henkilökuvia. 

Kilpailijalla on opinnäytetyön kirjoitushetkellä Instagramissa 813 seuraajaa ja LinkedInissä 

1644 seuraajaa.  Sisältö on pääasiassa samanlaista kuin Facebookissa. Instagramissa poik-

keuksena on seassa muutamia ns. rennompia julkaisuja yrityksen arjesta. Instagramiin tallen-

netuista tarinoista löytyy enemmän pieniä palasia yrityksen arjesta. Lisäksi siellä on muuta-

mien työntekijöiden ”my week” videoita. Julkaisurytmi on samanlaista kuin Facebookissakin. 
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Kilpailijalla on käytössään myös Twitter ja YouTube tilit. Opinnäytetyön kirjoitushetkellä Twit-

terissä heillä on 460 seuraajaa ja YouTubessa 32 tilaajaa. Twitterissä ei ole ollut aktiivista toi-

mintaa vuoden 2020 jälkeen ja YouTube toimii lähinnä referenssivideoiden julkaisualustana. 

Toiminta ei siis kummassakaan näistä alustoista ole säännöllistä. 

Kilpailija A:n sosiaalisen median kanavista huomaa, että keskiössä sillä on siellä ihmiset. Se 

tuo vahvasti esille sen, keitä yrityksessä työskentelee ja keitä varten siellä työskennellään. 

Blogeja ja webinaareja nostetaan vahvasti yrityksen ilmeen mukaisesti ja referensseissä etu-

sijaa annetaan siinä esiintyvälle yritykselle. Vaikka julkaisutahti ei ole säännöllinen, niin sisäl-

töä tuotetaan silti hyvin paljon. 

4.2.2 Kilpailija B 

Kilpailija B on ollut markkinoilla jo yli kymmenen vuotta, minkä vuoksi se on alueella hyvin 

tunnettu toimija. Se tarjoaa asiakkailleen monipuolisesti markkinoinnin, mainonnan ja viestin-

nän palveluita – samankaltaisia kuin toimeksiantoyritykselläkin. Kilpailija B:n toiminta painot-

tuu asiakkaiden kouluttamiseen ja opastamiseen siinä, miten he voivat hyödyntää markki-

nointia liiketoiminnassa yritysstrategiaan peilaten. 

Kilpailija B:llä on käytössään verkkosivut, johon se ohjaa liikennettä aktiivisesti eri sosiaalisen 

median kanavien kautta. Ilmeeltään sivusto viestii vahvasti kilpailijan omaa yritysilmettä. Si-

vuston alussa on kerrottu selkeästi yrityksen perustietoja ja sen missio, viestiä on korostettu 

näyttävällä videolla. Yritysesittelyä seuraa palveluiden esittely päällisin puolin. Referenssejä 

on tuotu etusivulle ja niitä on pyritty korostamaan asiakkaiden suorilla lainauksilla. Etusivulle 

on nostettu muutamia blogitekstejä ja yhteydenottolomake löytyy etusivun lopusta. Kokonai-

suudessaan verkkosivujen etusivu on hyvin tyypillinen etusivu, jonka pääasiallinen tehtävä on 

saada lukija ottamaan yhteyttä tai jättämään tarjouspyynnön. Yleisilmeeltään sivusto on hyvin 

pelkistetty, eikä siellä ole erityistä wow-tekijää, vaan siellä pyritään vahvistamaan viestiä ku-

villa ja tekstisisällöillä.  Verkkosivuston sivurakenne on myös hyvin tyypillinen verkkosivuston 

rakenne ja sieltä löytyy oleelliset tiedot, sekä blogi.  

Kilpailija B:llä on käytössään yleisimpiä sosiaalisen median kanavia, kuten Facebook, In-

stagram ja LinkedIn. Lisäksi kilpailijalla on käytössään YouTube sekä Twitter. Facebookissa 

kilpailija B:llä on opinnäytetyön kirjoitushetkellä 2 253 seuraajaa. Seuraajamäärä ei ole yllä-

tys, sillä kilpailija on toiminut alueella jo pitkään ja on esillä runsaasti mm. paikallisessa 
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ammattikorkeakoulussa. Profiilissa on esitetty kaikki välttämättömät tiedot yrityksestä ja se on 

kuvitettu yritysilmeen mukaisesti. Profiilista on helppo pääsy heidän muihin sosiaalisen me-

dian kanaviin, sekä verkkosivustolle. Sisältöä Facebookissa julkaistaan useamman kerran 

kuukaudessa eli n. kerran viikossa. Sisältö on pääsääntöisesti referenssejä, bloginostoja, uu-

sien työntekijöiden tai harjoittelijoiden esittelyitä sekä rekrytointi-ilmoituksia. Seassa on myös 

muutamia julkaisuja arjesta tai kannanotoista sen hetkisiin tilanteisiin. Bloginostot erottuvat 

syötteestä tehokkaasti niissä käytettävät kehyksen ja huomiotekstin ansiosta.  

Instagramissa seuraajia on myös runsaasti, heitä on 1 085 kpl opinnäytetyön kirjoitushetkellä. 

Profiilikuvana on sama kuva kuin Facebookissakin eli logo. Biossa eli ns. tietoja kohdassa on 

tarvittavat yritystiedot, mutta verkko-osoitteen sijasta on viimeisimmän blogin verkko-osoite. 

Se on hyvä keino saada liikennettä blogiin Instagraminkin kautta, kun ko. aiheen julkaisuun ei 

ole mahdollista toimivaa linkkiä laittaa. Sisältö on samaa kuin Facebookissa, mikä johtunee 

siitä, että molempia alustoja on helppo ohjata samasta paikasta ja saman julkaisun saa jul-

kaistua molempiin alustoihin kerralla. Instagramissa sisällöllisenä erona Facebookin kanssa 

ovat tarinat. Tarinoita on tallennettu ja kiinnitetty profiiliin. Aiheet ovat olleet mm. töitä, heidän 

arkeaan yrityksessä sekä kysymyksiin vastauksia eli QA.  

LinkedInissä kilpailija B:llä on 846 seuraajaa opinnäytetyön kirjoitushetkellä. Profiilin tiedoista 

löytyy kaikki oleellinen ja sama tieto kuin Facebookista ja Instagramistakin. Profiilikuvitus on 

jälleen yritysilmeen mukainen ja profiilikuva sama kuin Facebookissa ja Instagramissa. Sisäl-

löltään kilpailijan LinkedIn syöte on samaa kuin Facebookissa ja Instagramin feedissä.  

Twitterissä kilpailija B:llä on opinnäytetyön kirjoitushetkellä 887 seuraajaa. Profiili on kuvitettu 

samoin kuin LinkedInissäkin ja yrityksestä tarvittavat tiedot ovat esillä. Julkaisut ovat samaa 

sisältöä kuin muissakin sen käyttämissä sosiaalisen median kanavissa. Julkaisuissa on sel-

keä katko vuoden 2021 joulukuun jälkeen. Julkaiseminen Twitterissä on aloitettu uudelleen 

maaliskuussa 2022.  

YouTubessa kilpailija B:llä on 20 tilaajaa. Tilaajien vähyys verrattuna kilpailijan muiden kana-

vien seuraajamääriin selittynee sillä, ettei YouTubea käytetä aktiiviseen sisällön julkaisemi-

seen tai varsinaisena markkinointiviestinnän kanavana. YouTube toimii selvästi vain videoi-

den upotus paikkana ja johon videot ladataan, jotta niitä saadaan näytettä sosiaalisessa me-

diassa ja verkkosivuilla.  
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Kilpailija B:n markkinointiviestintä digitaalisilla alustoilla on hyvin samankaltaista kuin millä ta-

hansa yrityksellä. Kilpailijan markkinointiviestinnästä näkee, että heillä keskiössä on referens-

sit. Henkilöitä pyritään nostamaan esiin blogitekstien ja esittelyiden avulla. Henkilökuvissa 

näkyy ainoastaan iloisia henkilöitä ja kuvituskuvissa on pirteät ja lämpimät sävyt. Viestintä-

kieli heillä luonnollisesti on Suomi, sillä he toimivat pääasiassa Etelä-Pohjanmaalla ja muu-

alla Suomessa. Tyyliltään viestintä on asiallista ja siistiä. Vaikka kilpailijalla on runsaasti seu-

raajia lähes jokaisella käyttämällään kanavalla, ei rektioita tai kommentteja julkaisuilla ole 

seuraajamääriin verrattuna. 

4.2.3 Kilpailija C 

Kilpailija C:n yritystoiminta on aloittanut toimintansa yli 10 vuotta sitten, mutta toimeksianto-

yrityksen kanssa samalle paikkakunnalle se on tullut vasta seitsemän vuotta sitten. Sillä on 

kolme toimipistettä ympäri Suomea. Kilpailija luokittelee itsensä markkinointitoimistoksi ja sen 

toiminta perustuu strategiseen brändien kasvattamiseen.    

Luonnollisesti myös kilpailija C:llä on käytössään verkkosivut. Verkkosivuston alussa on lyhyt 

yritysesittely ja palvelulupaus. Sitä seuraavat kuvat viimeisimmistä referensseistä sekä kevyt 

kuvaus palveluista ja niiden sisällöistä. Etusivun alaosasta löytyy ajankohtaista osio, johon on 

nostettu viimeisin ajankohtainen kirjoitus. Sivustolta löytyy kaikki tarvittavat sivut ja aiheet 

asiakasta ajatellen. Referenssejä ja asiakkaiden kommentteja on käytetty tehokkaasti palve-

lusivuilla tuomaan vakuuttavuutta yritykselle. Sivusto kokonaisuudessa on hyvin visuaalinen 

ja siellä on käytetty paljon grafiikkaa ja kuvituskuvaa. Sivustolla tekstin määrä on jätetty mini-

miin.  

Blogin tilalla kilpailijalla on ajankohtaista osio, jossa kilpailija ottaa kantaa trendeihin, vallitse-

viin maailman asioihin sekä julkaistaan mielipide kirjoituksia ja blogeja. Julkaisutahtia ei ole 

vaan kirjoituksia on julkaistu kuinka kulloinkin. Tästä voidaan päätellä syys sille, miksi osio on 

ajankohtaista, eikä blogi.  

Kuten muillakin kilpailijoilla on kilpailija C:llä useampi sosiaalisen median kanava käytössä. 

Seuraajia kilpailijalla on opinnäytetyön kirjoitushetkellä Facebookissa 1 511 seuraajaa, In-

stagramissa 759 seuraajaa, LinkedInissä 1 027 seuraajaa ja YouTubessa 14 tilaajaa. Seu-

raajamäärät ovat runsaat lähes jokaisella kilpailijan käyttämällä sosiaalisen median 



46 

kanavalla. Tämä johtuu mahdollisesti siitä, että kilpailijalla on ollut toimintaa jo kauan ja sillä 

on kolmella eri paikkakunnalla oma toimistonsa.  

Facebook on kuvitettu yritysilmeen mukaisesti myötäillen verkkosivuston visuaalisuutta. Tie-

doista löytyy kaikki oleellinen ja tarvittava tieto yrityksestä ja verkkosivuston linkki nopeaa siir-

tymää varten. Julkaistava sisältö Facebookissa sisältö koostuu referensseistä, ajankohtaista-

osion nostoista, inspiroivista ja kannustavista julkaisuista. Julkaisutahti on n. kolme kertaa 

kuukaudessa.  

Instagramissa ja LinkedInissä julkaisusisältö on samanlaista kuin Facebookissakin ja profiilit 

on kuvitettu yritysilmeen mukaisesti antaen tiedot osiossa jälleen ilmi kaiken oleellisen. In-

stagramissa huomattavana erona on se, että joistain aiheista on tehty suurempi kokonaisuus, 

eli feediä tarkastellessa useammasta pienestä kuvasta muodostuu isompi kuva.  In-

stagramissa on myös hyödynnetty sen tarinaominaisuutta ja niitä on kiinnitetty profiiliin aiheit-

tain. YouTube on tälläkin kilpailijalla vain videoiden tallennuspaikka muita kanavia varten.  

Kilpailija C:llä ei ole kilpailija A:sta ja B:stä poiketen uutiskirjeen tilaus mahdollisuutta. Tämä 

johtunee siitä, että kilpailija ei koe sitä kanavaa strategisesti tarpeelliseksi. Se voi myös joh-

tua siitä, ettei kilpailijalla ole säännöllisesti ja tarpeeksi useasti toteutettavaa sisältöä uutiskir-

jeeseen. Kilpailija C on tarkastellun markkinointiviestinnän perusteella huomattavasti visuaali-

sempi kuin edellä olevat kilpailijat. Se käyttää vahvasti piirustuksia, ikoneita, kuvitusta ja eri-

laisia elementtejä tekstien alla verkkosivustollaan. Myös referenssit on tuotu hyvin visuaali-

sesti kekseliäästi esiin.  

4.2.4 Kilpailija D 

Kilpailija D on toiminut alueella kohta jo lähemmäs 20 vuotta. Tästä syystä kilpailija on hyvin 

tunnettu markkinoilla. Kilpailija tarjoaa asiakkailleen markkinointipalveluita perustaen toimin-

tansa siihen, että he toimittavat ratkaisuja, jotka auttavat asiakkaan menestyksessä pitkällä-

kin tähtäimellä.  

Verkkosivun alussa on pieni animaatio, joka kuvaa tehokkaasti sitä, mitä kilpailija D pyrkii asi-

akkailleen tuottamaan – vähentää asiakkaan taakkaa. Animaation jälkeen etusivulla on pal-

veluiden otsikot ja suora lainaus asiakkaalta ko. palvelusta. Tätä seuraa yrityksen missio ja 

visio. Näiden jälkeen on esitelty referenssejä. Etusivu on hyvin pelkistetty ja yksinkertainen, 
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eikä sillä pyritä erityisemmin mihinkään tajunnan räjäyttävään vaikutelmaan. Tämä voi osak-

seen johtua kilpailijan jo vakiintuneella maineella markkinoilla. Sivuston rakenne kokonaisuu-

dessaan on hyvin yksinkertainen ja pelkistetty. Sivustoa ei ole täydennetty turhilla kertomuk-

silla, vaan siellä on ainoastaan välttämättömät palveluiden esittelyt, referenssit ja yhteystie-

dot. Palvelusivut erottuvat edellä mainituista kilpailijoista sillä, että kilpailija D:llä on palvelui-

den yhteydessä asiantuntijan kommentti ja näkemys ko. palvelusta. Referenssien avulla pal-

velusivuilla pyritään näyttämään osaamista ja vakuuttaa asiakas. Kuten muillakin valituilla kil-

pailijoilla, myös kilpailija D:llä on yhteydenottolomake jokaisen sivun alareunassa vaivatonta 

yhteydenottoa varten.  

Kilpailija D:llä on käytössään sosiaalisen median kanavia, mutta toiminta niissä ei ole sään-

nöllistä, saati aktiivista. Opinnäytetyön kirjoitushetkellä kilpailijalla on Facebookissaan 3 202 

seuraajaa, Instagramissa 493 seuraajaa ja LinkedInissä 112 seuraajaa. YouTube kanavan 

tilaajamäärää ei ole tiedossa. Suuri seuraajamäärä Facebookissa ei ole yllätys, sillä kilpailija 

on ollut ensimmäisiä alan yrityksiä alueella, ja toimintaa on ollut jo kauan. Instagramin ja Lin-

kedInin vähäiset seuraajat suhteessa Facebookin seuraajiin selittynee sisällön epätasaisuu-

desta ja siitä, ettei toiminta ole aktiivista. Sisältö Facebookissa ja Instagramissa samankal-

taista keskenään ja se koostuu lähinnä referensseistä ja yhteistyöjulkaisuista. Instagramin vii-

meisin julkaisu on vuodelta 2019. Kuten mainittu, sisällön tuottamisella ei ole minkäänlaista 

rytmiä ja niiden välillä voi olla jopa useampi kuukausi. LinkedInissä on näkyvissä ainoastaan 

muutama referenssijulkaisu useamman vuoden takaa, joten voidaan olettaa, ettei tili ole enää 

käytössä. YouTube kanavaa käytetään referenssivideoiden upotusta varten.  

Kilpailija D:n tarkasteltu markkinointiviestintä on hyvin pelkistettyä ja sosiaalisen median ka-

navien käyttö vähäistä. Tämä saattaa johtua siitä, että kilpailijalla on jo hyvin vahva asema 

markkinoilla, minkä vuoksi sen ei tarvitse kilpailla markkinointiviestinnällään. Asiakkaan näkö-

kulmasta katsottuna epäaktiivisuus sosiaalisessa mediassa ei välttämättä näyttäydy eduksi 

markkinointitoimistolle.  

4.2.5 Kilpailija E 

Kilpailija E on valituista kilpailijoista tuorein ja se on aloittanut toimintansa alle viisi vuotta sit-

ten. Kilpailija tarjoaa markkinoinnin ja brändityön palveluita sekä visuaalisia toteutuksia ja se 

palvelee asiakkaitaan pääasiassa paikallisesti, mutta myös ympäri Suomen.   



48 

Kilpailijan verkkosivut ovat rakenteeltaan hyvin yksinkertaiset, mutta se on peitetty visuaali-

suudella, joten sivustosta tulee vaativan näköinen kokonaisuus. Etusivu alkaa kattavalla yri-

tysesittelyllä ja mission kertomisella. Seuraavana on referenssit, jotka on tuotu hyvin näyttä-

västi esiin. Näitä seuraa palveluiden esittelyt niiden sisällöt lyhyesti avattuina. Palveluiden jäl-

keen sivulla on nostettu jälleen referenssejä, mutta tällä kertaa vain logojen avulla. Koko 

verkkosivustolla on hyödynnetty kilpailijan visuaalista osaamista ja kuvallista ilmaisutaitoa.  

Kilpailija E:llä on käytössään Facebookin, Instagramin ja LinkedInin lisäksi Pinterest. Jokai-

sen profiilin kanava on kuvitettu yritysilmeen mukaisesti ja tarvittavat tiedot ovat saatavilla 

profiilista. Opinnäytetyön kirjoitushetkellä sillä on Facebookissa 457 seuraajaa, Instagramissa 

436 seuraajaa ja LinkedInissä 130 seuraajaa. Pinterestissä puolestaan 3. Seuraajamäärät 

Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissä on hyvin lähellä samaa luokkaa kuin toimeksi-

antoyritykselläkin. Tämä johtunee yrityksen tuoreesta iästä verratessa muihin valittuihin kil-

pailijoihin.  

Sisältö Facebookissa kilpailijalla koostuu referensseistä ja yhteistyöjulkaisuista tai henkilöstö-

muutoksista ja tiedotteista. Visuaalisesti julkaisut ovat ajatuksella toteutettuja ja viestivät vah-

vasti yrityksen visuaalisia taitoja. Instagramissa puolestaan syötteeseen kilpailija julkaisee ai-

noastaan referenssejä kolmen kuvan kokonaisuuksissa. Tarinoissa kilpailija julkaisee ajan-

kohtaisia tiedotteita tai otteita arjesta ja ne onkin tallennettu profiiliin teemoittain. LinkedInin 

sisältö on samaa kuin Facebookissa. Pinterestiin kilpailija on koonnut otteita referensseistä ja 

niihin liittyvistä kuvituksistaan. Pinterestin voidaankin olettaa toimivan niin sanottuna portfo-

liona kilpailijalle.  

Kilpailija E on kaikista viidestä kilpailijasta erilaisin, sillä se poikkeaa massasta sen visuaali-

suudella ja rennolla viestintäkielellään. Kilpailijan tyylin mukaisesti myös henkilökuvat ovat 

perinteisistä henkilökuvista poikkeavia. Sillä ei myöskään ole mitään tiettyä julkaisurytmiä jul-

kaisuissaan, mutta tämä selittynee sillä, että se antaa omien referenssien puhua puolestaan, 

sillä niitä tuodaan jokaisessa kanavassa vahvasti esille.  

4.3 Tavoitteiden määrittely 

Markkinointiviestinnän tavoitteet toimeksiantoyrityksellä painottuvat tunnettuuden ja näkyvyy-

den kasvattamiseen. Tavoite määräytyi osaksi yrityksen markkinointiviestinnän nykytilaa tar-

kasteltaessa. Opinnäytetyötä on edeltänyt kokonaisvaltainen strategiatyö yrityksessä, jonka 
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vuoksi on erittäin tärkeää, että strategiassa ilmenneet asiat tuodaan tehokkaasti esille. Yh-

deksi pitkän aikavälin tavoitteeksi asetetaan strategian esille tuominen.  

Tunnettuuden lisääminen ja näkyvyyden kasvattaminen on ensiarvoisen tärkeää myös tule-

vaisuudessa, sillä kilpailua tulee varmasti vain lisääntymään ja kohderyhmän oma osaaminen 

kasvaa entuudestaan. Kun yritys on tunnetumpi ja näkyvyys parempi vaikuttaa se suoraa yh-

teydenottojen ja tarjouspyyntöjen määrään. Lisääntyneet tarjouspyynnöt puolestaan voivat 

vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen, jos ne johtavat syntyneeseen kauppaan. Markkinointi-

viestintäsuunnitelman päätavoitteena on parantaa yrityksen tulosta. Toisena pitkän aikavälin 

tavoitteeksi asetetaan tunnettuuden ja näkyvyyden kasvattaminen.  

Sosiaalisen median kanavissa toimeksiantoyrityksellä on melko maltillisesti seuraajia ja tyk-

kääjiä verrattuna esimerkiksi kilpailijoihin. Julkaisuihin reagointeja ja interaktioita on myös 

melko vähän. Tämän vuoksi yhdeksi pitkän aikavälin tavoitteeksi voidaan asettaa näiden 

määrien lisääminen. Jotta tavoite olisi helpommin mitattavissa näille on hyvä asettaa konk-

reettiset määrät. Seuraaja tavoitteeksi asetetaan, että vuoden päästä markkinointiviestintä-

suunnitelman toteuttamisen aloittamisesta Facebookissa seuraajamäärä kasvaisi 50 %, In-

stagramissa ja LinkedInissä puolestaan 100 %. Tällöin seuraajia olisi Facebookissa 1021, In-

stagramissa 436 ja LinkedInissä 564. Seuraajamäärät Instagramissa ja LinkedInissä on opin-

näytetyön kirjoittajan mielestä erittäin tärkeää, sillä määrä on huomattavasti pienempi kuin 

Facebookissa. 

Muut tavoitteet markkinointiviestintäsuunnitelmassa koostuu lyhyen aikavälin tavoitteista. Ly-

hyen aikavälin tavoitteet perustuvat erilaisten markkinointiviestinnän keinojen toteutuman 

seuraamiseen. Esimerkiksi kampanjoille asetetaan tietty tavoite, johon tulee päästä.  

4.4 Kohderyhmien määrittely 

Toimeksiantoyrityksen kohderyhmää ovat yritykset, julkisen sektorin toimijat sekä yhdistykset 

toimialasta riippumatta. Kohderyhmä on pääsääntöisesti Etelä-Pohjanmaalta sekä lähialu-

eilta, mutta toimeksiantoyritys palvelee yrityksiä ympäri Suomen. Tärkeimpänä kohderyh-

mänä pidetään erityisesti uusia yrityksiä sekä pieniä ja keskisuuria teollisuusyrityksiä, ketju-

yrityksiä, kasvuyrityksiä ja julkisen sektorin toimijoita. Näitä kohderyhmiä voidaan rajata vielä-

kin tarkemmin ja pienempiin segmentteihin.  
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Uusia yrityksiä voi olla miltä toimialalta tahansa. Yrityksen perustajia voi olla yksi tai useampi, 

iästä ja sukupuolesta riippumatta. Uusia yrityksiä kuitenkin yhdistää lähtötilanne. Kaikilla 

heillä on tarve saada yritystoiminta nousuun. Usein he tarvitsevat apua yritystoiminnan käyn-

nistämisessä, tukimateriaalia myyntiin tai alustoja, joilta pyörittää toimintaa eli esimerkiksi 

verkkosivut, verkkokauppa ja sosiaalisen median tilit. Tarjouskauppaan näiden yritysten 

kanssa ei ole vaikea päästä ja niissä tuleekin huomioida ehdottomasti toimiala, jolle yritys 

pyrkii. Koukku, jolla uudet yritykset saadaan asiakkaiksi, on apu projektin rahoituksessa, jol-

loin kynnys on tälle kohderyhmälle matala.  

Teollisuusyrityksiäkin on eri toimialoilta ja yrityksen markkinoinnista päättävät henkilöt voivat 

olla minkä ikäisiä ja sukupuoleltaan mitä tahansa. Usein teollisuuden yritys, joka on potenti-

aalinen asiakas, on kasvuvaiheessa, jolloin yrityksen omat panokset markkinointiin on loppu. 

Jotta tämä segmentti ei olisi liian laaja se rajataan pieniin ja keskisuuriin yrityksiin ja sitä voi-

daan rajata vieläkin tarkemmin tarvittaessa teollisuuden alan mukaan. Toimialatuntemus ja 

kokemus teollisuuden eri aloilta on tärkeässä asemassa tätä kohderyhmää vakuuttaessa.  

Kasvuyrityksen segmentti rajataan myös pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Näitä voi olla toimia-

lasta riippumatta ja ne tuleekin jaotella aina toimialan mukaan. Kasvuyrityksiä yhdistää kui-

tenkin nimensä mukaisesti yritystoiminnan kasvattaminen. Usein kasvuyritykset kipuilevat 

markkinoinnin kanssa, jolloin he kaipaavat uutta näkemystä ja apua markkinointinsa tehosta-

miseksi. Markkinointi kasvuyrityksissä on vahvasti yhteydessä myynnin kasvun kanssa.  

Pienet ja keskisuuret ketjuyritykset voivat olla miltä tahansa toimialalta. Tämän kohderyhmän 

yrityksillä on kussakin toimipisteessä oma henkilöstönsä, jotka tulee vakuuttaa. Jälleen iällä 

ja sukupuolella ei ole merkitystä. Tämän kohderyhmän vakuuttamiseen tarvitaan toimialatun-

temusta, integrointikykyä ja kokonaiskuvan hallintaa.  

Julkinen sektori on kohderyhmistä haastavin, sillä heidän toiminnalleen lähes pakollista on 

palveluiden kilpailuttaminen. Heidän tarpeensa on usein yksittäinen projekti, kuten esimer-

kiksi visuaaliset suunnittelutyöt tai verkkosivustot. Tässä kohderyhmässä voi olla minkä ko-

koisia toimijoita tahansa, joten ne tulisi rajata pieniin ja keskisuuriin toimijoihin. Heidät vakuu-

tetaan ammattitaidolla ja tarjousprosessin onnistumisella.  
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Koska kohderyhmä on sekalainen, jossa on eri alojen toimijoita, eri ikäisiä henkilöitä, eikä su-

kupuolella ole väliä on tärkeää suunnitella markkinointiviestintä niin, että se puhuttelee ylei-

sesti kaikkia näitä tai vain tiettyä osaa. 

4.5 Budjetin määrittely 

Toimeksiantoyrityksessä ei ole määritetty tarkkaa budjettia markkinointiviestinnän toteuttami-

seen. Yrityksellä on ollut maksettua mainontaa Googlessa ja sosiaalisessa mediassa kerta-

luontoisina ja jatkuvana kampanjointina. Toimeksiantoyritys on valmis käyttämään rahaa 

markkinointiviestintään tarpeen mukaan markkinointikeinojen tehostamiseksi, edellyttäen, 

että niistä on hyötyä.  

Googlen hakusanamainontaan ja bannerimainontaan, sosiaalisen median kanavien makset-

tuun mainontaan sekä muuhun mainontaan ja mainoksiin tarvitaan erillistä rahallista panos-

tusta. Tähän mennessä tehdystä mainonnasta saadaan tietynlainen käsitys millaisilla sum-

milla mainontaa kannattaa minimissään tehdä, jotta se tuottaisi tulosta. Toimeksiantoyritys ei 

ole kuitenkaan poissulkenut sitä vaihtoehtoa, että näitä budjetteja korotettaisiin maltillisesti 

tavoitteisiin päästäkseen. Muuhun markkinointiviestintään kuten lehtimainoksiin ja muihin 

mainoksiin investoitavan rahan määrä määräytyy mainoksen koon, julkaisun ja määrän mu-

kaan. Markkinointiviestinnän keinojen toteutukseen ei tarvita erillistä budjettia laskea, sillä to-

teutus tapahtuu yrityksen oman henkilökunnan toimesta.  

4.6 Suunnitelmaan valitut markkinointiviestinnän keinot  

Kuten kilpailijoiden markkinointiviestinnän kuvauksessa ja analysoinnista voi havaita luvussa 

4.2, on tärkeää, että toimeksiantoyritykselle löytyy oma polku ja tyyli, jolla se pystyy saavutta-

maan asetetut tavoitteensa ja kilpailemaan markkinointiviestinnän avulla markkinoilla. Kilpaili-

joiden joukosta paljastui eri tasoisia markkinointiviestinnän toteuttajia – toiset hyödynsivät 

omaa markkinointiviestintäänsä tehokkaasti ja toiset vähemmän. Kilpailijoiden joukossa ana-

lyysin perusteella oli niin sanottuja virallisempia asiantuntijatoimistoja kuin myös rennompia 

luovia ja graafisia toimistoja. 

Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnän kehittämistä varten markkinointiviestinnän kei-

noiksi on valittu mainonta perinteisin ja digitaalisin keinoin, myyntityö, myynnin edistäminen, 
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tiedotus- ja suhdetoiminta sekä verkkosivut ja blogi. Näiden keinojen tehokkaalla yhteiskäy-

töllä tehostetaan viestin sisältöä ja tavoitetaan haluttua kohderyhmää sen jokaisessa oston 

vaiheessa. Markkinointiviestinnän toteuttamisessa ja aikataulutuksessa toimisi apuna vuosi-

kello, johon kirjataan erilaisia tapahtumia, teemoja ja toimia. Vuosikellon avulla koko organi-

saatio tietää missä mennään ja mitä toimia on tulossa. Vuosikello toimisi apuna myös tiedot-

tamisessa, sekä toimien toteutuksen ennakoinnissa. Seuraavissa luvuissa on kuvattu miten 

erilaisia markkinointiviestinnän keinoja toimeksiantoyritys voisi hyödyntää. Toimia ei ole ku-

vattu liian tarkasti, sillä tarkemmat aiheet ja ajankohdat on kuvattu salatussa vuosikellossa.  

4.6.1 Verkkosivut ja blogi  

Verkkosivut ovat työn alla opinnäytetyön kirjoittamisen aikana. Verkkosivujen osalta on tär-

keää, että sieltä löytyy kaikki tarvittava tieto, jota kohderyhmä etsii. Sisällöltään verkkosivujen 

tulisi vastata kohderyhmän tarpeita ja johdattaa heitä loogisesti yhteydenottoon tai tarjous-

pyynnön jättämiseen. Uuden strategian myötä palvelut olisi hyvä jakaa neljään eri pääryh-

mään ja kullekin palveluryhmälle tulisi tehdä oma sivu. Sivuja olisi hyvä linkittää keskenään ja 

jokaisella sivulla olisi hyvä olla mahdollisuus jättää tarjouspyyntö tai ohjata ottamaan yhteyttä, 

esimerkiksi yhteydenottolomakkeen avulla. Palvelusivuille olisi hyvä nostaa referenssejä, 

jotka liittyvät kyseiseen palveluun. Samoin muutama aiheeseen liittyvä blogiteksti olisi hyvä 

liittää sivuun, jolloin lukijalle välittyy, että yritys on ammattitaitoinen ja ajan hermoilla. Muita 

sivuja verkkosivuilla tulisi olla yhteystiedot, yritysesittely, referenssit ja blogi. Lisäksi sivustolle 

voisi tehdä sivun toimialaratkaisuista, joissa korostettaisiin kullekin pääkohderyhmälle tärkeitä 

palveluja ja kokonaisratkaisuja. Tekstisisältöä sivustolle tulisi ehdottomasti lisätä verrattaessa 

nykyisiin, jotta lukijalla olisi mahdollisimman paljon tarttumapintaa. Kuvallista sisältöä tulisi 

ehdottomasti lisätä, varsinkin henkilöitä. Verkkosivujen kuvituksessa voitaisiin käyttää ns. la-

vastettuja palvelu ja työtilanteita työntekijöistä. Jokaisella sivulla pitäisi olla helppo pääsy jät-

tämään tarjouspyynnön tai yhteydenottopyynnön. Verkkosivujen sisältö kokonaisuudessaan 

olisi hyvä rakentaa hakukoneoptimointi vahvasti mielessä pitäen. 

Blogitekstien yhteydessä voisi olla kirjoittajan kuva ja pieni kuvaus hänen taidoistaan ja työ-

tehtävistään. Blogissa julkaistavat artikkelit on hyvä pitää samankaltaisina kuin tähänkin asti, 

mutta sekaan voisi liittää vielä enemmän ajankohtaisia aiheita, sekä rennompia mielipidekir-

joituksia. Blogitekstien ei tarvitse olla neutraalia ja kuivaa asiantuntijatekstiä, vaan aiheesta 
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riippuen kirjoittajan omat näkökulmat ja ammattitaito saa välittyä lukijalle. Blogia ei saa kui-

tenkaan täyttää turhalla sisällöllä, mutta sisältöä tulee päivittää säännöllisesti. 

4.6.2 Hakukonemainonta 

Kun verkkosivut on jo valmiiksi hakukoneoptimoidut, on sivustolla hyvä mahdollisuus näkyä 

hakutuloksissa jo ensimmäisellä sivulla ilman hakukonemainontaakin. Hakukoneoptimoidut 

sivut tukevat ja tehostavat hakukonemainonnan tehoa. Hakukonemainonnan avulla varmiste-

taan verkkosivuston näkyvyys ylimmissä osissa ensimmäisellä hakutulossivulla osuvia haku-

sanoja käytettäessä. On ensiluokkaisen tärkeää, että toimeksiantoyrityksen sivusto on löydet-

tävissä heti ensimmäiseltä sivulta ja mahdollisimman ylhäältä, sillä useimmiten hakukoneen 

käyttäjät klikkaavat niitä todennäköisemmin kuin alempana tai seuraavalla sivulla olevia link-

kejä.  

Hakukonemainos on esillä juuri silloin kun käyttäjällä on jo ongelma ja hän etsii siihen ratkai-

sua. Hakukonemainonnan avulla tuodaan ratkaisuehdotus suoraa käyttäjän hyppysiin. Haku-

konemainonnassa käytetään Google Adsia, joka on ollut toimeksiantoyrityksellä ennenkin 

käytössä. Hakukonemarkkinoinnin avulla toimeksiantoyrityksen strategiatyön ja tämän opin-

näytetyön pohjalta laadittujen verkkosivujen näkyvyys kasvaa, jolloin toimeksiantoyritys on 

enemmän näkyvissä. Kun hakukonemarkkinoinnin kautta saadaan verkkosivustolle enem-

män liikennettä, kasvaa myös sen orgaaninen näkyvyyskin.  

Hakukonemainontaa on hyvä olla käynnissä koko ajan verkkosivuliikenteen ja tunnettuuden 

kasvattamiseksi. Kuten mainittu on toimeksiantoyrityksellä tällä hetkellä käytössään hakuko-

nemainontaa ja se löytyy myös orgaanisesti melko ylhäältä hakutuloksissa, etsittäessä paik-

kakuntakohtaisesti markkinoinnin ja mainonnan palveluita. Jotta toimeksiantoyritys voi paran-

taa sijaintiaan hakutuloksissa entistä ylemmäs ja osaltaan pitää paikkansa on mainontaa 

hyvä jatkaa edelleen samalla budjetilla, sillä myös kilpailijoilla on hakukonemainontaa.  

Hakusanat ja mainokset on jo valmiiksi laadittu ja mainoksia on kehitetty pidemmän aikaa – 

todistetusti ne myös toimivat. Kuitenkin uusien verkkosivujen julkistamisen jälkeen olisi mai-

nokset hyvä päivittää kuvaamaan verkkosivujen sisältöä, sillä nykyiset mainokset palvelevat 

nykyisiä verkkosivuja. Niin sanotun perushakukonemainonnan lisäksi olisi hyvä rakentaa 

kampanja ja teemakohtaisia mainoksia, aina kun niille koetaan olevan tarvetta. Esimerkiksi 
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strategian pohjalta esiin nousseen kumppanuuden merkityksen kasvuun liittyen voisi kump-

panuuteen liittyviä mainoksia pyörittää aika-ajoin perusmainonnan lisäksi.  

4.6.3 Facebook 

Facebookin suosiosta johtuen toimeksiantoyrityksen on kannattavaa jatkaa sisällön tuotta-

mista siellä. Ensimmäisenä tulisi tarkistaa, että yritysprofiilin tiedot ovat riittävät ja ajan ta-

salla. Profiilin kuvitus, eli profiilikuva ja kansikuva, olisi hyvä päivittää uusien verkkosivujen 

kanssa sopivaksi.  

Sisällöllisesti Facebookissa toimeksiantoyritys voi jatkaa samanlaisella sisällöllä kuin nytkin, 

eli toivotuksia, bloginostoja, referenssejä ja muita satunnaisia julkaisuja. Julkaisujen aiheet 

määräytyvät vuosikellossa asetetun tavoitteen ja teeman mukaan. Julkaisuissa olisi aika-

ajoin hyvä korostaa toimeksi-antoyrityksen palveluita ja lähestyä niitä asiakkaan mahdollisten 

ongelmien kautta. Esimerkiksi antaa vinkkejä markkinointiin, mutta ei kuitenkaan niin paljon, 

että yritys tekisi itsensä turhaksi. Lähinnä leikitellä ajatuksella, että ”näin kannattaa tehdä, 

mutta se on melko vaikeaa ja aikaa vievää, joten osta se palvelu meiltä”. Tällaista ajatusmaa-

ilmaa ja sisällöllistä kärkeä on hyödynnetty blogikirjoituksissa, mutta nyt sitä olisi hyvä muut-

taa tuoda ilmi julkaisuissakin. Kilpailija-analyysi osoitti sen, että sisältöön kannattaa lisätä 

enemmän henkilökuvia ja arkikuvia. Näillä saadaan helpommin lähestyttävä ja niin sanottu 

inhimillisempi kuva toimeksiantoyrityksen toiminnasta. Henkilökuvien suosio on myös havait-

tavissa toimeksiantoyrityksen nykyisissä julkaisuissa, sillä niiden näyttökerrat ja reaktiot ovat 

suurempia kuin esimerkiksi jonkun tavallisen kuvapankkikuvan. Videoita tulee myös lisätä Fa-

cebookin sisältöihin. Toimeksiantoyritykselle olisi hyvä tehdä yritysesittely-video, jossa yritys 

olisi esitelty pähkinänkuoressa. Sitä videota voisi myös hyödyntää mainonnassa ja verkkosi-

vuilla. Videoita voisi hyödyntää myös joissain referensseissä, jolloin tehdyt työt tulee tehok-

kaasti ja mielenkiintoisesti esiin. Vaikka visuaalisuus on suuressa osassa julkaisuja, tulee jul-

kaisuissa käyttää myös tekstiä, jotta julkaisu olisi mahdollisimman informatiivinen. 

Julkaisutahtiin tulee kiinnittää erityistä huomiota. Julkaisuja olisi hyvä olla vähintään kaksi tai 

kolme kertaa viikossa. Kuukaudessa olisi hyvä olla vähintään yksi referenssi ja yksi blogi-

nosto. Tällä tavoin referenssejä pystytään tuomaan aktiivisesti esiin ja blogikirjoituksilla vah-

vistetaan omaa brändimielikuvaa.  
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Julkaisut tulisi julkaista silloin kun haluttu kohderyhmä käyttää Facebookia. Ajankohtien arvi-

oimiseen apuna käytetään yritysprofiilista kertynyttä dataa, jota voi tarkastella esimerkiksi Bu-

siness Managerin kautta. Kullekin julkaisulle tulee miettiä haluttu kohderyhmä ja julkaisuaika 

määräytyy heidän kävijätietojensa perusteella. Oikean ajan löytyminen selviää niin sanotulla 

A/B-testauksella, jossa verrataan eri ajankohtien tehokkuutta. Nikon (i.a.-a) mukaan A/B-tes-

tauksessa kertynyttä dataa verrataan keskenään, jolloin nähdään esimerkiksi kumpi asete-

tuista ajankohdista, oli tehokkaampi. Hänen mukaansa A/B-testausta voidaan hyödyntää mo-

nen eri asian tarkasteluun ja sitä kannattaa tehdä aktiivisesti.   

Julkaisujen lisäksi Facebookissa olisi hyvä tehdä myös maksettua mainontaa, kun mainostet-

tavan aiheen kohderyhmä tavoitetaan parhaiten Facebookin kautta. Maksetun mainonnan 

avulla saadaan myös enemmän näkyvyyttä, sillä yhden tavallisen julkaisun elinaika on kovin 

lyhyt. Mainostusta varten tallennetaan erilaisia kohderyhmiä, joita voidaan hyödyntää jatku-

vassa käytössä. Facebookissa on mahdollista mainostaa jo valmiita julkaisuja, joten esimer-

kiksi referenssien näkyvyyttä voisi kasvattaa pienellä budjetilla.  

4.6.4 Instagram 

Toimeksiantoyrityksen on hyvä jatkaa myös Instagramin käyttöä aktiivisesti. Siellä tulee erityi-

sesti panostaa kuvien ja videoiden laatuun ja sanomaan, sillä Instagram on kuvapalvelu. Ku-

ten Facebookissakin Instagramissa tulee perustiedot ja profiilin kuvitus laittaa kuntoon. Toi-

meksiantoyrityksen verkko-osoitteen sijasta käytetään tuoreimman blogin verkko-osoitetta 

kuten ennenkin.  

Koska Facebook ja Instagram on toimeksiantoyrityksellä linkitetty yhteen ja niitä hallinnoi-

daan Business Managerin kautta, voi niiden sisältö olla samaa. Erona julkaisuissa ovat blo-

ginostoissa käytettävät valmiit pohjat, joissa lukee blogin aihe. Tällä tavoin nostot erottuvat 

kuvamassasta selkeästi. Kuvien sisältöön tulee myös kiinnittää huomiota. Jos kuva on kovin 

monotoninen ja tylsä, kannattaa se vaihtaa Instagramiin sopivammaksi ja huomiota herättä-

vämmäksi. Lisäksi Instagramiin olisi hyvä lisätä sisältöä yrityksen arjesta tarinoiden puolella, 

joita sitten kiinnitetään aiheittain profiiliin. Tarina osuutta tulisi myös lisätä muutenkin aina uu-

den julkaisun yhteydessä. Tarinoissa voisi suorittaa erilaisia nopeita kyselyitä ja hyödyntää 

niitä myös muissa tarinoissa ihan vain osallistamisen tarkoituksella. Tällöin saadaan aavis-

tuksen sitoutettua seuraajia.  
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Instagramissa tulee käyttää julkaisujen yhteydessä osuvia hashtageja, joissa on yrityksen 

nimi ja toimiala, sekä kuhunkin julkaisuun liittyviä sanoja, kuten esimerkiksi #UI, #UX, #mark-

kinointi tai vaikka #digimarkkinointi. Niiden avulla Instagramin käyttäjät löytävät heitä kiinnos-

tavien aiheiden seasta toimeksiantoyrityksen julkaisuja.  

Instagramissa ei tuoteta varsinaista omaa mainontaa vaan Facebookissa tuotettava mai-

nonta ohjataan myös Instagramin puolelle. Instagramin puolelle ohjattuun mainontaan tulee 

kiinnittää kuitenkin sen verran erityistä huomiota, että kuvakoot ja kuvat ovat Instagramin 

maailmaan istuvia.  

4.6.5 LinkedIn 

Koska yritykset ja niiden vaikuttajat oleilevat LinkedInissä on toimeksiantoyrityksen hyvä jat-

kaa LinkedInin käyttöä aktiivisesti. LinkedInissä olisi hyvä päivittää yritysprofiilin tiedot ajan 

tasalle, sekä päivittää sen kuvitus. Myös profiilissa näytettävät hashtagit pitää päivittää pa-

remmin kuvaaviksi ja samoiksi, joita Instagramissa käytetään.  

Kuten aiemmin mainittu on LinkedInin hyvä kanava vahvistaa yrityksen asiantuntijabrändiä, 

tämän vuoksi myös sisällön on hyvä olla hieman muodollisempaa kuin esimerkiksi Faceboo-

kissa ja Instagramissa. Sisältö voi olla suurimmaksi osaksi samaa kuin Facebookissa, mutta 

tekstiosuudet on hyvä muokata virallisemmiksi ja asiallisemmiksi. Lisäksi ylimääräiset arkijul-

kaisut voi LinkedInin puolella jättää pois.  

LinkedIn on oiva kanava kasvattaa verkostoa, joten sen kautta on hyvä suorittaa prospektoin-

tia. LinkedInin kautta voisi hakea eri alojen yrityksiä ja päättäjiä ja lähestyä heitä LinkedI-

nissä. Asiakkaiden LinkedIn profiileja olisi hyvä alkaa seuraamaan ja kehottaa heitä suositte-

lemaan toimeksiantoyritystä sellaisille, joille siitä olisi hyötyä. LinkedInissä tällaiseen toimin-

taan on oma toimintonsa.  

LinkedInissä kannattaa myös käyttää maksettua mainontaa, jota toimeksiantoyritys on en-

nenkin toiminnassaan hyödyntänyt. Mainostuksen aiheet tulee miettiä tarkkaan, sillä mainos-

tus on huomattavasti arvokkaampaa kuin esimerkiksi Facebookissa. LinkedInin kautta tapah-

tuva mainonta voisi olla asiakashankintaa sponsoroiduilla yksityisviesteillä tai toimialakoh-

taista mainontaa, sillä kohdennusvaihtoehdot ovat paremmat kuin Facebookissa ja In-

stagramissa.  
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4.6.6 Toimipaikkamainonta, sähköinen suoramainonta ja lehtimainonta 

Muuta mainontaa tässä luvussa on luvussa 3.1.7 käsitellyt toimipaikkamainonta, sähköinen 

suoramainonta sekä lehtimainonta. Toimipaikkamainonta näkyy niin yrityksen tiloissa, kuin 

myös siitä ulos. Toimeksiantoyrityksellä on tällä hetkellä ikkunateippauksia, mutta osa niistä 

on vielä vanhalla ilmeellä. Vanhat teippaukset tulisi poistaa ja niiden tilalle tulisi tehdä uudella 

ilmeellä vastaavat. Toimeksiantoyrityksen toimipaikka sisältä on melko kliininen ja siellä nä-

kyvät kyltit ja beach flagit ovat myös vanhalla ilmeellä. Kaikki vanhalla ilmeellä olevat materi-

aalit tulisi päivittää ajan tasalle ja hankkia aulaan esimerkiksi valokyltti toimeksiantoyrityksen 

logolla, jotta se toisi persoonallisuutta sekä viihtyvyyttä. Esitteet tulisi myös päivittää verkkosi-

vujen uusimisen jälkeen ajan tasalle vastaamaan strategian pohjalta löytynyttä uutta palvelu-

kokonaisuutta. Esitteitä olisi hyvä olla esillä aulassa asiakkaitten saatavilla.  

Suoramainontaa on toimeksiantoyrityksessä tehty uutiskirjeiden sekä tarjoussähköpostien 

muodossa. Tätä tulisi jatkaa edelleen ja uutiskirjeet tulee suunnitella hyvissä ajoin, ennen lä-

hetystä. Uutiskirjeen sisältö on ollut lyhyttä ja ytimekästä sisältäen referenssin, tiedotteen ja 

bloginoston. Tämä on ollut toimiva kokoonpano ja sitä tulisi edelleen hyödyntää. Uutiskirjeen 

tilaamiselle on verkkosivuilla selkeä kenttä, johon voi halutessa jättää yhteystietonsa. Tämän 

lisäksi sivuille voisi ladata yrityksen esitteen, jonka saa ladattua antamalla yhteystietonsa ja 

sen yhteydessä pyytää suostumusta sähköiseen suoramainontaan. Puhelimen kautta tehtä-

vää suoramainontaa on ollut kylmäsoitot itse ja erään puhelupalvelun kautta. Puhelupalvelua 

tulisi hyödyntää uudelleen sopivalla teemalla. Esimerkiksi osoittaa puhelut keväällä ravinto-

loille, jossa kerrotaan mahdollisuudesta lisätä heidän omaa näkyvyyttään kesäkaudella. Suo-

ramainontaan yrityksellä on jo olemassa hiljattain päivitetty uutiskirjepohja sekä sähköposti-

pohja, joten ne toimisivat hyvin edelleen.  

Lehtimainontaa on toimeksiantoyrityksessä tehty jonkin verran erinäisiin lehtiin. Lehtimainon-

nan teho ei ole välttämättä yhtä tehokasta kuin esimerkiksi mainonta digitaalisilla alustoilla. 

Koska yrityksellä on selkeät kohderyhmät, voisi lehtimainontaa tuottaa sellaisiin lehtiin, jotka 

ovat alakohtaisia esimerkiksi erilaisiin ammatti- ja järjestölehtiin. Lehtimainontaa ei kuiten-

kaan tarvitse olla koko aikaa vaan sitä voisi tuottaa kvartaaleittain aina kunkin suunnitel-

massa esitetyn teeman mukaisesti.  Tietenkään kaikkiin lehtiin ei tarvitse laittaa samaa mai-

nosta, vaan kullekin kohderyhmälle suunnitellaan sitä puhutteleva mainos teemaan sopien. 

Lehtimainokset tulee tehdä yrityksen omalla ilmeellä, jossa logo ja yhteystiedot on helposti 

saatavilla. Mainos ei saa olla liian tekstipainotteinen, mutta ei myöskään liian pelkistetty.  
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4.6.7 Henkilökohtainen myyntityö 

Henkilökohtaisessa myyntityössä toimeksiantoyrityksessä päätavoitteena on saada tehtyä 

kauppaa tai viedä myyntivaiheita eteenpäin kohti syntyvää kauppaa. Kussakin myyntitilan-

teessa, oli kyse sitten uudesta tai vanhasta asiakkaasta, tulee huomioida erityisesti heidän 

tarpeensa sekä yritystoiminta ja toimiala. Nykyisten asiakkaiden kohdalla näihin voi valmis-

tautua tutustumalla heidän ostohistoriaansa, sekä toimintaansa, sillä yritys on jo tuttu. Uusien 

asiakkaiden kohdalla tulee asiakkaaseen aina tutustua etukäteen esimerkiksi verkkosivujen 

kautta. Myyntitilanteessa tulee asiakkaan tilanne kartoittaa mahdollisimman hyvin ja tutustut-

taa asiakas toimeksiantoyritykseen, jos tämä ja sen palvelut ovat asiakkaalle vieraat. Myynti-

työssä tärkein aspekti on se, ettei kauppaa saa jättää roikkumaan. Jos asiakas ei tee osto-

päätöstä heti niin asiakkaan kanssa sovitaan uusi yhteydenottoaika. Toisin sanoen asiakkaan 

perään kysellään tarpeeksi usein, kunnes saadaan myöntävä tai kielteinen vastaus kaupan 

synnystä. Jos asiakkaalla on vaikeuksia tehdä päätös, tulee myyntityötä tekevän henkilön 

selvittää mistä se johtuu, esimerkiksi jos tarjouksessa on epäselvyyksiä.  

Myyntipäällikön tulee tehdä myyntityötä aktiivisesti, samankaltaisesti kuin tähänkin asti. Pros-

pektointia tulee suorittaa aktiivisesti ja nykyisiä asiakkaita tulee huomioida säännöllisesti. 

Pääasiassa myynti olisi hyvä tapahtua puhelimitse ja tarjota mahdollisia lisätietoja sähköpos-

titse. Tavoite on saada tavattua henkilökohtaisesti tai Microsoft Teamsin välityksellä, jotta 

saadaan synnytettyä luottamusta. Myyntityössä käytetään apuna PowerPoint esityksiä, jotka 

on räätälöity asiakkaan toimialan ja tarpeen mukaan. Myyntityössä on tärkeä pitää inhimilli-

nen asema asiakkaan ja toimeksiantoyrityksen välillä. Myyntitilanteet on hyvä pystyä rauhoit-

tamaan ja rentouttamaan. Asenne tulee olla rento, mutta uskottava. Myyntityötä tapahtuu 

myös verkkosivujen kautta, jossa käytössä on chatti botti. Tätä tulee käyttää aktiivisesti ja sitä 

kautta pyrkiä palvelemaan kaikkia, jotka vierailevat verkkosivuilla. Myyntityö ei tapahdu toi-

meksiantoyrityksessä aina omasta toimesta, vaan se voi alkaa tarjouspyynnöstä tai yhtey-

denotosta. Tästä syystä asiakaspalveluhenkisyys ja nopea reagointi niihin on erityisen tärke-

ässä asemassa. 

Myyntityöhön panostaminen on erityisen tärkeää toimeksiantoyrityksen myyntipäälliköllä, 

mutta tilanteiden mukaan kaikkien toimeksiantoyrityksen työntekijöiden tulee osallistua sii-

hen. Jotta henkilökohtainen myyntityö luonnistuisi kaikilta, tulee myyntipäällikön valmistaa 

henkilöstöä myyntiin, antamalla vinkkejä ja pientä sisäistä valmennusta siihen. Kaikissa 

myyntitilanteissa tulee osata noudattaa ja ymmärtää kappaleessa 3.1 esitetyn kuvion 7 
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myyntiprosessin vaiheiden mukaista toimintaa. Jokaisen työntekijän vastuulla on omalta osal-

taan pitää huolta omasta palveluhenkisyydestään sekä edistää myyntiä.  

Asiakastyytyväisyyttä toimeksiantoyrityksessä on alettu vasta hiljattain mittaamaan, joten tätä 

tulisi suorittaa huomattavasti aktiivisemmin. Tämän vuoksi jokaista palvelua ja tilannetta var-

ten on laadittava helppo ja nopea kysely, johon asiakas voi vastata. Niiden pohjalta suorite-

taan kehittävää toimintaa ja parannetaan asiakaspalvelua.  

4.6.8 Myynnin edistäminen 

Myynnin edistämisen tarkoitus on vaikuttaa toimeksiantoyrityksen myyjiin ja asiakkaisiin. On 

tärkeää, että myyjät pysyvät motivoituneina, jotta asiakkaat ostavat palveluita. Tällä tavoin 

myynnin edistämisen tavoitteet täyttyvät eli lisätä myyntiä.  

Myyntipäällikkö ja muut myyntiin osallistuvat työntekijät ovat ammattitaitoisia ja sitoutuneita 

omaan työhönsä sekä työpaikkaansa. Jokainen pyrkii omalla toiminnallaan edistämään toi-

meksiantoyrityksen menestystä. Henkilöstö kouluttaa itseään aktiivisesti ja etsii koulutuksia 

sekä webinaareja oma-aloitteisesti. Toimeksiantoyritys mahdollistaa näihin osallistumisen 

työaikana, mikä on työntekijöitäkin kohtaan hyvin kannustavaa. Tällä tavoin he saavat pitää 

vapaa-ajan vapaa-aikana. Koska koulutukset ja webinaarit ovat pääasiassa jokaisen omaa 

työtä tukevia, voisi toimeksiantoyrityksessä järjestää erillisiä pieniä myyntikoulutuksia, joista 

muutkin kuin myyntipäällikkö saisi inspiraatiota myyntiin. Myynninedistämistä henkilöstölle 

voitaisiin myös vahvistaa järjestämällä kuukausittaisen markkinointipalaverit, jolloin kaikki 

ovat kartalla millaista markkinointia on luvassa, jolloin myynti helpottuisi.  

Toimeksiantoyritys on osallistunut useammille messuille ja erilaisiin tapahtumiin. Tätä varten 

olisi hyvä selkeä suunnitelma siitä, miltä messupiste näyttää ja mitä oheistuotteita, kuten esi-

merkiksi esitteitä, tarjottavaa tai kyniä tarvitaan. Tällaisiin myyntitapahtumiin osallistuessa tu-

lisi suunnitella etukäteen mikä on messujen tavoite ja miten kävijöitä kontaktoidaan, sekä mi-

ten toimitaan messujen jälkeen. Näissä tapahtumissa olisi hyvä myös olla pieni kannuste 

heille, jotka jättävät tarjouspyynnön tai sopivat tapaamisen. Esimerkiksi jokin prosentuaalinen 

alennus tarjouksesta tai lisäpalvelu kaupanpäälle tai puoleen hintaan.  

Nykyisille asiakkaille voitaisiin toimeksiantoyrityksessä järjestää kerran vuodessa niin sanottu 

asiakasilta, joko webinaarin muodossa tai paikan päällä, jossa käsiteltäisiin jotakin 
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markkinointiviestinnällistä asiaa. Jokaiselle osallistujalle lähetettäisiin aiheesta yhteenveto 

sähköpostiin ja alennuskoodi. Jos tapahtuma voidaan järjestää paikan päällä, voisi tarjolla 

olla pientä naposteltavaa ja oheistuotteita, kuten esimerkiksi kyniä ja muistioita, joita asiak-

kaat voivat ottaa mukaansa. 

4.6.9 Tiedotus- ja suhdetoiminta 

Toimeksiantoyrityksen suhteiden ylläpitämiseksi sidosryhmien ja kumppanien kanssa tarvi-

taan tiedotus- ja suhdetoimintaa. Samalla ko. toiminta luo toimeksiantoyrityksestä vakuutta-

vampaa ja parempaa yritysmielikuvaa eli korostetaan sen goodwill-arvoa.  

Toimeksiantoyritykselle tärkeimpiä ovat sen sidosryhmät ja niistä tulee huolehtia, jotta toi-

minta olisi moitteetonta. Sisäistää suhdetoimintaa yrityksessä on ylläpidetty maanantaisin jär-

jestetyillä aamupalavereilla, jossa on käyty läpi kuulumisia ja viikon työmääriä kunkin työnte-

kijän osalta. Näiden lisäksi toimeksiantoyrityksen olisi hyvä pitää kuukausittain pidempi pala-

veri, jossa käytäisiin läpi yksityiskohtaisemmin kuluneen kuun toteutuneet myynnit ja mahdol-

lisia kehitystarpeita tai mahdollisuus auttaa työtoveria projekteissa. Keskinäiseen viestimi-

seen yrityksen henkilöstön välillä käytetään sähköpostia, WhatsAppia tai Microsoft Teamsia. 

Vaikka toimipisteitä on kaksi ovat työntekijät suurimmaksi osaksi samassa toimipisteessä, 

tästä syystä hyvä yhteishenki ja tiedottaminen pysyy ajan tasalla, eikö tiedottamisiin tule kat-

koja. Henkilöstön määrän ollessa pieni ja työn ollessa tiiviissä yhteistyössä työtovereiden 

kanssa tulee työilmapiiristä pitää huolta. Ilmapiirin ylläpitämiseen ja parantamiseen toimisi hy-

vin säännölliset yhteiset aktiviteetit vähintään puolivuosittain. Tarkoituksena niissä olisi tehdä 

yhdessä jotakin ja jossa jokainen pääsisi yhteisesti vähän rentoutumaan. Henkilöstöä voisi 

myös huomioida esimerkiksi liikunta- ja kulttuurieduilla. Tällä tavoin henkilöstö pystyisi niiden 

avulla pitämään huolta omasta työhyvinvoinnistaan ja hyödyntää niitä vapaa-ajalla. Työnteki-

jöiden osaamisen kehittämistä kannustetaan ja siihen toimeksiantoyritys mahdollistaa tarvit-

tavan avun.  

Yhteistyökumppanit eli kumppanit ovat toinen merkittävä tekijä toimeksiantoyritykselle. 

Kumppaneiden avulla toimeksiantoyritys pystyy tarjoamaan ensiluokkaista palvelua asiakkail-

leen monen eli ongelman tiimoilta. Suhteita kumppaneiden kanssa on ylläpidettävä myös ak-

tiivisesti. Kumppanuus on tähän asti ollut melko hiljaista ja yksipuolista, toimeksiantoyritys 

suosittelee kumppaneiden palveluita, mutta todistettavia liidejä kumppaneiden kautta ei ole 
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tullut. Tämän vuoksi kumppaneiden kanssa tulisi käydä läpi kumppanuuden reunaehdot ja 

toivotunlaiset toimintatavat. Kannustimeksi aktiivisempaan vastavuoroiseen toimintaan voisi 

laatia etujärjestelmän. Etujärjestelmä toimisi niin, että tietystä määrästä todistettavia liidejä 

kumppani saisi toimeksiantoyrityksen palveluista tietyn edun. Lisäksi kumppaneita voisi muis-

taa joka vuosi jollain pienellä kirjeellä ja lahjalla esimerkkisi jouluisin.  

4.7 Organisointi ja aikataulutus 

Markkinointiviestinnästä toimeksiantoyrityksessä vastaa sen oma henkilökunta. Vetovastuu 

keinojen toteuttamisesta on markkinointiassistentilla. Myyntipäällikkö hoitaa markkinointias-

sistentin kanssa, että kaikki materiaali keinojen toteuttamiseen hoituu markkinointiassisten-

tille ajallaan. Toteuman mittaamisen ja analysoinnin hoitaa markkinointiassistentti. Mahdollis-

ten visuaalisten toteutusten, kuten kuvamainosten, bannereiden ja esitteiden suunnittelusta 

ja toteutuksesta vastaa toimeksiantoyrityksen graafikot. Jotta markkinointiviestinnästä saa-

daan kaikki hyöty irti, on sen oltava aikataulutettua ja organisoitua. Markkinointiassistentin ja 

myyntipäällikön tulee pitää kuukausittain markkinointiviestinnän palaveri, jossa käydään seu-

raavan kuun markkinointiviestinnän toimia lävitse. Muuta henkilöstöä informoidaan tarpeen 

mukaan.  

Verkkosivujen analytiikan seuraamisesta vastaa toimeksiantoyrityksessä yksi henkilö – mark-

kinointiassistentti. Hänen vastuullaan on seurata sivuston analytiikkaa aktiivisesti ja rapor-

toida siitä verkkosivujen ylläpidosta päävastuussa olevalle henkilölle. Blogikirjoituksien julkai-

semisesta ja oikolukemisesta vastaa sama henkilö, joka hoitaa verkkosivujen analytiikan seu-

rannan ja raportoinnin. Jokainen toimeksiantoyrityksen henkilöstön jäsen saa osallistua blogi-

kirjoitusten kirjoittamiseen oman vahvuusalueensa tiimoilta, muuten blogikirjoituksista vastaa 

sama henkilö, joka ne julkaisee. Julkaisutahti blogissa on hyvä olla vähintään kerran kuussa, 

mutta maksimissaan kaksi kertaa kuussa. Hakukonemarkkinointi tapahtuu markkinointiassis-

tentin toimesta, sillä hänellä on tähän tarvittava koulutus ja sertifikaatit. Referenssikertomuk-

sia tulee julkaista sivustolla vähintään kerran kuukaudessa ja niistä vastaa aina se henkilö, 

joka työssä on ollut vetovastuussa. Lyhyempiä referenssejä voidaan esitellä sosiaalisen me-

dian kanavissa.  

Sosiaalisen median kanavia hoitaa toimeksiantoyrityksessä markkinointiassistentti. Hänen 

tehtävänään on hoitaa maksullista mainontaa sosiaalisessa mediassa sekä, että suunniteltu 
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sisältö julkaistaan kullekin julkaisulle kuuluvalle kanavalle. Sosiaalisessa mediassa eli Face-

bookissa, Instagramissa ja LinkedInissä julkaisutahti pysyy suunnilleen samana kuin tähänkin 

asti, eli vähintään kaksi kertaa viikossa. Nämä julkaisut pitävät sisällään ennalta suunnitellut 

ja vuosikellossa kuvatut julkaisut, mutta spontaanejakin julkaisuja on hyvä tuottaa mukaan.  

Sähköinen suoramainonta tapahtuu kahden eri henkilön toimesta. Sähköisten uutiskirjeiden 

suunnittelun, toteutuksen ja lähetyksen hoitaa markkinointiassistentti. Muun sähköisen suora-

mainonnan hoitaa myyntipäällikkö oman myyntityönsä lomassa.  

Lehtimainosten mainosvaraukset hoitavat markkinointiassistentti ja myyntipäällikkö. Materi-

aalin toimittamisen ko. lehteen hoitaa mainoksen tekijä eli graafikko. Tämä johtuu siitä, että 

tiedosto pysyy varmasti oikeassa muodossa ja jos tiedostossa on joitain virheitä tai ongelmia, 

saa graafikko niiden korjauskehotukset suoraa. Tällöin viestintä pysyy virtaviivaisempana.  

Tiedotus- ja suhdetoiminnasta sekä myynninedistämisestä on päävastuu myyntipäälliköllä ja 

toimitusjohtajalla. Tarvittaessa he voivat jakaa näihin liittyviä toimia muulle toimeksiantoyrityk-

sen henkilöstölle.  

Markkinointiviestinnän toteuttamisen ja seurannan tueksi laaditaan vuosikello.  Sen avulla 

suunnittelu, organisointi ja aikataulutus on selkeämpää ja suunnittelu pidemmälle aikavälille 

helpottuu. Aikataulussa pysyminen on helpompaa jokaisella markkinointiviestintään osallistu-

valla, sillä vuosikellosta näkee yksityiskohtaisesti ennalta suunnitellun aikataulun. Vuosikellon 

laatimisessa on hyödynnetty kvartaalitason rytmitystä. Tavoitteet ja teemat pysyvät samana 

kvartaaleittain, jolloin saadaan yhtenäistä markkinointiviestintää pidempi jaksoisesti lyhyem-

pien kampanjoiden rinnalla. Kvartaalitason vuosikellosta on myös helpompi havaita seson-

kien vaihtelut, sekä hyödynnettävät juhlapyhät ja tapahtumat (kuvio 8). Varsinainen vuosi-

kello on kuvattu kuukausitasolla ja siitä käy ilmi mitä markkinointiviestinnän keinoja kulloinkin 

käytetään, mitkä ovat kunkin kuukauden teemat ja tavoitteet, mahdolliset kampanjat, resurs-

sit, sekä budjetti. Varsinainen vuosikello on salainen liite ja se tulee ainoastaan tämän opin-

näytetyön toimeksiantoyrityksen omaan käyttöön. Toimeksiantoyritys voi hyödyntää laadittua 

vuosikelloa markkinointiviestintänsä tukena ja tarvittaessa täydentää ja hyödyntää sitä tule-

vaisuudessa. Vuosikello on tuoreesta strategiatyöstä johtuen ajoitettu ajalle kesäkuu 2022 – 

toukokuu 2023.  Vuosikello on suositeltava päivitettävän vuosittain ja tarkastettava aktiivi-

sesti, sillä samat keinot eivät välttämättä ole valideja enää seuraavana vuonna.  
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Kuvio 8. Markkinointiviestintäsuunnitelmalle olennaiset juhlapyhät ja merkkipäivät kvartaalita-
solla. 

4.8 Seuranta ja arviointi 

Jotta markkinointiviestintä olisi tehokasta ja tuottaisi tulosta, täytyy sen keinoja seurata aktiivi-

sesti eli mitata niiden tuloksia. Mittaaminen ei yksin riitä tulokselliseen markkinointiviestintään 

vaan sitä pitää myös osata arvioida ja hyödyntää jatkossa. Toimeksiantoyrityksessä tulee ak-

tiivisesti seurata kilpailijoiden toimintaa, markkinoiden muutoksia, trendejä sekä kohderyh-

män toimintaa. Opinnäytetyössä on otettu nämä tekijät huomioon, mutta jatkossa myös toi-

meksiantoyrityksen täytyy kiinnittää näihin itse huomiota. Tämä johtuu muun muassa siitä, 

että viime vuosina on nähty tilanteiden muuttuvan todella nopeasti. Opinnäytetyön kirjoitus-

hetken tilanne ei välttämättä päde enää puolen vuoden päästä täydellisesti.  

Koska markkinointiviestintäsuunnitelma sisältää suurimmaksi osaksi digitaalisia keinoja on 

niistä saatavilla runsaasti ja helposti dataa. Markkinointiviestinnän keinoja on useanlaisia ja 

useammalla eri alustalla, joten on erityisen tärkeää huomioida jokainen kanava ja keino oma-

naan, jotta niistä saa parhaan kokonaiskuvan.  

Verkkosivujen analytiikkaa on hyvä tarkastella Google Analyticsin kautta. Erityisesti verkkosi-

vustolla vierailuja, konversioita, asiakaspolkuja sekä verkkosivustovierailujen 
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hankintalähteitä. Vaikka kaikki data tallentuu Analyticsiin, on tulokset hyvä kirjata ylös esimer-

kiksi Excel tiedostoon viikkotasolla. Viikkotason kirjauksista saadaan helposti kuukausitason 

tulokset. Verkkosivuston analytiikan tuloksia on hyvä verrata tehtyihin toimiin eli esimerkiksi 

jos on julkaistu uusi blogi tai jokin julkaisu niin miten paljon se on vaikuttanut liikenteeseen 

sivustolla. Syntyneen datan avulla voi myös havaita millaiset toimet tuottavat liikennettä ja 

mitkä eivät. Sen pohjalta on hyvä pohtia, millaisia markkinointiviestinnän keinoja kannattaa 

jatkossa hyödyntää.  

Sosiaalisen median mittarit on hyvä erotella kolmen kategorian perusteella: seuraajat, julkai-

sujen tulokset ja mainonnan tulokset. Sosiaalisen median kanavien data on myös helposti 

saatavilla ja se tallentuu kullekin alustalle automaattisesti. Siitä huolimatta tuloksia olisi hyvä 

merkitä ylös, jotta tulosten seuranta ja vertailu olisi helpompaa. Seuraajamääriä on yksinker-

taista seurata ja se kannattaakin tehdä joka kuukausi.  

Julkaisujen osalta olisi hyvä seurata julkaisujen ajankohtaa, tyyppiä, reaktioita, kommentteja, 

tavoittavuutta ja jaot. Julkaisujen tuloksien mittaamisessa tulee myös huomioida julkaisun ta-

voite ja onko se täyttynyt. Esimerkiksi jos tavoite on vain tuottaa sisältöä ja lisätä näkyvyyttä, 

ei tulokset välttämättä ole suoranaisesti mitattavissa. Jos julkaisun tavoite on esimerkiksi 

saada kohderyhmä toimimaan jotenkin, tulee siinä tapauksessa tarkastella myös, onko kysei-

nen toiminto toteutunut. Tavoittavuutta ja reagointeja on hyvä verrata keskenään ja tehdä sen 

perusteella johtopäätöksiä mistä niiden suhdeluku johtuu. Viimeistään kuukauden lopussa 

olisi hyvä verrata julkaisujen tuloksia keskenään, jotta nähdään millaisia tuloksia ne ovat saa-

neet aikaan. Näiden perusteella voidaan tarkastella millaisia julkaisuja jatkossa kannattaa 

tuottaa, millaisia toimintakehotuksia niissä kannattaa käyttää ja millaisina ajankohtina.  

Mainonnassa tärkeää on sen aktiivinen seuraaminen ja optimointi sen koko elinajan. Mainos-

ten kohdistusta ja sijoitteluita tulee muokata tarvittaessa, jossa mainonta olisi mahdollisim-

man kannattavaa. Tulokset (useimmiten klikkaukset), näyttökerrat, kattavuus, näyttötiheys, 

klikkausprosentti (CTR), klikkauskohtainen hinta (CPC), kulutus ja mainonnan ROI ovat mer-

kittävimpiä sosiaalisen median mainonnassa käytettäviä mittareita. Edellä mainittujen mitta-

reiden tulokset olisi hyvä kirjata ylös ja tarkastella niiden välisiä suhteita tasaisin väliajoin 

mainonnan aikana, sekä mainonnan loputtua. Sosiaalisessa mediassa tehtävän mainonnan 

mittareina voidaan hyödyntää samoja mittareita kuin julkaisujen kohdalla. Niiden lisäksi tulisi 

seurata mainonnan kautta syntynyttä toimintaa, jos se on alustalta saatavissa. Esimerkiksi 

kuinka monta uutta sivutykkääjää on mainoksen kautta saatu tai kuinka moni on tallentanut 
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mainoksen. Mainonnasta on myös hyvä selvittää, että missä sijoitteluissa mainosta on näy-

tetty eniten, jotta sitä voidaan hyödyntää jatkossa. Esimerkiksi jos mainosta on klikattu eniten 

Facebookin uutisissa eniten, mutta Instagramin uutisissa ei kertaakaan, ei jatkossa välttä-

mättä kannata kohdistaa mainoksia Instagramin uutisiin. 

Googlen hakusanamainonnassa on myös elintärkeää sen aktiivisen seuraaminen ja opti-

mointi koko sen elinajan. Googlen hakusanamainonnan osalta toimeksiantoyrityksellä on ole-

massa jo valmis raportointipohja, jota käytetään asiakkaille tehtävässä hakusanamainon-

nassa. Raportissa seurataan samankaltaisia asioita kuin sosiaalisen median mainonnassa, 

mutta lisäksi siinä seurataan Googlessa vallitsevia trendejä, mainosten tehokkuutta ja haku-

sanoja. Tätä pohjaa tulisi hyödyntää aktiivisemmin myös toimeksiantoyrityksen omassa käy-

tössä, aina kunkin kampanjan puolessa välissä ja lopussa. Näitä tuloksia on hyvä verrata 

keskenään ja peilata myös muihin markkinointiviestinnän keinoihin, jotta voitaisiin löytää 

mahdollisia keskinäisiä vaikutuksia.  

Suoramainonnasta, kuten uutiskirjeistä, saadaan myös valmista dataa, jos siihen käytetään 

siihen suunniteltua ohjelmaa, joka toimeksiantoyrityksessä on käytössään. Seurattavat asiat 

ovat avauskerrat/avausprosentti, linkkien klikkaus, uutiskirjeen peruminen ja yhteydenotot. 

Näitä on hyvä seurata jokaisen uutiskirjeen lähetyksen jälkeen ja kirjata ylös. Näitä tuloksia 

olisi hyvä verrata keskenään, jotta nähdään millainen sisältö saa lukijan toimimaan.  

Kaikkia edellä mainittuja keinoja tulee myös verrata myyntiin. Jos verkkosivujen analytiikan 

kautta ei ole suoraa saatavilla tietoa, mikä keino on päätynyt yhteydenottoon tai tarjouspyyn-

töön, voi asiakkaalta esimerkiksi suoraa kysyä mikä oli ratkaiseva tekijä ostopäätökseen. 

Tässä apuna voi olla myös erilaiset kyselyt, joita toimeksiantoyrityksen olisi hyvä suorittaa ak-

tiivisesti. 

Edellä mainittujen keinojen tavoitteet ja tulokset voidaan osaltaan nähdä reaaliajassa heti. 

kuitenkin kun kyseessä on useimmiten suuremmat hankinnat ja puhutaan useammista sa-

doista, jopa tuhansista euroista ei ostopäätöstä tehdä heti. Vaikka mainostettaisiinkin esimer-

kiksi kuvitteellisesti verkkosivustokokonaisuutta hintaan 3 000 €, ei mainos pure heti. Mainok-

sen näkijä jää usein pohtimaan asiaa ja mahdollisesti tutustuu yritykseen verkossa. Tämän 

vuoksi ei voida sanoa 100 % varmuudella, mikä keino on tuottanut tuloksen. Myös pidemmän 

aikavälin vaikutuksia on hankalampi mitata ja seurata. Toimeksiantoyrityksen tavoitteina on 

sosiaalisen median seuraajien kasvattaminen, joka on hyvin helposti tarkistettavissa ja 
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seurattavissa. Markkinointiviestinnälle asetettiin tavoitteeksi toimeksiantoyrityksen tunnettuu-

den ja näkyvyyden kasvattaminen, joka on pidemmän aikavälin tavoite ja hankalammin to-

dennettavissa. Tätä voisi kuitenkin mitata erilaisilla tutkimuksilla tulevaisuudessa. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää toimeksiantoyrityksen markkinointiviestintää ja lisätä 

sen suunnitelmallisuutta yrityksen sisällä, jotta koko henkilöstö sitoutuisi osaltaan tuottamaan 

tarvittavaa sisältöä. Ensimmäinen opinnäytetyön tavoite on perehtyä markkinointiviestinnän 

suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Prosessiin tutustuttiin kirjallisuuden kautta. Markkinointi-

viestinnän suunnitteluprosessin käsiteltäviä eri vaiheita oli: tilanneanalyysi, markkinointivies-

tinnän tavoitteiden määrittely, kohderyhmien määrittely, budjetoinnin määrittely, markkinointi-

viestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus sekä seuranta ja arviointi. Toinen 

opinnäytetyön tavoite oli perehtyä valittuihin markkinointiviestinnän keinoihin. Tässä vai-

heessa käsiteltiin mainontaa, verkkosivuja ja blogia, valittuja sosiaalisen median kanavia, 

myyntityötä, myynnin edistämistä sekä tiedotus- ja suhdetoimintaa. Mainonta on tässä opin-

näytetyössä jaettu kolmeen osaan: omat ja ansaitut mediat, ostettu media sekä kumppanime-

dia. Kolmas opinnäytetyön tavoite on rakentaa toimiva markkinointiviestintäsuunnitelma toi-

meksiantoyritykselle. 

Opinnäytetyön toisessa luvussa vastattiin opinnäytetyön ensimmäiseen tavoitteeseen. Toi-

sessa luvussa käsiteltiin markkinointiviestinnän käsitettä, markkinointiviestinnän suunnittelua 

ja sen eri osa-alueita sekä vaiheita. Luku eteni loogisesti sen mukaan, miten markkinointi-

viestinnän suunnitteluprosessin tulisi edetä. Opinnäytetyön kolmannessa luvussa puolestaan 

vastattiin opinnäytetyön toiseen tavoitteeseen. Siinä keskityttiin markkinointiviestinnän eri kei-

noihin. Keinot määräytyivät sen perusteella mitkä ovat toimeksiantoyritykselle oleellisia ja 

hyödyllisiä. Opinnäytetyön neljännessä luvussa vastattiin opinnäytetyön kolmanteen tavoit-

teeseen. Neljännessä luvussa toimeksiantoyritykselle suunniteltiin markkinointiviestintäsuun-

nitelma toisessa ja kolmannessa luvussa käsiteltyjen markkinointiviestinnän suunnittelupro-

sessin ja keinojen pohjalta. Suunnitelmassa kerrotaan miten ja milloin valittuja keinoja olisi 

hyvä käyttää, jotta markkinointiviestintä toimeksiantoyrityksessä olisi mahdollisimman teho-

kasta ja tuloksellista. Opinnäytetyössä markkinointiviestintää tukemaan laadittiin markkinointi-

viestinnän vuosikello, josta ilmenee kaikki tarpeellinen kuukausitasolla markkinointiviestinnän 

toteuttamisen tehostamiseksi. Vuosikellon liite oli toimeksiantoyrityksen toiveesta salainen. 

Toimeksiantoyritykselle laaditussa markkinointiviestintäsuunnitelmassa on hyödynnetty erilai-

sia markkinointiviestinnän keinoja. Pääpaino keinoilla on kuitenkin pidetty digitaalisessa 

markkinoinnissa nykypäivän trendien vuoksi. Toimeksiantoyrityksen markkinointiviestinnän 

nykytila loi edellytykset monipuoliselle markkinointiviestinnän suunnittelulle, sillä 



68 

toimeksiantoyrityksellä oli hallinnassa jo tarvittavat kanavat ja resurssit, joita suunnitelman 

toteuttamiseen tarvitaan. Toimeksiantoyrityksen kohderyhmä on kokonaisuudessaan melko 

laaja, joten eri keinot mahdollistavat kunkin kohderyhmän saavuttamisen tehokkaasti. Markki-

nointiviestintäsuunnitelmassa esitettyjä toimia ja teemoja on mahdollista hyödyntää myös 

myöhemmässä vaiheessa ja jakaa tarkempiin kohderyhmiin sitä tarvittaessa. Toimeksianto-

yrityksen oma toiminta verkossa on avainasemassa sen menestykselle ja toiminnan jatku-

vuudelle. Toimeksiantoyrityksen täytyy pystyä vakuuttamaan omalla toiminnallaan kohderyh-

mänsä, sillä se myy itse juuri niitä palveluita. Samalla kun toimeksiantoyrityksen tulee pystyä 

vakuuttamaan asiakkaansa, tulee sen myös pystyä erottumaan edukseen kilpailijoista. Myös 

henkilökohtainen myyntityö ratkaisee myyntitilanteiden lopputuloksen hyvin monessa tilan-

teessa. Verkossa näkyminen ja sieltä löytyminen on toimeksiantoyrityksen toiminnalle välttä-

mätöntä. Verkko toimii myös tehokkaana asiakashankinnan lähteenä, sillä se mahdollistaa 

monenlaisia eri keinoja prospektointiin. Aktiivinen ja suunnitelmallinen toiminta sosiaalisen 

median kanavissa luo uskottavuutta ja vahvistaa toimeksiantoyrityksen brändiä. Kaikki tavoi-

teltavat kohderyhmät eivät ole sosiaalisessa mediassa, joten niiden keinojen rinnalle valittiin 

perinteistä lehtimainontaa sekä suoramainontaa. Sujuvan ja joustavan toiminnan ylläpitä-

miseksi tarvitaan myös tiedotus- ja suhdetoimintaa sekä myynnin edistämisen keinoja. Niitä 

tarvitaan henkilökunnan ja kumppaneiden suhteiden ylläpitämisessä, sekä asiakkaiden osto-

toiminnan ylläpitämiseksi ja hyvän imagon säilyttämiseksi.  

Toimeksiantoyrityksen strategiatyön ansiosta markkinointiviestintäsuunnitelman jalkauttami-

selle toimeksiantoyrityksen henkilöstön keskuuteen on hyvät mahdollisuudet. Suunnitelmalli-

suuden, aikataulutuksen sekä selkeän seurannan ja mittauksen avulla toimeksiantoyrityksen 

kiireisen aikataulun ja rikkonaisen markkinointiviestinnän toteutukseen saadaan helpotusta. 

Tämä edesauttaa myös henkilöstön sitouttamista ja markkinointiassistentin taakan keventä-

mistä – mikä tärkeintä myös sen yritystoiminnan menestystä.  

Tiivis yhteistyö ja aiempi työkokemus toimeksiantoyrityksestä auttoi opinnäytetyöprosessia, 

sillä yritys, sen toimintatavat ja asiakkaat olivat jo entuudestaan tuttuja. Opinnäytetyöproses-

sin aikana toimeksiantoyrityksessä suoritettiin samanaikaisesti strategiatyötä, joka mahdollisti 

opinnäytetyöntekijän yksityiskohtaisen tarkastelun toimeksiantoyrityksen nykytilasta, sen kil-

pialijoista ja tulevaisuuden tavoitteista. Opinnäytetyöntekijä ja toimeksiantoyritys on saanut 

toisistaan tukea ja vinkkejä koko opinnäytetyöprosessin ajan. Vastaavanlaista opinnäytetyötä 

ei ole toimeksiantoyritykseen aikaisemmin tehty, joten sen ja strategiatyön vuoksi aiheen 
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katsottiin olevan hyödyllinen ja kiinnostava. Suuren tarpeen ja tiiviin sekä avoimen yhteistyön 

vuoksi opinnäytetyöprosessi oli mielekästä ja kiinnostavaa. 

Digitalisaation ja asiakkaiden oman osaamisen, sekä ilmaisohjelmien lisääntyminen asettaa 

koko toimeksiantoyritykselle haastetta. Sen tulee olla oman osaamisensa huipulla ja olla ti-

lanteen tasalla sekä askeleen edellä vallitsevista trendeistä. Toimeksiantoyrityksen tulee olla 

myös tietoinen kilpailijoistaan sekä markkinoista. Tämän vuoksi opinnäytetyöntekijä näkisi 

ajankohtaiseksi ja suureksi eduksi toimeksiantoyritystä kohtaan erilaiset tutkimukset kuten 

bränditutkimus ja kokonaisvaltainen asiakaskokemuksen tutkimus.  

Opinnäytetyöntekijä odottaa mielenkiinnolla, miten markkinointiviestintäsuunnitelman toteutus 

ja henkilöstön sitoutuminen siihen lähtee etenemään. Markkinointiviestintäsuunnitelman to-

teuttamisen myötä selviää sen laajuuden ja monipuolisuuden riittävyys, sekä tavoitteiden 

täyttyminen. Markkinointiviestintäsuunnitelmia tulee tuottaa toimeksiantoyrityksessä jatkossa-

kin aktiivisesti. 
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