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Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää toimeksiantajayrityksen markki-
nointiviestintää. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä 
markkinointiviestinnän suunnitteluprosessiin. Toisena tavoitteena oli pereh-
tyä valittuihin markkinointiviestinnän keinoihin. Opinnäytetyön kolmantena 
tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle markkinointiviestintäsuunni-
telma. 

Teoriaosuudessa perehdytään markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin 
vaiheisiin, jotka ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budje-
tin määrittäminen, markkinointiviestinnän keinojen valinta ja toimenpiteiden 
suunnittelu, organisointi ja aikataulutus sekä seuranta ja analysointi. 
Työssä perehdytään myös valittuihin markkinointiviestinnän keinoihin. 

Toimeksiantajayritys tarvitsee kasvua, eikä toimeksiantajayrityksellä ole ol-
lut markkinointiviestintään minkäänlaisia linjoja, joten oli tärkeää saada jon-
kinlainen pohja, jolta lähteä rakentamaan markkinointiviestintää. Käytän-
nönläheiseen markkinointiviestintäsuunnitelmaan selvitettiin toimeksianta-
jayrityksen markkinointiviestinnän nykytilannetta ja kilpailijoiden markkinoin-
tiviestinnän tilannetta. Tavoitteena oli lisätä yrityksen tunnettavuutta ja nä-
kyvyyttä sekä saada lisää kasvua myyntiin. Toimeksiantajayritykselle valit-
tiin markkinointiviestinnän keinoiksi Instagram, Facebook, TikTok, verkkosi-
vut, hakukoneoptimointi sekä Googlen banner-mainonta sekä laadittiin vuo-
sikello.  

 

1 Asiasanat: markkinointi, markkinointiviestintäsuunnitelma, banner-mainonta, Facebook 
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The aim of the thesis was to develop the commissioning company's market-
ing communication. The first goal of the thesis was to learn about the plan-
ning process of marketing communication. The second goal was to become 
familiar with the selected means of marketing communication. The third goal 
of the thesis was to prepare a marketing communication plan for the com-
missioning company. 

The theory part deals with the stages of the planning process of marketing 
communication, which are situation analyses, the determination of the goals, 
target groups and budget, the selection of the means of marketing commu-
nication and the planning, organization and scheduling of the measures, as 
well as monitoring and analysis. The thesis also focuses on the selected 
means of marketing communication. 

The commissioning company needs growth but did not have any policy for 
marketing communication, so it was important to create some kind of base 
on which to build marketing communication. The current state of the com-
missioner's marketing communication and that of the competitors were ana-
lyzed for the practical marketing communication plan. The goal was to in-
crease the company's recognition and visibility and to achieve more growth 
in sales. Instagram, Facebook, TikTok, website, Search Engine Optimization 
and Google banner advertising were chosen as the marketing communica-
tion tools for the commissioning company, and an annual planning wheel 
was prepared.  

 

1 Keywords: Marketing, Marketing communication plan, Banner advertising, Facebook 
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1 JOHDANTO 

Vuokon (2003, s.12) mukaan viestinnän tarkoituksena on saada viestijän ja vastaanottajan 

välille yhteinen käsitys, tuotteesta, yrityksestä tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnällä 

pyritään tavoittamaan asiakas ja saamaan se tietoiseksi yrityksen uudesta tuotteesta. 

Markkinointiviestinnällä myös pyritään vakuuttamaan sijoittajat, tulevaisuuden näkymistä 

tai esimerkiksi vakuuttamaan yritykset paikkakunnan hyvästä sijainnista. 

Vuokon (2003, s.12) mukaan ei ole kuitenkaan tärkeä kertoa kaikkea tietoa mikä yrityk-

sellä on, vaan keskittyä nimenomaan niihin tietoihin, joilla on merkitystä sidosryhmien toi-

mintaan, suhteessa yritykseen. 

Opinnäytetyö toteutetaan Kärrysaunat.fi-yritykseen, jolla ei tähän asti käytännössä ole ollut 

minkäänlaista markkinointisuunnitelmaa vaan toteutetut markkinointitoimenpiteet on tehty 

hetken mielijohteesta. Toimeksiantajan kasvun kannalta markkinointiviestintään panosta-

malla on iso merkitys, koska tuote vaatii panostusta markkinointiin.  

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintää. 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä markkinointiviestinnän suunnittelu-

prosessiin. Opinnäytetyön toisena tavoitteena on perehtyä valittuihin markkinointiviestin-

nän keinoihin. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle 

markkinointi-viestintäsuunnitelma. 

Teoriaosuudessa perehdytään markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin vaiheisiin, jotka 

ovat tilanneanalyysit, tavoitteiden, kohderyhmien ja budjetin määrittäminen, markkinointi-

viestinnän keinojen valinta ja toimenpiteiden suunnittelu, organisointi ja aikataulutus sekä 

seuranta ja analysointi. Työssä perehdytään myös valittuihin markkinointiviestinnän keinoi-

hin. 

Toimeksiantajayrityksen tarvitsee kasvua eikä toimeksiantajayritykselle ole markkinointi-

viestintään minkäänlaisia linjoja, joten on tärkeää saada jonkinlainen pohja, jolta lähteä ra-

kentamaan markkinointiviestintää. Käytännönläheiseen 
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markkinointiviestintäsuunnitelmaan selvitetään toimeksiantajayrityksen markkinointiviestin-

nän nykytilannetta ja kilpailijoiden markkinointiviestinnän tilannetta. Tavoitteena on lisätä 

yrityksen tunnettavuutta ja näkyvyyttä sekä saada lisää kasvua myyntiin. 

1.2 Kärrysaunat.fi 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii pienyritys, joka valmistaa peräkärrysaunoja. Yritys 

on perustettu vuonna 2018. Yrityksen toiminta on pientä ja siihen ei ole tällä hetkellä ku-

kaan panostanut täysipäiväisesti. Jotta yrityksen toimintaa saadaan kasvamaan ja myyntiä 

saadaan lisättyä siten että se tuottaa aluksi yhdelle työntekijälle elannon, tarvitaan myyntiä 

lisäävä markkinointiviestintäsuunnitelma. 

Kärrysaunat.fi on pienyritys, joka on nyt 3 vuotta valmistanut ja myynyt peräkärryllä olevia 

saunoja, joita on helppo siirtää paikasta toiseen, ja ne eivät yleensä tarvitse rakennuslu-

paa. Yrityksellä on valikoimassa kolmea erilaista saunamallia, joita on mahdollista vähän 

muokata ja niihin on saatavilla lisävarusteita. 

Yrityksessä työskentelee tällä hetkellä yksi vakituinen työntekijä sekä lisäksi kaksi omista-

jaa hoitaa työtehtäviä tarvittaessa. Yrityksellä on Seinäjoella tilat, jossa saunoja valmiste-

taan ja myyntiä hoidetaan työntekijän kotoa.  
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2 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 

Tässä luvussa käsitellään markkinointiviestinnänsuunnittelun kokonaisuutta ja millaisia ai-

heita markkinointiviestintäsuunnitelmasta on hyvä löytyä. Suunnittelu lähtee tilanneanalyy-

sista, jonka jälkeen on hyvä määritellä tarvittava budjetti, lisäksi myös oikea kohderyhmä. 

Kun nämä edellä mainitut asia ovat selvitetty, voidaan niiden perusteella selvittää oikeita 

viestintäkeinoja ja lopuksi vielä seuranta. 

Prosessia kuvastaa helposti seuraava suunnittelukehä (kuvio 1). 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Suunnittelukehä. 

 

Isohookanan (2007, s. 94) mukaan suunnittelukehässä (kuvio 1) tilanneanalyysin teke-

minen on ensimmäinen vaihe, jossa kuvataan nykytilannetta ja tehdään siitä analyysi. 

Tämä vaihe tarkoittaa aktiivista tiedonkeruuta ja sen muokkaamista hyötykäyttöön, joka 

avustaa päätöksenteossa, jolloin pystytään määrittämään haluttu suunta. Suunnittelu-

vaiheessa päätetään tarpeelliset tavoitteet ja strategiat miten haluttuun päämäärään 

päästään. Toteutusvaiheessa luodaan konkreettiset toimintatavat ja aikataulut sekä 

määritetään vastuuhenkilöt. Viimeistä vaihetta varten tulee olla luotuna mittarit, miten 

tilanteen toteutumista ja tuloksia seurataan. 

1. Tilanne-

analyysi 

2. Suunnittelu 

3. Toteutus 

4. Seuranta 
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Isohookanan (2007, s. 19) mukaan tämä on suunniteltua eli kontrolloitua viestintää eli 

tarkoittaa että viestintä on silloin suunniteltua, kun sille on määritelty tietyt kriteerit, miten 

sitä toteutetaan, millaisella budjetilla, millaiselle ryhmälle, aikataulut sekä sitä seurataan 

tietyillä mittareilla. Sitten on myös olemassa kontrolloimatonta viestintää eli suunnittele-

matonta viestintää, johon on lähes mahdotonta vaikuttaa koska ihmiset keskustelevat 

keskenään tuotteen ja palvelun kokemuksista. Somen aikakautena myös hyvin nopeasti 

liikkuvat mielipiteet palveluista ja tuotteista, vaikuttaa myös paljon joko positiivisesti, ne-

gatiivisesti tai neutraalisti. 

2.1 Tilanneanalyysi 

Vuokon (2003, s.134–135) mukaan tilanneanalyysillä kerätään tietoa siitä missä ollaan 

tällä hetkellä ja se on olennainen osa siinä, kun halutaan tietää mihin ollaan menossa ja 

millaisia keinoja saavutettavaan päämäärään tarvitaan. Tilanne analyysin sisällys ja infor-

matiivisuus riippuu siitä, millainen on päätöksiin tarvittavan tiedon määrä. Esimerkiksi kun 

pyritään tuomaan uutta tuotetta, uusiole markkinoille, on tilanneanalyysin oltava huomatta-

vasti laajempi, kun taas jos tehdään tilanneanalyysiä jo markkinoilla olevasta tuotemarkki-

noinnista, jolloin riittää suppeampi tilanneanalyysi. 

Vuokon (2003, s.135–136) näkemyksen mukaan tilanneanalyysissä on kaksi osa-aluetta. 

Nämä kaksi ovat sisäinen ja ulkoinen analyysi. Sisäiseen analyysiin kuuluu yritysanalyysi, 

jossa analysoidaan yrityksen ja sen markkinoinnin arvoja, visiota ja strategiaa. Lisäksi arvi-

oidaan yrityksen tavoitteita ja toimintaperiaatteita sekä käydään läpi resurssit, toimintaka-

pasiteetti ja osaamisen alueet, myös yrityksen heikkoudet ja vahvuudet on hyvä selvittää. 

Sisäisten tekijöiden analyysissä huomioidaan myös tuoteanalyysi, jossa käsitellään tuot-

teen historiaa ja elinkaaren vaiheita, käytettyjä markkinointistrategioita, tuotteen vahvuuk-

sia ja heikkouksia sekä tuotteen asemaa kilpailussa. 

Vuokon (2003, s. 136) näkemys ulkoisista tekijäistä tilanneanalyysissä, joita tulee käsitellä, 

ovat kohderyhmä, kilpailu ja toimintaympäristö nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhmästä tu-

lee kerätä tietoa siitä ketkä ostavat tuotetta, ketkä vaikuttavat ostopäätökseen, miksi osta-

vat yrityksen tuotetta, mistä, milloin ja kuinka usein ja millaisissa erissä tuotetta ostetaan, 
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mitkä ovat valintakriteerit, mistä kohderyhmä hakee tietoa yrityksen tuotteesta ja missä ja 

milloin kohderyhmää voi tavoittaa.  

Vuokon (2003, s.136) näkemys kilpailuanalyysistä, jossa määritettään kilpailijoiden laatu ja 

määrä, kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, asemointi ja asema markkinoilla, strategiat 

ja niiden vaikutukset, kilpailijoiden tulevaisuuden näkymät sekä uusien kilpailijoiden uhka. 

Kolmantena tilanneanalyysissä on toimintaympäristö nyt ja tulevaisuudessa, jossa käsitel-

lään kansantalouden ja globaalin talouden tilaa, lainsäädäntöä ja kulttuuria, sosiaalista ti-

lannetta, poliittista tilannetta, teknologiaa sekä resurssien saantia. 

Thpanorama -sivuston (i.a.)  mukaan tilanneanalyysi viittaa menetelmäkokoelmaan, jonka 

pohjalta arvioidaan yrityksen sisäistä ja ulkoista ympäristö, joka pohjalta osataan määrittää 

yrityksen valmiudet, asiakkaat ja liiketoimintaympäristö. Economy-pedia-sivuston (i.a.) mu-

kaan tilanneanalyysi on tutkimus, jonka perusteella selvitetään perusteellisesti yrityksen 

nykytilaa sekä analysoidaan ulkoista ja sisäistä toimintaympäristöä. Analyysiä varten tarvi-

taan olemassa olevia, nykyisiä ja tulevia tietoja. Näitten tietojen pohjalta pystytään mahdol-

lisesti kehittämään suunnitteluprosessia. 

Vuokko (2003, s.136) kertookin, että on tärkeää arvioida tilannekohtaisesti, millaista mate-

riaalia edellä mainituista osa-alueista tulee kerätä.  

2.2 Tavoitteiden määrittely 

Isohookanan (2007, s. 98) mukaan markkinointipäätöksiä tehtäessä, yrityksen on tiedet-

tävä, miksi sitä tehdään ja millaisia tavoitteita asetetaan. Se on tärkeää, jotta tiedetään, 

saavutettiinko asetetut tavoitteet ja pystytään seuraamaan ja arvioimaan panostettuja re-

sursseja. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 4–5) mukaan tavoitteita voivat olla esimerkiksi: myyn-

nin lisääminen euromäärällisesti, kappalemäärällisesti tai prosentuaalisesti, lisätä yrityksen 

tai tuotteen tunnettavuutta, parantaa mielikuvaa tuotteesta, kanta-asiakkaiden määrän 

kasvattaminen ja nykyisten ostouskollisuuden lisääminen, nostaa jonkin tuotteen myynti-

määrää eniten myytyjen joukkoon tai motivoida työntekijöitä tai jälleenmyyjiä. 
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Isohookana (2007, s. 98) jakaa tavoitteet mikrotason ja makrotason tavoiteketjuihin. Mikro-

tason tavoitteet voidaan jakaa kolmen tason tavoitteisiin, joista ensimmäinen on kognitiivi-

nen taso, joka tarkoittaa, että asiakkaiden tulee oppia, mistä tuotteessa on kyse. Toisena 

tavoitetasona on tunnetaso, joka tarkoittaa, että asiakkaan pitää tunnetasolla pitää tuotetta 

mielenkiintoisena. Kolmannella tasolla on konatiiviset tavoitteet, joka tarkoittaa kokeilemis- 

ja ostovaihetta. Lisänä myös mikrotasoon tulee viimeisenä asiakkaan reagointi, joka voi 

olla joko negatiivistä tai positiivista.  

Isohookanan (2007, s. 100–101) mukaan makrotason tavoitteissa on kyse lopullisesta vai-

kutuksesta myyntiin ja voittoon. Makrotason tavoitteet muodostuvat ketjusta altistuminen, 

prosessointi, viestinnän vaikutukset, kohderyhmän reaktio ja voitto. Altistumisessa asiak-

kaalla tulee olla mahdollisuus ottaa annettu viesti vastaan, eli tässä siis korostuu viestintä-

kanavan valinta, jotta saavutetaan oikea asiakaskunta. Prosessointi vaihe on haastava 

koska tässä tilanteessa on paljon muitakin viestejä, joita prosessoida. Asiakkaalla tulee 

siis olla motiivi ja tarve asialle ja mainostetun tuotteen tulee ratkaista asiakkaan ongelma. 

Viestinnän vaikutuksessa on kyse siitä, että asiakkaan saama viesti tekee asiakkaaseen 

sellaisen vaikutuksen, joka innostaa häntä reakoimaan juuri tämän yrityksen tuotteeseen, 

josta seuraa reaktio, joka tarkoittaa siis esimerkiksi viestiin vastaamista ja tekemään ko-

keilu, osto ja mahdollisesti uudelleenosto. Voitto tarkoittaa mikä tästä seuraa, kun tuotetta 

saadaan myytyä lisää. 

2.3 Kohderyhmien määrittely 

Isohookanan (2007, s.102) mukaan kohderyhmän määrittäminen on viestintäsuunnitte-

lussa aivan peruskysymyksiä. Viestijän on pystyttävä ymmärtämään, millainen on vastaan-

ottajan tarve ja hänen näkemyksensä ja millaista tietoa vastaanottaja tarvitsee. Yrityksen 

liikeideassakin usein on jo se määritetty, keitä varten ollaan olemassa ja kenelle palvelua 

tuotetaan. Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 51) ohjeistaa selvittämään asiakkaan tarpeet, 

ongelmat ja tavoitteet ja miettimään sitä, miten voit nämä ratkaista. Näin pääset lähemmäs 

tarkempaa kohderyhmää, kun ymmärrät asiakkaan tarpeet oikein ja pystyt vastaamaan nii-

hin tuotteellasi. Kortejärvi-Nurmi ja Murtola (2015, s.15) pitävät tärkeänä, että viestiä välit-

täessä vastaanottajasta tunnetaan perustietoja kuten ikä, sukupuoli, koulutus ja ammatti. 
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Tietojen tiedostaminen helpottaa viestin rajaamista ja sitä millaisella sävyllä se tehdään ja 

missä kanavassa. Nämä tiedot helpottavat viestin laatimista. 

Isohookana (2007, s. 102) mukaan helposti ajatellaan, että yrityksen viestinnän tulee joh-

taa vain tuotteen loppukäyttäjälle eli asiakkaalle mutta niin ei kuitenkaan ole. Viestinnässä 

tulee myös huomioida mahdolliset jälleenmyyjät ja yhteistyökumppanit sekä mahdolliset 

viiteryhmät, jäsenryhmät, mielipidevaikuttajat ja tiedotusvälineet. Yrityksen työntekijöitä ei 

myöskään tulisi missään tapauksessa unohtaa markkinoinnista. Työntekijät usein ovat 

niitä, jotka ovat asiakkaisiin yhteydessä ja heidän tulisiki siksi olla erityisen tietoisia markki-

nointitilanteesta. 

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 50) kertoo resurssien määrästä. Kun ne ovat rajalliset ja 

pienet ei silloin ole järkevää hajauttaa. Kohderyhmää kannattaa rajata mahdollisimman tar-

kasti, jolloin myös markkinointia on helpompi kohdistaa. Tämä kuitenkin rajaa paljon asiak-

kaita pois mutta silloin myös pitäisi oikeiden asiakkaiden löytää tuote. 

2.4 Budjetin määrittely 

Isohookana (2007, s.110) kertoo, että markkinointiviestinnän laajuuden määrittää käytettä-

vissä oleva budjetti eli käytännössä, kuinka paljon on rahaa käytössä kaikkeen vaaditta-

vaan. Budjetti on koko toiminnan perusta ja sen pohjalta jaetaan resurssit. Bergström ja 

Leppäsen (2021, luku 5.3) mukaan ei ole olemassa mitään tiettyä kaavaa, miten laskea oi-

kea budjetti. Rahan tarve määräytyy tiettyjen seikkojen mukaan, jotka voivat olla esimer-

kiksi: mitä on tarkoitus myydä kenelle ja kuinka paljon, onko kyseessä jo tunnettu tuote tai 

yritys vai onko uusi markkinoille pyrkijä, millainen on kilpailutilanne ja onko kilpailijoita pal-

jon ja millainen on kohderyhmä? 

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s.54) kertoo, että markkinointi budjetin voit määrittää prosent-

tiosuutena siitä paljonko markkinointi tuottaa voittoa. Budjetti voi siis olla esimerkiksi 5–10 

prosenttia voitosta. Bergström ja Leppänen (2021, luku 5.3) kertoo esimerkiksi teollisuu-

den uusien laitteiden tai palvelujen lanseerausviestinnän budjetti voi olla jopa 10–20 pro-

senttia liikevaihto arviosta ja kosmetiikkatuotteissa yli 30 prosenttia liikevaihto arviosta. 

Isohookana (2007, s.111) väittää, että budjetin määrittäminen on vaikeaa. Isohookanan 
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mukaan budjetoida voidaan juuri tietyllä prosenttiosuudella tai kokemuksella sekä vanhem-

pien toteutuneiden budjettien pohjalta. Kilpailijoiden markkinointiviestintäbudjetit ovat myös 

hyviä suunnannäyttäjiä siihen millaisen budjetti voisi olla. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, luku 5.3) mukaan budjettia miettiessä tulisi ottaa huomi-

oon seuraaviin toimiin käytettävä rahamäärä: 

 

- Mainonnan tuotanto, suunnittelu ja julkaisukustannukset 

- Tiedotteet, esitteet ja muut mahdolliset lehdet 

- Esittelyvideot, nettisivujen suunnittelu ja ylläpito 

- Messumateriaali 

- Kilpailut, sponsoroinnit ja jälleenmyynnin tuki 

- Muut asiakas ja suhdetoimintatilaisuudet 

2.5 Markkinointiviestinnän keinojen valinta, organisointi ja aikataulutus 

Isohookanan (2007, s. 112) mukaan kun strateginen suunnittelu ja budjetti ovat määritelty, 

alkaa keinojen valinta. Tässä vaiheessa mukaan tulee usein muita erikoisosaamisaloja, 

joiden kanssa suunnittelu ja toteutus tapahtuvat. Tässä kohtaa myös organisointi ja aika-

taulutus suunnitellaan. Näin varmistetaan, että resurssit käytetään tehokkaasti ja koko-

naisuus pysyy hallinnassa. 

Vuokko (2003, s.148) kertoo viestintäkeinojen valinnasta. Tässä on kyse siitä, että pääte-

tään mitä eri viestintäkeinoja käytetään eri kampanjoissa. Markkinointiviestinnän keinot 

voidaan jakaa kuuteen eri osatekijään, jotka ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, 

menekinedistämiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Näistä edellä mai-

nituista keinoista valitaan tilanteeseen sopivat, joilla päästään tavoitteeseen parhaiten. Iso-

hookanan (2007, s.132) mukaan riippuu yrityksen toimialasta mitä osa-aluetta viestintäkei-

noista painotetaan. Yhtä oikeaa ratkaisua ei ole olemassa, vaan markkinoijan tulee valita 

kuhunkin tilanteeseen tehokkain ratkaisu. 
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Vuokon (2003, s.160) mukaan organisoinnissa, kaikki aikaisemmin päätetty, muutetaan 

toimenpidesuunnitelmaksi. Tämä tarkoittaa esimerkiksi sitä, että myyntimiehelle kerrotaan 

tulevista tuotteista, päätetään milloin, uudet esitteet tilataan. Lisäksi esimerkiksi päätetään 

missä mainosfilmit tuotetaan ja missä muu materiaali painetaan ja kuka tästä on vas-

tuussa. Tässä kohtaa siis käytännössä päätetään, että kuka tekee ja mitä, etsitään tarvitta-

vat ulkopuoliset palveluntuottajat. Tässä toteutusvaiheessa joudutaankin miettimään tark-

kaan mitä pystytään, osataan ja kannattaa tehdä itse. Isohookanan (2007, s.113) mukaan 

markkinointiviestintä voidaankin organisoida monella eri tapaa. Organisoinnissa otetaan 

kantaa esimerkiksi suhteessa myyntiorganisaatioon, onko markkinointiviestintä hajautettu 

vai keskitetty. 

Vuokon (2003, s.161–162) mukaan toteutusvaiheessa suunnitellaan myös aikataulu. Aika-

taulusta selviää kampanjoiden alkamisajat sekä viestintätoimenpiteiden ajoittaminen. Aika-

tauluttaminen on oleellista, jotta se tukee tavoitteita parhaiten. 

Remeksen (2022) mukaan markkinoinnin vuosikello on työkalu, jolla suunnitellaan markki-

nointia. Vuosikelloon on tarkoitus kirjata kuukausittain tärkeimmät tavoitteet ja markkinoin-

tikanavakohtaiset toimenpiteet. Vuoden sisällä markkinointia täydennetään tarkemmilla ai-

katauluilla ja näin kokonaisuus pysyy helpommin kasassa. Vuosi kellon hyötyjä lueteltuna 

tässä: 

 

– Visuaalinen ilme helpottaa esittämistä. 

–Kokonaisuuden hahmottaminen helpottuu 

–Helppo muuttaa erikokoisiin tarpeisiin. 

–Helpottaa budjetointia 

–Asiat ovat järjestyksessä ja siten tulee tehtyä ajallaan 

–Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. 

Remes (2022) pitää tärkeänä, että vuosikelloon kirjataan erityisesti tärkeät tapahtumat ja 

kampanjat kuten messut, tärkeät markkinapäivät kuten joulu ja Black Friday, uudet lansee-

raukset, brändi viestinnän muutokset ja uusien työkalujen käyttöönotto. 
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2.6 Seuranta ja arviointi 

Vuokko (2003, s.163) kertoo, että suunnitteluprosessiin kuuluu myös arviointikeinojen 

määrittäminen. Arviointia tulisi tehdä sekä kampanjan aikana sekä sen jälkeen. Isohooka-

nan (2007, s.116) mukaan prosessin seuranta on jaettu kahteen osaan: tulosten mittaami-

seen ja tulosten arviointiin ja hyödyntämiseen. Mitattu tieto ei itsessään riitä vaan sitä tulee 

pystyä analysoimaan ja sen pohjalta tekemään tarvittavat johtopäätökset. Seurannan tar-

koituksena on tuottaa dataa seuraavan suunnitteluvaiheen tilanneanalyysiä varten. (s. 

118) Markkinointiviestinnän seurantaan tietoa voidaan kerätä eri lähteistä. Yritys voi hyö-

dyntää erilaisia tietopankkeja ja lähteitä sekä voin myös tehdä itse tutkimusta. 

Rämön (2019, luku 6.1) esittämiä mittareita seurantaa ja arviointiin ovat myynnin kasvu, 

liidien määrä, liidien määrä suhteessa ostoihin, verkkosivun liikenne ja uutiskirjeen avaus-

määrät. Myynnin kasvussa verrataan myynnin määrää aikaisempaan kauteen, kauden pi-

tuus voi vaihdella viikosta vuoteen. Liidien määrän seuranta, eli tarkastellaan potentiaalis-

ten asiakkaiden määrää. Liidien tarkkailusta päästään siihen, kuinka moni liidi johtaa os-

toon. Verkkosivun liikenteen seuranta, mitä enemmän verkkosivulla on kävijöitä, sitä to-

dennäköisemmin on potentiaalisia ostajia. Uutiskirjeen avausmäärät, jossa mitataan, 

kuinka moni niistä menee perille, kuinka moni avataan ja tuleeko uutiskirjeen peruutuksia. 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KEINOT JA JÄLKIMARKKINOINTI 

Kananen (2018, s. 13) pitää perinteisiä mainontakeinoja kuten tv, printti, radio ja suoramai-

nontaan menneen talven lumina. Nämä edellä mainitut mediat ovat nykyisessä digiajassa, 

hyvin tehottomia, staattisia ja tulosten luotettavuuden kannalta haasteellisia. 

Suomalaisista 16–89-vuotiaista 57 prosenttia oli ostanut internetistä jotain viimeisen 3 kuu-

kauden aikana (Tilastokeskus, 2021). Internetistä ostojen määrä kasvaa yli 65-vuotiaiden 

joukossa enää voimakkaasti koska nuoremmissa sukupolvissa se on jo niin oleellinen osa 

elämää. Erityisesti vuodet 2020 ja 2021 oli somelle murrosaikaa, joka kasvatti verkkopal-

veluiden kysyntää ja esimerkiksi ruuan tilaaminen verkosta yleisty voimakkaasti. 

Virtasen (2020, s. 12) mukaan sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea sitä 

sisältöä ja materiaalia, jota organisaatio tuottaa ja tuo itsestään esille, missä tahansa sosi-

aalisen median kanavassa. Tämä tarkoittaa sitä että, some ei ole vain mainontaa vaan 

kaikkea näkyvyyteen liittyvää. Organisaatiot tuovat siis tuotteitaan ja palveluitaan somessa 

näkyville suorasti ja epäsuorasti, tällöin yritys voi esimerkiksi esitellä yrityksen tiloja ja 

työntekijöitä tai tuotteen valmistusprosessia, jolloin samalla tuodaan ikään kuin toiminnan 

ohessa tuotetta esille. Lisäksi yritys voi kertoa sponsoroivansa urheiluseuralle pelipaidat, 

jolloin tämä kaikki on somemarkkinointia. 

3.1 Verkkosivut 

Kanasen (2018, s. 52) mukaan yritykset teettävät verkkosivunsa useimmiten ulkopuolisella 

ohjelmistontuottajalla. Sivujen päivittäminen kuitenkin yleensä on yrityksensä itsensä teh-

tävä koska on hyvin haastava toteuttaa päivityksiä toisen yrityksen puolesta.  

Kananen (2018, s. 52–53) kertoo siitä, kun yritys on hankkimassa verkkosivuja, liittyy siinä 

ensimmäiset haasteet sivujen toimintaan, layouttiin ja rakenteeseen. Erityisesti jos sivut 

teetetään ulkopuolisella palvelulla, tulee sivuista olla hyvät suunnitelmat valmiina. Isohoo-

kana (2007, s. 274) pitää tärkeänä verkkosivuja suunnitellessa, että tiedetään kuka sivua 

käyttää, miksi kävijä tulee verkkosivuille, mitä tietoa he etsivät, miten asiakasta palvellaan 
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mahdollisimman hyvin, miten vuorovaikutus rakennetaan ja miten asiakas saadaan palaa-

maan sivulle uudestaan? 

Kananen (2018, s. 56) myös kertoo siitä, että verkkosivujen tulisi vastata kysymyksiin 

kuka, mitä, miksi ja miten? Kananen myös puhuu verkkosivujen mindsetistä eli ensivaiku-

telmasta. Verkkosivuilla kävijä tekee ensimmäiseksi havaintoja siitä, onko sivut häntä kiin-

nostavia. Sivujen tulisi antaa nopeita vastauksia muutamalla silmäyksellä koska vierailija ei 

yleensä lue pitkiä tekstejä verkkosivuilla. 

Kananen (2018, s. 57) jatkaa mielikuvasta, joka on ihmisille yleisesti muodostunut eli verk-

kosivuilla yrityksen logo ja koti painike sijaitsevat sivuston vasemmassa ylänurkassa ja na-

vigointipalkki vasemmassa reunassa tai keskellä. Ostoskorin paikka verkkokaupoissa on 

myös vakioitunut oikeaan yläkulmaan. 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, luku 4.4) pitkäaikaisessa markkinointiviestinässä tärkeim-

mäksi työkaluksi nousee toimivat ja hyvin tehdyt verkkosivut. Verkkosivuja tulee myös päi-

vittää ja lähtökohtana niiden päivitykselle tulisi olla ajatus siitä kenen käyttöön sivut tulevat. 

3.1.1 Hakukonemarkkinointi 

Karjaluodon (2010, s. 133) mukaan tiedon haku internetissä, yleisesti tapahtuu erilaisilla 

hakukoneilla, näitä ovat esimerkiksi google. Arvioiden mukaan 90 % käyttää hakukoneita 

tiedon etsimiseen ja koska hakija haluaa tietoa yrityksestä, tuotteista ja palveluista, avaa 

se erinomaisen raon markkinoinnille. 

Karjaluodon (2010, s. 133) mukaan hakukonemarkkinoinnilla pyritään parantamaan näky-

vyyttä hakukoneessa sekä helpottamaan tietyn asian löytämistä. Hakukonemarkkinointi 

jaetaan kahteen osaan eli hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan ja on neljä tär-

keää syytä miksi yrityksen tulisi näitä näkyvyys toimia tehdä: 

 

– Näkyvyys oikeassa paikassa, tuo sivustolle potentiaalisia asiakkaita 

– Hakukone käyttäminen on käyttäjälähtöistä, jolloin hakija ei koe sitä negatiivisessa 
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mielessä mainokseksi 

– Hakutulosten ensimmäiset sivut saavat suuriman osan kävijöistä. Kävijämäärä laskee 

huomattavasti, jos sivu sijoittuu muulle, kun ensimmäiselle sivulle. 

– Hakutulosten kärjessä oleminen on edellytys täyden potentiaalin hyödyntämiselle inter-

netissä 

Karjaluoto (2010, s.133–134) kertoo että hakukoneiden perusperiaate on yleensä sama. 

Hakukone etsii ja hakee verkkosivuilta avainsanoja sekä etsii sivulle johtavien linkkien 

määrää. Esimerkiksi googlella, tärkein asia on sivujen sisältö, jolloin google etsii hakusa-

nat verkkosivun tekstistä. Toiseksi tärkeimpänä google hakukoneella on saavutettavuus eli 

sivuille pitää olla esteetön pääsy. Huono saavutettavuus on esimerkiksi sitä, että sivuilla 

on paljon vain kuvia ja grafiikka eikä niinkään tekstisisältöä. Kolmanneksi googlella tulee 

linkitys eli verkkosivujen eri sivuille tulee olla linkkejä muilla verkkosivuilla. 

Karjaluodon (2010, s. 134) mukaan hakukoneoptimointi on pitkäjänteistä ja jatkuvaa pro-

sessia. Hakukoneoptimointi vaatii kuitenkin hakukoneiden toiminnan tuntemista, jotta sivu-

jen näkyvyyttä pystytään parantamaan. 

3.1.2 Banner-mainonta 

Karjaluodon (2010, s. 139) mukaan Bannermainos tarkoittaa mainoksen esittämistä stan-

dardoidussa muodossa verkkosivulla, joiden paikat on ostettu. Mainos on graafista kuvaa 

tai animaatiota. Yleisemmin puhutaan myös verkkomainonnasta, joka voi myös pitää sisäl-

lään tekstilinkkimainokset, pop-upit, laajenevat mainokset, kulmamainokset ja välisivumai-

nokset. (s. 141) Verkkomainonnassa on erityisen tärkeää, että se kohdistetaan tarkasti, 

jotta se olisi mahdollisimman tehokasta. Googlella onkin tietty filosofia liittyen verkkomai-

nontaan: 

– Käyttökokemus tärkeä eli mainos ei saisi häiritä liikaa vierailijaa 

– Kohdennus tulisi olla tarkkaa 

– Mainoksen tulisi olla hyödyllinen asiakkaalle 

– Tulokset pitää pystyä helposti mittaamaan 

– Mainokset helposti käytössä mainostajalla 
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Samin (i.a.) mukaan banner-mainonnalla pyritään herättämään asiakkaan kiinnostus eli ta-

voitellaan asiakasta, jolla on ostopotentiaalia mutta ei ole vielä kuullut tuotteesta tai brän-

distä. Banner-mainonnassa on tarkoituksena siis saada mainos näkyviin mahdollisimman 

monelle ja edullisesti. Banner-mainonnasta on tärkeää kerätä dataa siitä keille kannattaisi 

kohdentaa uudelleenmarkkinointia, tämä sen mukaan ketkä ovat osoittaneet aitoa kiinnos-

tusta viestintään. Uudelleenmarkkinoinnilla pyritään siihen, että asiakas tutustuisi esimer-

kiksi verkkosivuihin tarkemmin. Kun asiakas on saatu tähän vaiheeseen, on tärkeää saada 

se ostoputkessa eteenpäin, jolloin asiakkaalle tulisi saada jotain pohjaa sille, miksi valita 

juuri tämä yritys ja tuote. Tähän käy esimerkiksi referenssitarinat muista tyytyväisistä asi-

akkaista. Tämän jälkeen tulisi asiakkaalta saada yhteydenottopyyntö ja sitä kautta tehtyä 

tarjous. 

3.2 Instagram 

Rämön (2019, luku 4.6) mukaan Instagram on puhelinsovellus, jossa jaetaan valokuvia. 

Valokuvien yhteyteen merkataan hashtageja, joiden perusteella ihmiset löytävät haluami-

ansa kuvia. Yli miljardin käyttäjän toimesta, Instagramissa jaetaan päivittäin yli 80 miljoo-

naa kuvaa. Instagram on yritykselle erittäin hyvä viestintätyökalu ja kolme neljästä käyttä-

jästä onkin kertonut tehneensä ostopäätöksen, postauksen perusteella. 

Parviainen (2018) kertoo että Instagramissa on sekä henkilö että yritysprofiileja. Profiilien 

luominen on ilmaista mutta yritysprofiililla on huomattavasti enemmän toimintoja kuin hen-

kilöprofiililla. Yritysprofiililla on mahdollista mainostaa julkaisuja sekä seurata tarkemmin 

julkaisujen dataa. 

Rämön (2019, luku 4.6) mukaan Instagram kertoo kuvien perusteella yrityksen arvoista ja 

tunnelmasta. Instagram toimiikin parhaiten viestintävälineenä arvoille, missiolle ja visiolle 

sekä mahdollistaa helpon yhteydenpidon asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Instagramissa on 

myös story-osio johon käyttäjä voi lisätä videon pätkijä, jotka poistuvat 24 tunnin jälkeen. 

Story- osioon on mahdollisuus lisätä linkkejä ja erilaisia elementtejä. Tämä story-toiminto 

on erityisen hyvä yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa, jolloin voidaan tehdä epävirallisem-

paa ja rosoisempaa sisältöä.  
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Parviainen (2018) pitää tärkeänä, että Instagramissa hyödynnetään sen tarjoamaa statis-

tiikkaa, joka helpottaa somestrategian toteuttamista. Statistiikan avulla pystytään seuraa-

maan sivulla vierailijoiden aktiivisuutta, ikää, sukupuolta sekä maantieteellistä sijaintia. 

Statistiikasta voidaan myös tarkastella julkaisujen kiinnostavuutta ja sitouttavuutta. Statis-

tiikkaa on tärkeä seurata ja siitä tehdä johtopäätökset, jotta pystytään kasvattamaan yrityk-

sen näkyvyyttä. 

3.3 Facebook 

Rämön (2019, luku 4.8) mukaan Facebook on ollut lännessä suosituin ja suurin some-

alusta. 2018 Facebookia käytti noin puolitoista miljardia ihmistä viikossa. Kuitenkin vuonna 

2018 on myös ilmoitettu ensimmäisen kerran siitä, kuinka Facebook käyttäjien määrä on 

laskenut ensimmäistä kertaa Euroopassa. Erityisesti nuoret ikäryhmät ovat siirtyneet eri 

alustoille ja erityisesti Instagramiin. Instagram ja Facebook ovat kuitenkin samaa yritystä ja 

niiden toiminnat helpottavat yrityksen markkinointi koska julkaisut voi tehdä samalla, mo-

lemmissa. 

Rämö (2019, luku 4.8) kertoo Facebook-profiilin luonnista. Lähtökohtana on hyvä muistaa 

hyviä perusasioita kuten profiilikuvan olisi hyvä olla sellainen, joka kuvaa yritystä mahdolli-

simman hyvin. Kuva voi olla esimerkiksi työntekijöistä tai tuotteista, mutta sen on hyvä olla 

positiivisvaikutteinen. Kansikuva Facebookissa on kuin yrityksen toimitilan ikkunateippaus. 

Facebookissa ”ikkunateippauksen” ei kuitenkaan tule olla aina sama, vaan sitä tulee vaih-

taa esimerkiksi kampanjoiden tai vuodenajan mukaan. Sivuilla on myös hyvä kertoa yrityk-

sen tarina eli siitä miksi yritys on olemassa ja miten se palvelee. Lisäksi on myös hyvä olla 

toimintakutsu, josta asiakas voi varata ajan tai tilata tuotteen. 

Rämö (2019) pitää tärkeänä, että Facebook-sivulle ei päivitetä aivan mitä sattuu vaan siinä 

tulisi myös olla suunnitelmallinen. Päivitysten Facebookissa tulisi myös sopia yhteen muun 

markkinointistrategian kanssa sekä julkaisumäärän tulisi olla säännöllistä, johon asiakkaat 

ovat tottuneet. Leväinen (i.a.) pitää myös tärkeänä, että Facebook-markkinoinnille on luotu 

strategia ja koska some markkinoinnilla on merkittävä rooli markkinoinnissa, tulee markki-

noinnin tekijän tuntea kohderyhmät, joiden perusteella pystytään sisällöstä tekemään kiin-

nostavaa, joka edistää ostoprosessia. 
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Leväisen (i.a.) mukaan kun Facebook-markkinointi strategian avulla saavutetaan uusia 

asiakkaita, ne tulevat ostamaan sinulta uudestaan. Strategiassa on myös tärkeää tavoitella 

koko ajan uusia asiakasryhmiä, joille kerrotaan oman sisällön kautta, miten pystytään aut-

tamaan asiakasta ja miten tuote on parempi, verrattuna kilpailijoihin. 

3.4 Tiktok 

TikTok on koko ajan suosiota kasvattava somealusta. TikTokiin ladataan omalle käyttäjälle 

lyhyitä ja ytimekkäitä videopätkiä. TikTokissa lyhyitä videon pätkiä selataan nopeasti ylös-

päin, kunnes vastaan tulee kiinnostava videonpätkä. 

Mikan (i.a.) mukaan TikTok on vuonna 2020 noussut yli 2 miljardilla latauksella, ladatuim-

maksi sovellukseksi, ohittaen Facebookin, WhatsAppin ja Instagramin. Valtaosa sovelluk-

sessa olevista videoista on noin 15 sekuntia pitkiä mutta mahdollisuus on nykyään myös 

pidempiin videoihin. 

Mika (i.a.) kertoo, että suomessa TikTokkia käyttää 1.1 miljoonaa käyttäjää kuukaudessa. 

Suomessa käyttäjistä 56 % on naisia ja miehiä 44 %, käyttäjistä noin puolet on 18–24-vuo-

tiaita. Markkinointi TikTokissa on kolmessa vaihtoehdossa: yritys luo oman profiilin, jossa 

kertoo omista tuotteistaan ja palveluistaan. Toisena tapana on tehdä yhteistyötä henkilöi-

den kanssa, joilla on paljon seuraajia ja näin tavoittaa sekä uusia että jo olemassa olevia 

asiakkaita. Kolmantena tapana on maksetun mainosten ostaminen TikTokissa. 

3.5 Jälkimarkkinointi 

Bergström ja Leppänen (2021, luku 6.7) mukaan asiakkuuksien säilyttäminen ja kehittämi-

nen on jatkuvaa asiakassuhteiden ja toimenpiteiden seurantaa. Tavoitteet asiakassuhde-

markkinoinnissa, kun on asetettu oikein ja on ajantasaista tietoa asiakkaiden käyttäytymi-

sestä, on seuranta helpompaa. Nokkonen-Pirttilampi (2014, s.37) kertoo siitä, miten kaikki 

yrityksen toiminta vaikuttaa asiakaskokemukseen, tämä tarkoittaa sitä millaiseksi asiakas 

koki saamansa palvelun. Asiakaskokemusta voi johtaa, suunnitella ja kehittää haluttuun 

suuntaan. Tämän kehittämistä tulisi johtaa yrityksen arvot. Kun asiakaskokemusta 
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pystytään kehittämään ja parantamaan oikeaan suuntaan, pystytään lunastamaan annetut 

odotukset ja tarkoituksena tietenkin ylittää ne. 

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s.38) kuvastaa että positiivinen asiakaskokemus syntyy elä-

myksistä, joka tarkoittaa vahvoja positiivisia tunteita. Kun asiakas kokee näitä positiivisia 

tunteita palvelupolullaan, jää ne hänen mieleensä ja silloin niitä haluaa kokea uudelleen. 

Palvelupoluksi kutsutaan reittiä, jonka asiakas kulkee ja tulee kontaktipisteitä, jolloin asia-

kas on tekemisissä jollain tavalla yrityksen kanssa. Kontaktipisteissä tulisi panostaa näihin 

positiivisiin yllätyksiin ja erityisesti polun loppuun, jolloin ne jäävät kirkkaimmin mieleen. 

Huttunen (2021) mukaan jälkimarkkinoinnilla on merkittävä osa asiakaskokemuksessa. 

Jälkimarkkinointi unohdetaan helposti koska sitä pidetään turhana tuputtamisena, vaikka 

hyvin toteutettuna siitä olisi hyötyä lisämyynnissä ja lisäksi asiakkaat ottavat sen silloin hy-

vin vastaan. 

Huttusen (2021) mukaan jälkimarkkinointi on myyntitapahtuman jälkeinen markkinointi, 

tästä voidaan käyttää myös termiä myynnin jälkitoimenpiteet. Tavoitteena on asiakaskoke-

muksen parantaminen ja asiakasuskollisuuden kasvattaminen. Jälkimarkkinointi sopii kai-

kille aloille koska sitä voi hyödyntää sekä palveluissa että konkreettisissa tuotteissa. Ylei-

siä jälkimarkkinointikeinoja on tuotearvostelun pyytäminen tai erilaisten huoltopalveluiden 

tarjoaminen ostetulle tuotteelle. 

Huttusen (2021) mukaan jälkimarkkinoinnilla muistutetaan asiakasta yrityksestä, jolloin se 

todennäköisemmin ostaa palvelua tai tuotetta uudestaan samasta yrityksestä. Jälkimarkki-

noinnin avulla saadaan myös erinomaista dataa siitä, kuinka kiinnostava tuote on ja millai-

nen on sen laatu ja miten sitä mahdollisesti voitaisiin kehittää. 

Huttusen (2021) mukaan jälkimarkkinoinnista on tärkeä luoda rutiini koska muuten se 

unohtuu helposti. Esimerkiksi verkkokauppoihin on mahdollista luoda automaatti, joka lä-

hettää tilauksen jälkeen kyselyn. On myös yleistä, että yritykseen saa alennus kupongin 

uuteen tilaukseen. 
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4 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA TOIMEKSIANTAJAYRI-

TYKSELLE 

Tässä luvussa on tarkoitus luoda käytännönläheinen suunnitelma Kärrysaunat-yritykselle 

jotta yritys voi toimilla parantaa omaa markkinointiviestintää ja sitä kautta kasvattaa myyn-

tiä ja toimintaansa. Ensimmäisenä käydään läpi yrityksen nykytilannetta markkinointivies-

tinnässä, jonka jälkeen tehdään kilpailija-analyysiä. Suunnitelmassa määritellään markki-

nointiviestinnälle myös tavoitteet, kohderyhmä sekä budjetti. Tämän jälkeen käydään läpi 

sopivat markkinointiviestinnän keinot sekä tehdään markkinointiviestinnälle organisointi, 

aikataulutus sekä seuranta ja arviointi suunnitelma. 

4.1 Yrityksen markkinointiviestinnän nykytilanne 

Kärrysaunat-yrityksellä on tällä hetkellä olemassa monta eri viestintäkanavaa, kuten In-

stagram, Facebook, Tori, Verkkosivut ja TikTok. Yrityksen somekanavissa on jokin verran 

materiaalia mutta se on hyvin vähäistä eikä se ole mitenkään organisoitua ja sovitettua yh-

teen. Niin kuin aikaisemmin on mainittu, on yritys vielä pieni eikä markkinointiin kukaan ole 

panostanut tarpeeksi ja nykyisellä markkinoinnilla yritys on saavuttanut noin. 50 saunan 

myynnin vuodessa. 

Yrityksen verkkosivut ovat opinnäytetyön tekijän mielestä laadukkaat ja toimivat, ja niissä 

on tarpeeksi materiaalia saunoista sekä mitta tietoja saunoista. Verkkosivuilla on hyvin sel-

keästi näkyvillä valikoima (Kuva 1) verkkosivuja on myös päivitelty jonkin verran mutta ei 

kuitenkaan säännöllisesti. Verkkosivuilta löytyy selkeä yhteydenottolomake ja siihen pää-

see monen linkin kautta, jolloin siihen on helppo löytää. Verkkosivujen yleisilme on 
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miellyttävä sekä sieltä löytyy selkeästi yrityksen nimi ja yhteystiedot. Sivuilla on suora linkki 

yrityksen Instagram sekä Facebook-sivuille. 

 

Somealustojen päivitykset eivät tosiaan ole yhteneväiset sekä niiden päivittäminen on hy-

vin epäsäännöllistä sekä julkaistavan materiaalin laatu on suhteellisen heikko (Kuva 2). In-

stagram sivuilla on 85 seuraajaa (Kärrysaunat, i.a.-a) ja Facebookissa on 30 seuraajaa ja 

24 tykkäystä (Kärrysauna, i.a.-b). Instagram profiilista kuitenkin löytyy verkkosivu osoite 

sekä puhelinnumero, jotka ohjaavat profiilissa vierailijaa eteenpäin. 

Yrityksellä on aikaisemmin ollut Facebookissa maksettuja mainoksia mutta vähän aikaan 

ne eivät ole olleet käytössä. Toinen maksettu markkinointikanava on Tori.fi jossa yritys on 

kokoaikaisesti ostanut julkaisulleen nostoja eli näkyvyyttä, jolloin se nousee ilmoitusten 

kärkeen. Muita ostettuja viestintätoimia ei ole ollut käytössä. 

Kuva 1. Kärrysaunat.fi verkkosivut valikoima (Kärrysaunat, 
i.a.-c). 
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Yrityksen toimitilat ovat suhteellisen rajalliset ja siksi myyntiä tulisi viestinnän kautta lisätä, 

jotta yritys pystyisi investoimaan isompiin tiloihin, jotta tuotantokapasiteettiä pystyttäisiin 

myös nostamaan. Tuotantotiloissa on yrityksen logo seinällä, joka näkyy ohikulkevalle 

tielle. 

4.2 Valittujen kilpailijoiden markkinointiviestinnän kuvaus ja analyysi 

Hämeen perävaunu center Oy. Hämeen perävaunu center Oy on vuonna 2022 perus-

tettu osakeyhtiö, joka toimii Janakkalassa (Finder, i.a.). Yritys jälleen myy JT-trailerin perä-

kärryjä sekä huoltaa ja myy peräkärryjen varasosa ja lisäksi myy vastaavaa tynnyri-

kärrysaunaa kuin toimeksiantaja (Hämeen perävaunu center, i.a.-b) 

Hämeen perävaunu center siis myy kärrynpäällä samanlaista tynnyrisaunaa mutta hiukan 

eri muutoksilla. Katto on eri materiaalia eli siis hallimuovia, kun taas toimeksiantajalla se 

on huopaa. Saunoissa lauderatkaisut ovat myös toteutettu eri tavalla. Toimeksiantaja yri-

tyksellä saunan hinta on hiukan maltillisempi kuin Hämeen peräkärry centerillä. 

Kuva 2. Kärrysaunat.fi Instagram (karrysaunat, 
i.a.-a). 
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Hämeen peräkärry centerillä on toimeksiantajan tavoin Tori.fissä ilmoitus ja siihen on sel-

västi ostettuna nostoja, jotka nostavat ilmoitusta ensimmäiseksi. Tori.fi kuviin on Hämeen 

perävaunu centerin toimesta myös panostettu enemmän, ja ne ovat selvästi laadukkaista 

mutta myös päivittäminen on jäänyt tekemättä, koska talvi aikaan, kuvat ovat kesäfiilik-

sessä. Lisäksi ainakin tori sivuilla, näkyy Hämeen perävaunu centerin Googlen banner-

mainontaa, jota ei toimeksiantajalla ainakaan vielä ole käytössä. 

Hämeen perävaunu centerin vahvuutena on, että heillä valikoimaan kuuluu myös pelkät 

peräkärryt, joten heillä ei toiminta perustu vain yhteen tulonlähteeseen. Toisena vahvuu-

tena on eteläinen sijainti, joka helpottaa erityisesti Uudenmaan asiakkaita koska nouto-

matka on lyhyempi verrattuna toimeksiantajaan. Sijainnin voi myös määritellä heikkoutena 

pohjoisen asiakkaille, kun taas toimeksiantajalle, pohjoinen on lähempänä. 

Instagram-profiilia tai TikTok-profiilia opinnäytteen tekijä ei löytänyt Hämeen perävaunu 

centeriltä toisin kuin toimeksiantajalla ne ovat. Facebook käyttäjä Hämeen perävaunu cen-

terillä sen sijaan on, ja sinne on tehty päivityksiä enemmän ja siellä onkin seuraajia 138 ja 

tykkääjiä 124 (Hämeen perävaunu center oy, i.a.-a) toisin kuin toimeksiantajalla Faceboo-

kissa tykkäyksiä on 24 ja seuraajia 30 (kärrysaunat, i.a.-b). Facebookista käy myös ilmi, 

että Hämeen perävaunu centerillä on ollut kärrysauna, jossa on heidän mainoksensa, vah-

vin SM-kisoissa. 

Täsmä-sauna Oy. Täsmä-sauna on Seinäjoella toimiva yritys, joka valmistaa perä-

kärrysaunoja. Heidän tuotteensa on kuitenkin erilainen, eikä heillä ole valikoimassa vas-

taavaa tynnyrisaunaa kuin toimeksiantajalla. Täsmä-saunan saunat ovat vinyyliverhouk-

sella varustettuja kanttisia saunoja, joissa on iso ikkuna. Saunojen hinnat ovat huomatta-

vasti korkeammat kuin toimeksiantajalla.  

Täsmä-saunojen Facebook sivuilla on seuraajia 351(Tasmasauna, i.a.-a) ja Instagramissa 

seuraajia on 99 (Tasmasauna, i.a.-b). Erityisesti Facebookissa päivittämine on ollut suun-

nitelmallisempaa ja aktiivisempaa ja näkee että päivityksiin on panostettu. Täsmä-sauno-

jen verkkosivut ovat erittäin siistit ja selkeät ja sivuilla on selvät yhteydenottotiedot. Markki-

noinnissa Täsmä-saunoilla on käytössä, Googlen ostetut verkkosivunostot, lisäksi ainakin 
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Uudellamaalla tutkija on nähnyt valotolppiin kiinnitettyjä tienvarsiflaijereita. Torista myös 

löytyy ilmoitus. 

Kilpailu ei ole tällä alalla vielä erityisen vahvaa ja tuotteet ovat hyvin erilaisia kilpailijoilla. 

Tulevaisuudessa voi kuitenkin olla tulossa muutoksia, kun lakiin kirjataan uusi laki, jonka 

mukaan pihasauna saa rakentaa pihaan ilman rakennuslupaa. Tämä voi vaikuttaa 

kärrysaunan myyntimääriin jonkin verran koska myynti on aikaisemmin perustunut pitkälti 

siihen, että kärrysauna ei ole yleensä vaatinut rakennuslupaa. 

4.3 Tavoitteiden määrittely 

Toimeksiantaja yrityksellä, markkinointiviestinnän tavoitteena on lisätä tunnettavuutta ja 

näkyvyyttä sekä tehdä sitä kautta lisää myyntiä. Yrityksen myynti on täysin sidonnainen 

yhteydenottojen määrään, tunnettavuuden ja näkyvyyden kautta pitäisi saada lisää yhtey-

den ottoja, joista hyvällä myyntityöllä saadaan lisättyä uusien kauppojen mahdollisuutta. 

Vastaavia tuotteita on tulossa markkinoille koko ajan lisää ja uusia, joten on myös tärkeää 

pystyä kehittämään omaa brändiä siten että sen kiinnostavuus kasvaisi, joka auttaisi asia-

kasta valitsemaan silloin toimeksiantajan tuotteen. 

Kun tavoitteena on lisätä tunnettavuutta ja toimeksiantaja yrityksen some kanavien seu-

raaja määrät ovat hyvin alhaiset, on toimeksiantajan saatava seuraaja määrät kasvuun, 

jotta tunnettavuutta ja brändiä voidaan luoda ja kasvattaa. Some kanavien seuraajamäärät 

vuoden periodilla pitäisi olla 500 seuraajan määreessä. Tiktokilla olisi potentiaalia myös 

isompaan seuraajakuntaan aktiivisella päivittämisellä. 

4.4 Kohderyhmät 

Tämä hetken kohderyhmä toimeksiantajalla on ollut noin. 40–60-vuotiaat asiakkaat, joilta 

löytyy maksukykyä sekä löytävät tuotteen verkkosivujen tai Facebookin kautta. Jatkossa-

kin pääkohderyhmä tulee olemaan vanhempi ikäpolvi, joka pystyy panostamaan tuottee-

seen sekä haluaa helpon ja nopean ratkaisun. 
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Opinnäytetyön tekijä uskoo, että potentiaalia löytyy myös nuoremmasta ikäluokasta eli 25–

40- vuotiaat, jotka löytäisivät tuotteen some-alustoilta, kuten Instagram ja TikTok. Tällä 

hetkellä tietenkin kokonaisvaltainen taloustilanne vaikuttaa erityisesti nuorempaan kohde-

ryhmään, joilla on asunto- ja autovelat. Tulevaisuutta varten kuitenkin panostaminen tähän 

kohderyhmään tuottaisi varmasti tuloksia 

4.5 Budjetti 

Yrityksen budjetti tällä hetkellä markkinointiin on suhteellisen pieni, kun ajatellaan tuotetta 

ja millaista markkinointia se vaatisi, jotta tuotteen myyntimääriä voidaan kasvattaa. Kuiten-

kin ottaen huomioon yrityksen resurssit ja tarpeet budjetissa, olisi realistinen budjetti seu-

raavanlainen. 

Toriin käytetty rahamäärä pysyisi ennallaan eli toriin ostettaisiin nykyisenkin mukaan 2 vii-

kon välein nostot, joka maksaa torirahassa sen 18 kolikkoa. Some-alustojen markkinointiin 

toimeksiantajan tulisi panostaa kuukausittain, klikkausmäärä perusteiseen markkinointiin, 

joka voisi olla kuukausitasolla 100–300 €. Tästä summasta yli puolet panostettaisiin Face-

bookiin ja loput Instagramiin. TikTokille ei tässä kohtaa laitettaisi rahallista panostusta. 

Hakukoneoptimointia ja Banner-mainontaan tulisi myös suunnitella kuukausittainen bud-

jetti. Vaikka tämä ei ole tämän hetken tarve, mutta vuoden sisällä tähän tulisi panostaa. 

Kuukausittainen rahamäärä, sisältäen mainosten tekemisen sekä päivittämisen olisi 300–

800 € kuukaudessa. Tämäkin mainos perustuu klikkausmääriin, joten siksi budjetissa tulee 

olla liikkumavaraa, jotta budjettia pystytään tarvittaessa nostamaan. 

 

4.6 Markkinointiviestinnän keinot 

Seuraavaksi käydään läpi toimeksiantajayritykselle sopivia käytännönläheisiä markkinointi-

keinoja, joilla pystytään saavuttamaan näkyvyyttä sekä lisäämään myyntiä. Markkinointi-

viestinnän keinoina toimii, verkkosivut, hakukoneoptimointi, banner-mainonta, Instagram, 

TikTok ja Facebook. 



29 (37) 

Jotta aikaisemmin mainituilla alustoilla markkinointi on toimivaa, vaatii se pitkäjänteisyyttä 

sekä suunnitelmallisuutta, tätä varten tulee yritykselle luoda vuosikello (liite 1.), johon 

suunnitellut toimenpiteet kirjataan. 

4.6.1 Verkkosivut 

Verkkosivuja tulisi säännöllisesti päivittää, jokaiselle vuodenajalle tulisi olla omat kuvansa 

ja niiden liittyä vuodenaikaan. Tämä tuottaisi parempia mielikuvia asiakkaalle liittyen tuot-

teeseen. Esimerkkinä voisi toimia, että talvella voisi olla kuva avantosaunana toimimisena 

koska tuote voidaan vetää sellaiseen paikkaan, jossa on mahdollista käydä avannossa. 

Kesällä taas sauna voisi olla esimerkiksi uimarannalla, jossa ei ole mahdollisuutta muuten 

saunoa. 

Verkkosivuille tulisi tarinallistaa yrityksen toimintaa, joka kertoisi yrityksen taustoista ja toi-

minnasta. Tuotteet ovat sellaisia, että niiden myynnissä olisi apua, kun asiakkaalla on ym-

märrys, miksi tuote on olemassa ja millaista lisäarvoa se tuottaisi asiakkaalle. Asiakasko-

kemuksista olisi myös tässä hyötyä, joten sivuille olisi hyvä perustaa banneri, jossa nähtä-

villä olisi asiakkaiden näkemyksiä. Tällainen löytyy ainakin yhdeltä kilpailijalta. 

Verkkosivuilta tulisi myös kerätä dataa siitä, miten sivuilla liikutaan ja miten sivuille päädy-

tään. Verkkosivuilta löytyy linkin Facebookiin ja Instagramiin mutta ei ole tietoa päädy-

täänkö sivuille, miten. 

4.6.2 Hakukoneoptimointi 

Hakukoneet ovat erittäin kovassa käytössä ja ihmiset hakevat paljon tietoa hakukoneilla. 

Olisikin erittäin tärkeää saada tuotteet ja verkkosivut näkymään ensimmäisten joukossa 

hakukonetuloksissa. Tutkijan omankin kokemuksien mukaan, tulee aina hakuja tehdessä, 

ensimmäisenä katsottua ensimmäiset hakutulokset ja jos siitä ei löydy tyydyttävää tietoa, 

tulee tehtyä uusi haku. 

Tärkeää olisi selvittää parhaat hakusanat, jotta tuote saadaan optimoinnilla ensimmäisten 

joukkoon. Tällaisia sanoja voisi olla pihasauna, kärrysauna, saunavaunu, sauna, nopeasti 
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sauna tai jokin tuotteeseen viittaava. Hakusanoista pystytään tekemään kartoituksia mitkä 

sanat toimivat ja mitkä eivät, tällaiset on tärkeä löytää. 

Hakukoneoptimoinnin tulisi olla jatkuvaa tai ainakin sesonkiluonteista. Vaikka hakukoneop-

timointia tehtäisiin puoli vuotta, se ei auta siihen, että vuoden päästä joku asiakas löytäisi 

tuotteen. Tuotteen on aina oltava löydettävissä. Hakukoneoptimointi voisi myös tehdä se-

sonkiluonteisesti koska toimeksiantajan tuotteesta tiedetään, että kevät ja alkukesä ovat 

selkeätä sesonkia, voisi optimointia kohdentaa siihen aikatauluun. 

4.6.3 Banner mainonta 

Yrityksen tulisi vuoden sisään tuottaa banner-mainoksia, jotta pystyttäisiin kasvattamaan ja 

löytämään potentiaalisia asiakkaita. Tuote on sellainen, jota asiakas ei välttämättä tiedä 

tarvitsevansa ennen kuin on sellaiseen tutustunut. Asiakkaita tulisi ohjata bannerimainon-

nan kautta verkkosivuille ja tutustumaan tuotteeseen tarkemmin. Näistä toimenpiteistä tu-

lisi pystyä keräämään dataa, jotta toimeksiantajan olisi mahdollista ohjata potentiaalista 

asiakasta tekemään yhteydenottopyynnön. 

Banner- mainosten tulisi olla selkeitä ja mielikuvia tuottavia. Mainoksia tulisi olla muutama 

erilaine, jotka näkyvät eri kanavissa ja on kohdennettu koko Suomen alueelle. Asiakkaita 

kun on koko Suomen alueella. Aikataulu banner mainonnalle voisi oli jatkuvaa. Jos haku-

koneoptimointia tekee sesonkiluonteisesti, auttaisi banner-mainonta löytämään tuotetta 

myös muina vuodenaikoina. 

4.6.4 Instagram 

Instagram on paikka, josta ihmiset etsivät paljon tietoa tuotteesta ennen ostopäätöstä. Kun 

muut markkinointikanavat kuten banner-mainonta on kunnossa ja asiakas on löytänyt tuot-

teen, haluaa se saada lisäinformaatiota tuotteesta. Tähän Instagram sopii loistavasti. In-

stagram sivuilta pitäisi löytyä tuotteesta enemmän kuvia ja videoita, sekä vinkkejä tuotteen 

käyttöön. 
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Instagram päivitysten tulisi olla säännöllisiä eli vähintään kerran viikossa yksi päivitys. Ku-

vat voisivat olla vähän vapaampia. Instagramista voisi myös käydä ilmi yrityksen arvoja ja 

missiota. Päivityksissä voitaisiin kertoa, miksi yritys on olemassa ja mitkä ovat sen periaat-

teet, joiden pohjalta toimitaan. Instagram julkaisuissa on tärkeää muistaa käyttää tunnis-

teita, joita toimeksiantajalla voisi olla #sauna, #kärrysauna, #pihasauna ja vastaavia. 

Tutkijan näkemyksen mukaan Instagramissa voitaisiin hyödyntää Instagramin maksettua 

mainontaa, ei kuitenkaan yhtä isolla budjetilla kuin Facebookissa. Instagramissa mainos-

ten ostot voisivat painottua enemmän esimerkiksi sesonkiajan ulkopuolelle, jolloin saatai-

siin mainontaa enemmän sesonkiajan ulkopuolelle ja mahdollisesti sitä kautta uusia osta-

jakuntia. 

4.6.5 Facebook 

Facebook-sivut saisivat toimia samalla pohjalla kuin Instagram. Päivitykset ovat helposti 

synkronoitavissa, joten julkaisutahti voisi olla sama eli vähintään kerran viikossa. Faceboo-

kissa kohderyhmä on hiukan eri ja alustana erilainen, joten Facebookissa voisi lisäksi jul-

kaista videoita saunoista ja esimerkiksi saunan rakentamisesta. Facebook julkaisuihin voi 

kuitenkin lisätä pidempää tekstiä, joka kertoo tuotteesta enemmän. Facebookissa on myös 

hyvä käyttää tunnisteista kuten Instagramissa. 

Facebookissa julkaisuille tulisi ostaa Facebookin maksettua mainosta, jolloin julkaisuille 

saataisiin parempaa näkyvyyttä ja sitä kautta enemmän seuraajia ja mahdollisia potentiaa-

lisia asiakkaita. Maksettujen mainosten tulisi olla ympäri vuotista mutta ei kuitenkaan vii-

koittaista. Julkaisutahdin ollessa kerran viikossa, voisi ostoja tehdä kerran kuukaudessa. 

Sesonkiaikana ostoja voisi tehdä tiuhemmin. 

Arvontoja kuten esimerkiksi kärrysauna viikoksi käyttöön voisi hyödyntää, mutta tässä tu-

lee huomioida, että seuraaja määrä tulisi olla huomattavasti suurempi n. 2000–5000 seu-

raajaa jotta siitä olisi vastaavaa hyötyä.  



32 (37) 

4.6.6 Tiktok 

TikTok toimeksiantajalla tulisi enemmän brändin luomisen käyttöön. TikTokissa on paljon 

katsojia, jolloin videot saavuttavat nopeasti paljon katsojia. Tutkijan näkemyksen mukaan 

TikTok ei ole toimeksiantajan tuotteelle oikea paikka tavoitella potentiaalisia asiakkaita, 

mutta sitä kautta voidaan luoda ihmisten kiinnostusta ja tietoutta ja saadaan luotua brän-

diä. 

TikTok päivitykset voisivat sisältää lyhyitä videoita sauna rakentamisesta ja kertoa millaisia 

asioita tulee ottaa huomioon, kun sauna on rakennettu hirrestä, joka elää. Päivitykset voi-

sivat pitää myös sisällään kuvia erilaisista saunamalleista ja väreistä. TikTokissa voisi 

myös kertoa mukaansa tempaavilla videoilla yrityksen visiosta ja missiosta.  

TikTokissa pitää erityisesti huomioida se, että käyttäjän huomio pitää saavuttaa heti en-

simmäisillä sekunneilla tai käyttäjä siirtyy seuraavaan videoon. Siksi onkin tärkeä panostaa 

videonpätkien alkuihin. 

4.7 Organisointi ja aikataulutus 

Toimeksiantaja yrityksessä markkinointiviestinnästä vastaa omistajat ja työntekijät. Some 

päivitysten ja niihin liittyvien materiaalien tekemiseen, tulee varata viikoittain aikaa julkai-

sun tekemiseen. Julkaisutahdin ollessa vähintään kerran viikossa, vaatii se myös materi-

aalin luontia ja sitä pitää tuottaa säännöllisesti ja kuvat uusia valmistuvia saunoja. Jotta 

työnteko olisi tehokasta tulisi toisen omistajan vastata julkaisujen tekemisestä sekä valmis-

tuvien saunojen kuvaamisesta. Työntekijä voisi työn ohessa kuvata videon pätkiä sauno-

jen valmistamisesta ja muuten valmistumiseen liittyvää materiaalia. 

Hakukoneoptimoinnissa ja banner-mainonnassa tulisi toimeksiantaja olla yhteydessä jo-

honkin yhteistyökumppaniin. Näiden vaiheiden tekeminen on haastavaa ja vaatii aikaa 

sekä tietotaitoa, joten sitä kautta saataisiin resursseja paremmin käyttöön. Omien verkko-

sivujen päivittäminen onnistuu yrityksen työntekijältä, joten työntekijä voi jatkossakin hoitaa 

sitä saannollisesti. Toimeksiantajan tulee kuitenkin olla aktiivisesti mukana tulosten seu-

rannassa. 
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Markkinointiviestinnän aikatauluttamisen ja organisoinnin helpottamiseksi pitää luoda vuo-

sikello, josta selviää kausittaiset aikataulut sekä sesonkiajat ja muut tärkeät markkinapäi-

vät. 

4.8 Seuranta ja arviointi 

Jotta markkinointiviestintä on kannattavaa ja siitä saadaan kaikki hyöty irti, tulee tuloksia 

seurata aktiivisesti. Tarvittaessa pystytään sitä kautta tekemään muutoksia. 

Sosiaalisen median kanavissa on saatavilla paljon erilaista dataa siitä miten paljon ne ke-

räävät kävijöitä, tykkääjiä, jakoja ja seuraajia, näitä tulee seurata ja tehdä sitä kautta sopi-

via muutoksia miten kukin julkaisu saa reagointeja. Esimerkiksi jonkun julkaisun ollessa 

suosittu, tulee miettiä, miksi se oli suosittu ja mahdollisuuksien mukaa jatkaa sillä linjalla. 

Facebookin ja Instagramin maksetuista mainoksista saa myös omaa dataansa ja sieltä 

ajan kanssa selviää millaisilla aikataululla ja julkaisuilla kannatta jatkaa. 

Verkkosivujen kävijämääriä on mahdollista seurata Googlen analysointipalvelun kautta, 

sekä myös sitä tulee seurata, miten paljon yhteydenottolomakkeeseen tulee yhteydenotto-

pyyntöjä. Verkkosivujen muutakin dataa olisi hyvä seurata kuten mitä kautta käyttäjä tulee 

verkkosivuille, tällöin voidaan panostaa sinne mistä parhaiten verkkosivuille löydetään. 

Banner-mainonnasta ja hakukoneoptimoinnista tulee suoraa dataa, jonka yhteistyökump-

pani välittää ja dataa analysoimalla selviää, tarvitseeko tehdä muutoksia. 

Kokonaisvaltaisesti on myös hyvä seurata sitä, millaista vaihtelua myynnissä on esimer-

kiksi vuosineljänneksittäin. Näin saadaan kokonaisvaltaista dataa siitä, onko panostuksista 

ollut kokonaisuuteen hyötyä ja tätä kautta lähteä selvittämään tarkempia tietoja siitä mitkä 

ovat olleet oleellisia tekijöitä. Vuosineljänneksien seuranta on siksi hyvä koska siinä pysty-

tään erottamaan sesonkien vaikutus ja pystytään myös reagoimaan nopeammin. 
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintää. 

Työssä lähdettiin perehtymään markkinointiviestinnän suunnitteluun ja miten sen eri vai-

heet etenevät. Suunnitteluvaiheen jälkeen perehdyttiin markkinointiviestinnän keinoihin. 

Näiden pohjalta luotiin toimeksiantajalle markkinointiviestinäsuunnitelma, joka sulautuisi 

pienen toimeksiantaja yrityksen arkeen ja käytäntöön ketterästi. 

Markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheet käytiin siinä luontaisessa järjestyksessä läpi, 

missä ne olisi hyvä toteuttaa ja näin saatiin selkeä rakenne. Markkinointiviestintä keinoihin 

valiutuivat laajasta valikoimasta sellaiset, joista voisi olla paras mahdollinen hyöty toimek-

siantajan markkinoinnissa. Käytännönläheinen viestintäsuunnitelma toteutettiin näiden 

pohjalta. 

Toimeksiantajayrityksen toiminnan ollessa vielä hyvin pientä ja markkinointiviestinnän ol-

lessa lähes olematonta, katsoin että olisi tärkeä saada hyvin yksinkertainen ja toimeksian-

tajan resursseihin sopiva markkinointiviestintäsuunnitelma. Tuote on sellainen, että sen 

myynnin lisääminen vaatii markkinointia ja sellainen on helposti toteutettavissa valittujen 

markkinointiviestimien kautta. Sosiaalinen media ja Google ovat nykyajan ihmisten suurim-

mat seurannan kohteet ja siellä näkyvillä oleminen antaa paljon mahdollisuuksia. 

Opinnäytetyöntekijä on koulun ohessa ollut toimeksiantajan palveluksessa, näin ollen on 

helpommin saanut tarvittavat tiedot toimeksiantajasta, ja sitä kautta pystynyt helpommin 

poimimaan asioita, joissa olisi kehitettävää. 
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