
 

 

 

Palvelumyyjän markkinoinnin ke-
hittäminen sosiaalisessa mediassa 

Santeri Pennanen 

2019 Laurea 



 

 

 

Laurea-ammattikorkeakoulu 

Palvelumyyjän markkinoinnin kehittäminen 
sosiaalisessa mediassa 

 Santeri Pennanen 

 Liiketalouden korkeakoulututkinto 

 Opinnäytetyö 

 Marraskuu, 2019 

  



 

 

 

Laurea-ammattikorkeakoulu 
Liiketalouden korkeakoulututkinto 
Liiketalouden ammattikorkeakoulututkinto  
Tradenomi (AMK) 

Tiivistelmä 

 

Santeri Pennanen 
 

Palvelumyyjän markkinoinnin kehittäminen sosiaalisessa mediassa 

2019  Sivumäärä 49 

 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma vuodeksi, 
sekä ohjeistus ja markkinointimateriaali sitä varten. Asiakkaana opinnäytetyölle oli PK-yrit-
täjä, jonka tavoitteena oli saada hänen sosiaalisen median markkinointiansa suunnitellum-
maksi ja monipuolisemmaksi. 

Teoreettinen viitekehys muodostui seuraavista aiheista: toiminnallinen opinnäytetyö, markki-
nointisuunnitelma, markkinointiviestintä, sosiaalisen median markkinointiviestinä sekä sosiaa-
linen media. Tietoperustassa avattiin toiminnallisen opinnäytetyön käsitettä, kuinka markki-
nointisuunnitelma suunnitellaan ja toteutetaan sekä kuinka markkinointiviestintää tehdään 
markkinointisuunnitelman pohjalta. Teoriassa myös syvennyttiin siihen, kuinka markkinointi-
viestintä toteutetaan sosiaalisessa mediassa, sekä avattiin yleisesti sosiaalista mediaa ja sosi-
aalisen median alustoja, joilla markkinointisuunnitelman markkinointi tapahtui. 

Tuloksena opinnäytetyöstä syntyi vuoden pituinen sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma, markkinointimateriaali suunnitelmaa tukemaan sekä ohjeistukset suunnitelmassa tar-
vittaviin työkaluihin ja itse suunnitelmaan. Suunnitelmassa on määritelty päivitysten sisältö, 
tapa jolla päivitykset toteutetaan, tavoitteet asiakaskontaktien suhteen, mainonnan budjetti 
sekä seuranta, miten markkinointi onnistuu. Suunnitelmasta löytyy myös arvioitu aika viikko-
kohtaisesti, kuinka paljon kunkin viikon markkinointi tulee viemään yrittäjän aikaa. 

Markkinointisuunnitelma on suuri, koko vuoden kattava suunnitelma, joka on itse itseään ke-
hittävä prosessi. Kun markkinoinnista on saatu seurantatyökalun avulla tarpeeksi dataa, pys-
tytään markkinointia koko ajan kehittämään datan avulla ja saamaan entistä parempaa sisäl-
töä markkinointiin, sekä sitä pystytään kohdentamaan paremmin potentiaalisille asiakasseg-
menteille. 

 

Asiasanat: Markkinointisuunnitelma, Markkinointiviestintä, Sosiaalinen media, Sosiaalisen me-
dian markkinointi 
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The purpose of this thesis was to produce a social media marketing plan for a year to a cus-
tomer, as well as guidance and marketing material for it. The client for this thesis was a 
small entrepreneur, who’s goal was to make the company’s social media marketing more 
planned and versatile. 

The theoretical framework of the thesis consisted following topics: functional thesis, market-
ing plan, marketing communication, social media marketing communication and social media. 
The knowledge base introduced the concept of functional thesis, how to plan and implement 
a marketing plan and how to produce marketing communications based on a marketing plan. 
In the theory, there was in depth exploration of how marketing communications are imple-
mented in social media, and more generally the explanation of social media, and the plat-
forms of social media where the marketing plan was planned for use. 

As for the result, the thesis resulted a one year long social media marketing plan, and sup-
port material for it, as well as instructions for the tools needed in the marketing plan, and 
instructions for the marketing plan itself. The marketing plan defines the content of the up-
dates, how to execute them, customer contact goals, advertising budget, and a tracking how 
entrepreneurs marketing has succeeded. The plan also includes an estimated time per week 
of how much marketing will take for that week for the entrepreneur. 

A marketing plan is a big, year-round plan, that is a self-developing process. Once there has 
been gathered enough marketing data from the tool that helps the entrepreneur track 
his/hers marketing, then the marketing will continuously develop, and provide better content 
for marketing, and help target more easily the potential customer segments. 

Keywords: Marketing plan, Marketing communications, Social media, Social media marketing 
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1 Johdanto 

Opinnäytetyön tavoitteena oli saada asiakkaalle aikaan sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelma, optimoida näkyvyyttä Googlessa, sekä tuottaa markkinoinnin tueksi markkinointima-

teriaalia. Työn teoreettinen pohja kirjoitettiin yllä mainittujen toimien aiheista. Opinnäyte-

työprojekti oli suunniteltu toteutettavaksi kesäkuusta lokakuuhun. 

Toiminnallinen tekeminen aloitettiin asiakkaan toiveesta Google-markkinoinnin analysoinnilla 

ja kohdentamisella oikeille ihmisille, ensin tutustumalla Google-markkinointiin teoreettisesti 

ja sen jälkeen analyyttisesti kohdentaen markkinointia asiakkaan toiveita vastaaviksi. Google-

markkinoinnin jälkeen asiakkaalle alettiin suunnitella vuoden mittaista sosiaalisen median 

markkinointisuunnitelmaa. Asiakkaan kanssa oli sovittu, että suunnitelma on avoin, joten si-

sällöllisesti asiakas päättää markkinoinnistaan itse, mutta osana opinnäytetyötä asiakkaalle 

tehdään markkinointiaikataulu, jonka mukaisesti asiakas julkaisee markkinointiaan eri sosiaa-

lisen median kanavissa ja joka kertoo sen missä muodossa markkinointi on (teksti, kuva, vi-

deo). Suunnitelman valmistuttua alettiin työstää markkinointimateriaalipohjia asiakkaalle hä-

nen toiveidensa mukaan, jotta ne olisivat mahdollisimman monikäyttöiset informatiivisessa 

markkinoinnissa ja joita voisi käyttää uudelleen tarpeen vaatiessa. 

Tietoperustan puolella kirjoittaminen painottui sosiaaliseen mediaan ja siellä markkinointiin, 

ja kuinka asiakas voisi mahdollisimman paljon hyödyntää sosiaalista mediaa yrityksensä mark-

kinoinnissa. Tietoperustassa kirjoitettiin myöskin Googlen hakukoneanalytiikasta, ja siitä min-

kälaisilla sanoilla tai lauseilla oma yritys nousee mahdollisimman korkealle hakutuloksissa, ja 

mitkä muut tekijät siihen vaikuttavat. 

Opinnäytetyön tavoitteena oli saada asiakkaalle kokonaisvaltaisesti parempi sosiaalisen me-

dian markkinointinäkyvyys, sekä saada markkinoinnin tueksi uudelleenkäytettäviä markkinoin-

tipohjia. Näiden tekemiseen myös tuotettiin ohjeet, jotta markkinoijan olisi mahdollisimman 

helppo tehdä markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tietoperustan osalta opinnäytetyön tavoit-

teena oli tutustua ja oppia Google-analytiikasta ja Google-markkinoinnista enemmän, syven-

tää osaamista sosiaalisen median markkinoinnissa, sekä yleisesti markkinoinnista. 

2 Toiminnallinen opinnäytetyö 

Opinnäytetyön tulisi olla työelämälähtöinen, käytännönläheinen ja tutkimuksellisella asen-

teella toteutettu. Työn tulisi näyttää myös riittävällä tasolla tietojen ja taitojen hallintaa. 

Toiminnallinen opinnäytetyö on vaihtoehto tutkimukselliselle opinnäytetyölle, joita ammatti-

korkeakoulussa tehdään. Toiminnallinen opinnäytetyö tavoittelee ammatillisessa kentässä 

käytännön toiminnan opastamista, järjestämistä, ohjeistamista tai järkeistämistä. Alasta riip-

puen se voi olla esimerkiksi ammatilliseen käytäntöön suunnattu opastus, ohjeistus tai ohje, 

esimerkiksi perehdyttämisopas, turvallisuusohjeistus tai ympäristöohjelma. Se voi myös olla 
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jonkin tapahtuman toteutus, kuten konferenssin, kansainvälisen kokouksen tai messuosaston 

järjestäminen, tai riippuen koulutusalasta myös näyttely. Toteutustapana tällaiselle opinnäy-

tetyölle voi olla kohderyhmän mukaan kansio, vihko, opas, kirja, portfolio, kotisivut tai jo-

honkin tilaan järjestetty tapahtuma tai näyttely. (Airaksinen & Vilka 2003, 9-10.) 

Tutkimukselliseen kehittämistyöhön kuuluu yleensä siis käytännön ongelmien ratkaisua ja uu-

sien käytäntöjen, ideoiden, tuotteiden tai palvelujen tuottamista ja toteuttamista. Kehittä-

mistyön tarkoituksena on yleisesti luonnostella, kehitellä ja ottaa käyttöön ratkaisuja. Kuten 

kuviossa 1 on kuvattu, tutkimuksellisessa kehittämistyössä ei vain selitetä ja kuvailla asioita, 

vaan siinä etsitään niille parempia vaihtoehtoja ja viedään asioita käytännössä eteenpäin. 

(Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 19) 

 

Kuvio 1: Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 24) 

Voidaan katsoa, että tutkimuksellinen kehittämistyö kyseenalaistaa tieteellisen tutkimuksen 

perinteeseen liittyvän näkemyksen siitä, että yleisesti hyväksytyt menetelmät takaavat tulos-

ten hyväksyttävyyden. Tutkimuksellisen kehittämistyön ja tieteellisen tutkimuksen erona voi-

daankin pitää pääasiassa toiminnan päämäärää: halutaanko saada käytännön parannuksia ja 

uusia ratkaisuja, vai halutaanko tuottaa ilmiöistä uutta teoriaa. Toki myös tutkimuksellisessa 

kehittämistyössä uuden tiedon ja tekstin tuottaminen ovat keskeisiä. Vaikka pääpaino tavoit-

teiden asettelussa onkin usein varsinaisen käytännön kehittämistehtävän saavuttamisessa, ta-

voitteena olisi hyvä olla myös uuden tiedon tuottaminen käytännössä. Kun tutkimuksellisessa 

kehittämistyössä korostetaan tehdyn työn julkisuutta ja dokumentointia, on mahdollista luoda 

täysin uutta ammatillista tietoa. Esimerkiksi dokumentoimalla työelämässä olevaa hiljaista 

tietoa, voidaan uudistaa työelämän tieto- ja osaamisperustaa. Tämä puolestaan toimii hyvänä 
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pohjana ja perustana tuleville kehityshankkeille, kuten kuviosta 2 pystytään havaitsemaan. 

(Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 19-20.) 

 

Kuvio 2: Tutkimuksellisen kehittämistyön luonne (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014, 18.) 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda asiakkaalle sosiaalisen median markkinointisuunni-

telma ja oheismateriaali markkinointiin tukemaan suunnitelman toteutusta. Tietoperusta kir-

joitettiin suunnitelman toteutusta vastaavista aiheista, jotta saatiin mahdollisimman hyvä 

tuntemus markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta. Teoreettista tietoperustaa myös 

käytettiin käytännön työn pohjana, jotta käytännön tuotokset olisivat mahdollisimman hyviä 

ja paikkansa pitäviä teoriaan verrattaessa.  

3 Markkinointisuunnitelma 

Markkinointisuunnitelmasta näkyvät yrityksen myyntitavoitteet ja se, miten tavoitteisiin pääs-

tään käytännössä. Myyntitavoitteet voidaan jakaa kolmeen osaan: markkina-alue, asiakasryh-

mät ja tuote-/palveluryhmät. Suunnitelmasta löytyvät keskeiset markkinoinnin välineet, re-

surssitarpeet, markkinointistrategiat ja tarvittava markkinointihenkilöstö. Myöskin henkilöstön 

osaaminen ja kehittäminen ovat suunniteltu suunnitelmassa. Lisäksi markkinointisuunnitel-

masta ilmenevät yrityksen käyttämät kilpailukeinot; tuote, hinta, markkinointiviestintä ja ja-

kelu. (Kananen 2018, 17) 

Perinteisen markkinoinnin, kuten tv-, printti-, suora- ja radiomainonnan merkitys pienenee 

jatkuvasti, sillä mainitut mediat ovat melko tehottomia, staattisia ja tulosten luotettavuuden 
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mittaamisen kannalta haasteellisia. Perinteistä markkinointia ei sellaisenaan voida siirtää 

verkkomaailmaan. (Kananen 2018, 17) 

Digimarkkinoinnissa markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan mitata ja nähdä reaa-

liajassa. Lisäksi prosessin aikana jo voidaan puuttua markkinointitoimintoihin. Digiajan reaali-

aikaisuuden lisäksi interventioiden vaikuttavuuden mittaaminen on täsmentynyt ja tarkentu-

nut. Tänä päivänä markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa hyvin tarkasti määritellylle kohde-

ryhmälle, ja samalla mitata kohderyhmän reagoimista lähes reaaliajassa web-analytiikan 

avulla. (Kananen 2018, 17-18.) 

 

Kuvio 3: Perinteinen 4P-malli (Kananen 2018, 17) 

Perinteisellä 4P-mallilla on selitetty markkinointia ja ostokäyttäytymistä lähes 50 vuoden 

ajan. Perinteinen malli selittää markkinointia ja kuluttajan ostokäyttäytymistä hinnalla 

(price) tuotteella (product) jakelulla (price) ja promootiolla (promotion). 4P-mallissa tuot-

teella tarkoitetaan palvelua tai tuotetta, jota tarjotaan kuluttajalle. Tuotteen tai palvelun on 

vastattava asiakkaiden tarpeita, joka edellyttää yritykseltä, että he tuntevat asiakkaansa. 

Tuotteella tai palvelulla on jokin hinta, jota pyydetään asiakkailta. Hinta on markkinointipa-

rametreista eniten muuttuvin tekijä, joka muuntuu kysynnän ja tarjonnan mukaan. Saatavuus 

tarkoittaa tuotteen myyntipaikkaa. Digiaikana myyntipaikka ei ole enää niin oleellinen, mistä 

on osoituksena verkkokaupat. Verkko on auki aina kaikkialla. Myyntipaikka on menettänyt 

merkitystään myyjän ja ostajan kohtauspaikkana digiaikana, koska nykypäivän kohtauspaikka 

on internet. Internetissä saatavuus tulee ymmärtää löydettävyytenä, jonka pääasiana toimi-

vat hakusanat. Promootiolla kuluttaja saadaan tietoisiksi myytävistä tuotteista tai palveluista, 

saatavuudesta ja niiden hinnoista. Promootio pitää sisällään kaikki ne keinot, joilla kuluttaja 
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saadaan tietoisiksi tuotteista ja yrityksestä. Digiaika on avannut uusia mahdollisuuksia pro-

mootiolle uusien keinojen ja kanavien, sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin avulla. (Kana-

nen 2018, 18) 

Opinnäytetyön yhtenä tuotoksena asiakkaalle tuotettiin Excel-taulukko, johon suunniteltiin 

asiakkaan markkinointi vuoden ajalle. Taulukossa määriteltiin asiakaskontaktitavoitteet, sekä 

tavoitteet kontakteista, jotka johtivat myyntiin. Markkinointisuunnitelmassa määriteltiin 

myös markkinoinnin keinot ja sisältö sekä kuinka paljon markkinointiin painostettiin rahalli-

sesti. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli, että se on koko ajan itseään kehittävä pro-

sessi. Tämä onnistuu, kun käyttäjä seuraa Google Analyticsin tuottamaa dataa, jonka mukaan 

hän tekee tarvittavia muutoksia markkinointiin ja mainontaan kehittääkseen sitä koko ajan 

paremmaksi. (Liite 1-14) 

4 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä voidaan määritellä monella eri tavalla. Lyhyesti ottaen markkinointivies-

tintä eli promootio on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (4P-ajattelun mukaisesti muiden 

ollessa Price eli hinta, Place eli jakelu ja Product eli tuote), jonka tavoitteena on viestiä 

markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintä on määritelty kommuni-

kointitekniikoiksi, kuten henkilökohtainen myyntityö, myynninedistäminen, mainonta ja suh-

detoiminta eli PR, joita markkinoijalla on käytössään ja joita yhdistelemällä saadaan saavu-

tettua halutut tavoitteet. Markkinointiviestinnän käsitettä voidaan myös lähestyä kysyntään 

vaikuttamisella. Tässä määritellään markkinointiviestintä yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin koh-

distuvaksi viestinnäksi, jonka tavoitteena on saada aikaan kysyntää, tai vaikuttaa myöntei-

sesti kysyntään. Siksi on syytä muistaa, että markkinointiviestintä sisältää eri osa-alueita, ja 

esimerkiksi puhuttaessa myyntityöstä on henkilökohtainen myyntityö ymmärrettävä yhtenä 

markkinointiviestinnän osa-alueena, eli keinona tai instrumenttina. (Karjaluoto 2010, 11) 

Monen yrityksen akilleenkantapää markkinointiviestinnässä onkin suunnittelemattomuus. Yri-

tykset tekevät samanlaista markkinointiviestintää vuodesta toiseen, koska viestintää ei suun-

nitella tavoitteellisesti. On paljon helpompi tehdä markkinointiviestinnässä samoja asioita 

kuin aina ennen, kuin suunnitella markkinointiviestinnälle selkeitä tavoitteita ja seurata vies-

tinnän onnistumista suhteessa tavoitteisiin. Menestyvillä ja hyvillä yrityksilläkin markkinointi-

viestinnän suunnittelu on usein lyhytjänteistä, alle vuoden aikajänteellä tapahtuvaa suunnit-

telua. Tärkein tekijä, joka erottaa huonot ja hyvät markkinointiviestijät onkin nimenomaan 

suunnittelu, ja huonoilla markkinointiviestijöillä sen puute on markkinointiviestinnän tehotto-

muuden ydin. Ilman suunnitelmallisuutta ei pystytä puhumaan integroidusta markkinointivies-
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tinnästä, koska viestintäkeinojen ja kanavien integroinnissa on nimenomaan kyse hyvin suun-

nitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestin-

nässä (ks. kuvio 3). (Karjaluoto 2010, 20) 

 

Kuvio 4: Markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21) 

Kun markkinoinnin strategiset tavoitteet ovat selvillä, voidaan pohtia markkinointiviestinnän 

tarkoitusta eli mitä on tarkoitus ja mitä halutaan viestiä. Näistä viestinnän tavoitteista ylivoi-

maisesti eniten käytetty on myyntiin vaikuttaminen, joko suoraan tai välillisesti. Useasti kuu-

lee, että markkinointiviestinnällä (tai markkinoinnilla) ei ole muuta tavoitetta kuin myyntiin 

vaikuttaminen. (Karjaluoto 2010, 21) Voidaan kuitenkin ajatella, että markkinointiviestinnällä 

on myös muita (epäsuorempia) tavoitteita kuin markkinaosuuden tai myynnin kasvattaminen. 

Näitä epäsuoria myyntiin vaikuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen, 

luottamuksen rakentaminen, asenteisiin vaikuttaminen ja asiakastyytyväisyyteen ja asiakasus-

kollisuuteen vaikuttaminen. (Blakeman 2014, 19) 

Tämän opinnäytetyön päätuotos oli sosiaalisen median markkinointiviestintäsuunnitelman 

tuottaminen pk-yrittäjälle. Suunnitelmassa on suunniteltu vuoden ajalle sisältö, budjetti, ta-

voitteet sekä seurantavälit. Seurantapisteillä suunnitelmaa voidaan muokata toisenlaiseksi 

riippuen raporttien tuloksista. Markkinointiviestinnän suunnitelmassa tärkeintä oli säännölli-

syys ja se, että pk-yrittäjä saa sosiaalisen median kanaviinsa joka viikolle sisältöä, jotta saa-

daan jatkuva näkyvyys seuraajille ja asiakkaille. Tämän avulla myös uusien seuraajien ja asi-

akkaiden hankinta tehostuu, koska näkyvyys on jatkuvaa. Raporttien avulla näkyvyyden paran-

tamista saadaan myös tehostettua, kun saadaan seurattua seuraajien mielenkiinnon kohteita, 

ja sitä, mitkä päivitykset toimivat parhaiten ja saavat aktivoitua seuraajia. (Liite 1-14) 

5 Markkinointiviestintä osana viestintää sosiaalisessa mediassa 

Yritykset siirtyvät innokkaasti sosiaalisen median markkinointiin, mutta monet ovat vielä sel-

vittämässä miten nämä lähestymistavat voivat ylittää uutuuden vaiheen ja auttaa yritystä to-

della saavuttamaan tavoitteensa. Monet yritykset kuitenkin käyttävät tällä hetkellä sosiaali-

sen median markkinointitaktiikoita ilman tarvittavaa kypsyystasoa. Sekä Euroopassa että Poh-

jois-Amerikassa toteutetussa markkinoijien laajassa tutkimuksessa havaittiin suuria eroja ta-

sossa, jolla vastaajat käyttävät sosiaalista mediaa ja integroivat sen muuhun markkinointiinsa 

(Solomon & Tuten, 2014) 
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Kun yritys kehittyy sosiaalisen median markkinoinnissa, alkaa se suunnittelemaan systemaatti-

sesti varmistaakseen, että sosiaalisen median markkinointitoimet ovat yhdenmukaisia markki-

nointi- ja markkinointiviestintäsuunnitelmiensa kanssa. Tällä tarkoitetaan sitä, että kerta-

luonteiset kokeilut muuttuvat elementeiksi, joita yritys integroi kaikkien muiden markkinoin-

tiviestintätapojen kanssa, joita se käyttää asiakkaiden tavoittamiseen. (Solomon & Tuten 

2014, 35) 

Yrityksen markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa voidaan nähdä kolmessa eri vaiheessa: 

kokeiluvaihe, siirtymävaihe ja strategiavaihe (ks. kuvio 5). Kokeiluvaiheessa yritys kokeilee 

sosiaalisen median alustoja, mutta ei vielä ajattele kuinka sosiaalinen media voisi olla osa 

yleistä markkinointisuunnitelmaa. Näinä varhaisina päivinä suurin osa yrityksistä keskittyy 

viestintään ja sosiaalisen median mahdollisuuksien tutkimiseen. Ei ole välttämättä huono idea 

testata mahdollisuuksiaan ja ideoitansa sosiaalisessa mediassa, koska yritykset tarvitsevat 

etenkin alkuvaiheessa kokemusta erilaisista ideoista. Tämä auttaa yritystä ideoimaan ja näke-

mään sen, miten käyttää sosiaalista mediaa, ja ymmärtämään mitä menestymiseen vaaditaan. 

(Solomon & Tuten 2014, 35) 

 

Kuvio 5: Kypsyyden elinkaari sosiaalisen median markkinoinnissa (Solomon & Tuten 2014, 36) 

Kun yritys kehittyy sosiaalisen median markkinoinnin käytössä, siirrytään siirtymävaiheeseen. 

Tässä vaiheessa sosiaalisen median päivitykset saattavat tulla vielä satunnaisesti, tai sattu-

manvaraisesti, mutta paljon systemaattisemmin kuin alun kokeiluvaiheessa. Kun yritys astuu 

viimeiseen vaiheeseen: strategiavaihe, se käyttää muodollista prosessia sosiaalisen median 
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markkinoinnin suunnitteluun selkeiden tavoitteiden ja mittareiden avulla. Sosiaalisen median 

markkinointi on nyt integroitu avainosaksi yrityksen koko markkinointisuunnitelmaa. (Solomon 

& Tuten 2014, 37) 

6 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media, joka tunnetaan myös nimellä käyttäjän luoma sisältö (User Generated Con-

tent UGC) tai kuluttajan luoma media (Consumer Generated Media CGM), on ajatusten ja ide-

oiden visuaalista ja verbaalista jakamista muiden ihmisten kanssa, joilla on samat tai saman-

kaltaiset kiinnostuksen kohteet ja jotka on jakanut internettiin joku ei-ammattilainen. Pie-

nille ja suurille yrityksille sosiaalinen media on loistava paikka tuottaa tai lisätä yrityksen 

myyntiä ja alentaa mainoskustannuksia. Aikaisemmin perinteinen mainonta hallitsi sisältöä 

lähettämällä yksisuuntaista markkinointiviestintää kuluttajille. Sen sijaan että mainonta ja 

markkinointi olisi yksisuuntaista, sosiaalinen media mahdollistaa ja vaatii sivustoilla esiintyvää 

markkinoijaa liittymään keskusteluun seuraajien kanssa ja kehittämään dialogia kohdeylei-

sönsä kanssa. Osallistumalla keskusteluun seuraajiensa kanssa markkinoija pystyy nopeasti 

reagoimaan ja vastaamaan negatiivisiin kommentteihin sekä pohtimaan positiivisten kom-

menttien sisällyttämistä tulevaisuuden mainonnan suunnitteluun. Positiivisista kommenteista 

voidaan myös oppia käyttämään tätä palautetta tapana kehittää tuotteita tai palveluita. (Bla-

keman 2014, 127) 

Yrityksen pelkkä läsnäolo sosiaalisessa mediassa ei riitä, sillä pelkkä läsnäolo ei tuo tykkäyk-

siä, esimerkiksi Facebookissa. Yrityksen tulee saada sosiaalisen median sivuilleen vieraita 

markkinoimalla omia sivujaan. Tavoitteena on saada tykkääjiä omalle sosiaalisen median alus-

talle, jotta tykkääjät voidaan sen jälkeen sitouttaa haluttuihin konversioihin. (Kananen 2018, 

55) Markkinoinnin keinoina käytetään kolmea eri sisältölajia: tavoittavaa, sitouttavaa ja akti-

voivaa. Nämä eri sisältölajit eroavat toisistaan vahvasti elinkaareltaan ja tyyliltään. (Keronen 

& Tanni 2017, 88) 

Tavoittavalla sisällöllä herätellään nukkuvaa asiakasta, harkintavaiheessa olevaa potentiaa-

lista asiakasta, asiasta kiinnostunutta tiedonhakijaa ja haravoidaan potentiaalisten asiakkai-

den joukosta ostovalmiita. Tavoittavan sisällön elinkaari on yleensä lyhyt, muutamista sekun-

neista muutamiin päiviin kanavasta ja asiakkaan kanavankäyttötyypistä riippuen. Konkreetti-

sesti tavoittavat sisällöt ovat esimerkiksi sosiaalisen median mainoksia tai statuspäivityksiä, 

uutiskirjeitä tai muita samanlaisia sisältöjä, jonka tehtävänä on tuoda liikennettä sitoutta-

vaan sisältöön, esimerkiksi tutustumaan uuteen blogiin, tai suoraan ostoksille esimerkiksi 

kampanjasivulle tai verkkokauppaan. (Keronen & Tanni 2017, 88) 

Sitouttavalla sisällöllä asiakasta autetaan tekemään hänelle sopivia valintoja, ymmärtämään 

ilmiötä ja välttämään virheitä. Sillä myös helpotetaan tuotteen tai palvelun ostamista ja va-
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kuutetaan asiakas siitä, että sisällön tuottaja tietää, mistä puhuu. Sitouttavan sisällön elin-

kaari on parhaimmillaan jopa vuosien mittainen. Muodoltaan sitouttavat sisällöt ovat esimer-

kiksi artikkeleita, ladattavia oppaita, blogipostauksia tai pidempiä tutkimusartikkeleita. Myös 

laadukkaat ja asiakkaalle arvokkaat tuote- tai palvelukuvaukset voivat olla sitouttavaa sisäl-

töä. Useimmiten yrityksiltä puuttuu sisällöstään juuri sitouttava sisältö, vaikka se onkin mark-

kinoinnin tärkeintä sisältöä. (Keronen & Tanni 2017, 88) 

Aktivoiva sisältö viittaa siihen, miten eri sisältölajien ja asiakkaan ostosprosessin vaiheiden 

välille saadaan luotua siltoja. Kun asiakas saadaan kiinnostumaan tarinasta, hänet täytyy 

saada ohjattua eteenpäin joko syventämään ymmärrystään, tai siirtymään ostomatkalla 

eteenpäin kohti tuotteen tai palvelun harkinta- tai ostovaiheen sisältöjä. Aktivoivaa sisältöä 

sijoitellaan osaksi sitouttavaa sisältöä, ja sen tehtävä on antaa asiakkaalle syy edetä matkalla 

kohti ostosta. Aktivoivat sisällöt vahvistavat arvostusta (esimerkiksi kutsu tapahtumaan), an-

tavat uutta ajateltavaa, esimerkiksi ”lue myös tämä artikkeli aiheesta”, ja tekevät asioimisen 

yrityksen kanssa helpoksi alusta asti, ”ota meihin yhteyttä” tai ”kysy kommenteissa lisää niin 

vastaamme”. Ne ovat esimerkiksi blogipostauksen yhteyteen nostettavia ”Tee seuraavaksi 

näin”- moduuleja. Nämä moduulit antavat asiakkaalle muutaman vaihtoehtoisen polun edetä: 

”lue päivitys X”, ”haluatko lisää tämän kaltaisia vinkkejä, tilaa uutiskirjeemme” tai ”katso 

opastusvideo sivuillamme”. Nämä sisältötyypit suunnitellaan ja sijoitellaan asiakasryhmän 

motivaation ja ostovaiheen mukaisesti. Nyrkkisääntönä voidaan pitää, että jokaista sitoutta-

vaa sisältöä kohden tuotetaan 3-5 tavoittavaa sisältöä, ja vähintään yksi aktivoiva sisältö eli 

ohjaus eteenpäin. (Keronen & Tanni 2017, 88) 
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Kuvio 6: Tavoittavan sisällön, sitouttavan sisällön ja aktivoivan sisällön yhteensovittaminen. 

(Keronen & Tanni 2017, 90) 

Kuviossa 6 havainnollistetaan miten eri sisältötyypit parhaiten tukevat toisiaan. Elinkaarel-

taan lyhyen tavoittavan viestin tehtävä on ohjata viestin lukijoita sitouttavan sisällön pariin. 

Sitouttavan sisällön tavoite ja tehtävä on koukuttaa asiakkaat organisaation tarinaan. Sitout-

tavan sisällön yhteyteen sijoitetut aktivointipisteet ohjaavat joko tutustumaan yrityksen pal-

veluihin, syventämään suhdetta sisältöön tai esimerkiksi pyytämään myynniltä yhteydenottoa. 

(Keronen & Tanni 2017, 90) 

Markkinointisuunnitelmassa on pyritty siihen, että jokaista sisältömallia tulisi tasaisin vä-

liajoin, tavoittavan kuitenkin ollessa suurimmassa osassa. Liitteissä 1-14 voidaan nähdä se, 

että kaksi viikkoa kuukaudesta päivitetään tavoittavaa sisältöä, kolmen viikon välein päivite-

tään sitouttavaa päivitystä ja noin kerran kuussa päivitetään aktivoivaa sisältöä, mitä myös 

liitetään tavoittavien sisältöjen sisälle. Ensimmäisen vuoden tavoitteena on löytää eri päivi-

tysten väliajoille oikea rytmitys. Tämä tavoite saavutetaan seuraamalla kävijämääriä sivuilla, 

tykkääjämäärien kasvua, ja sitä kuinka eri päivitykset saavat ihmisissä reaktioita aikaan. Näi-

den tietojen avulla seuraavan vuoden päivitysrytmiä on helpompi lähteä suunnittelemaan. 
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6.1 Facebook 

Facebook on suurin sosiaalisen median kanava lähes 2 miljardilla aktiivisella käyttäjällä. Suu-

rella osalla ihmisistä on käyttäjäprofiili Facebookissa, monella yrityksellä on omat sivunsa ja 

kysely kyselyn jälkeen arvioi Facebookin käytetyimmäksi sosiaalisen median alustaksi. (McDo-

nald 2017, 65) 

Puoli vuosikymmentä sitten yrityksen omat verkkosivut olivat välttämättömyys, nykyään vält-

tämättömyys on yrityksen läsnäolo Facebookissa. Facebookin merkitys pienelle ja keskisuu-

relle yritykselle voi olla tärkeää niin markkinointiviestinnän kohdistamisen, rekrytoinnin, 

myynninedistämisen kuin tuotekehityksenkin näkökulmista. Kun yrityksessä mietitään sosiaali-

sen median mahdollisuuksia, tulisi Facebookin olla asialistalla ensimmäisenä. Facebookin vah-

vuuksina voidaan pitää esimerkiksi asiakasviestinnässä tai suoramarkkinoinnissa reaaliaikai-

suutta. Facebook-markkinoinnin tehtävä onkin tehdä asiakaspalvelua, sisältöä ja viestintää, 

jotka pitävät asiakastykkääjät asiakkaina ja houkuttelevat ei-asiakkaita yrityksen asiakkaiksi 

Facebookissa syntyneellä kiinnostuksella. (Leino 2012, 128-129.) 

Asiakaspalvelu voi myös toimia Facebookissa. Tykkääminen tarkoittaa yritykselle sekä rea-

gointi- ja kuunteluvelvollisuutta että viestintävelvollisuutta yrityksen tärkeistä asioista. Oleel-

lista on osoittaa, että Facebook-sivujen takana on joku, joka kuuntelee. Kilpailujen ja muiden 

aktivointien avulla Facebookissa voi kerätä tietoa asiakkaiden kiinnostuksen ja mieltymysten 

kohteista. Mielipiteitä voi toki myös kysyä ihan vain kirjoittamalla kyselypäivityksiä yrityksen 

sivuille. Medianäkyvyyden kannalta Facebook on ilmainen media, jonka ansiosta hyvällä ja 

toimivalla sisällöllä on mahdollisuus ansaita näkyvyyttä Facebook-käyttäjien keskuudessa. Kai-

kista uskottavinta mediaa on ansaittu media. Hyvät ja huonot kokemukset leviävät nopeasti 

Facebookissa. Ne myös unohtuvat keskimäärin parissa päivässä, koska uusia asioita ilmaantuu 

käyttäjien uutisvirtaan. Yrityksen tehtävänä on jollain tavalla rikastuttaa tykkääjien verk-

koelämää, ja tarjota vastinetta yrityksen sivustosta tykkäämiselle. Rikastuttaminen tapahtuu 

sisällön avulla, jota sivuilla tarjotaan. Sisältö voi esimerkiksi olla heti jaossa olevia tarjouksia, 

tai uniikkia tuotesisältöä. (Leino 2012, 129-131.) 

Opinnäytetyön pääasiallisena sosiaalisen median alustana oli Facebook. Facebookissa asiak-

kaita pyrittiin aktivoimaan juuri kilpailujen ja kyselyiden avulla, jotta markkinointia tulevai-

suudessa olisi helpompi optimoida asiakkaita enemmän palvelevaksi, kun tiedetään mitä asi-

akkaat yrityksen palveluista toivovat. Myöskin Facebookin avulla pyrittiin edistämään tietoi-

suutta yrityksestä ja sen palveluista. Tällaisia asioita olivat esimerkiksi hinnastopäivitykset tai 

yrityksestä kertovat päivitykset, jossa avataan yritystä vähän enemmän ja tarkemmin. Hinnas-

topäivitysten avuksi tuotettiin myös markkinointikuvia, joiden avulla hinnastojen ja palvelui-

den markkinoinnista saadaan tehtyä näyttävämpää ja huomattavampaa. (Liite 29-34) 
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6.2 Google-markkinointi 

Tiedon hakeminen internetistä tapahtuu pääosin hakukoneiden, kuten Googlen, avulla. On ar-

vioitu, että yli 90% verkon käyttäjistä käyttää hakukoneita tiedon hakemiseen. Koska interne-

tin käyttäjät hakevat tietoa eri tuotteista ja palveluista tai yrityksistä hakukoneilla, tarjoaa 

hakukonemarkkinointi oivat tavan mainostaa. (Karjaluoto 2010, 133) Joka sekunti Googlessa 

tehdään noin 2,3 miljoona hakua, ja suurin osa hakutulossivuista sisältää Google-mainoksia. 

Yritysten maksamat Google mainokset voivat olla erittäin tehokas tapa ohjata liikennettä yri-

tyksen sivuille juuri silloin, kun kuluttajat etsivät tietyn tyyppistä tuotetta tai palvelua, jota 

yritys tarjoaa. (WordStream, 2019) 

Verkkomainonnan avulla pystyy kohdistamaan mainonnan tarkasti yrityksen halutun tyyppisille 

asiakkaille. Eri mainosmuotoja ja – ominaisuuksia hyödyntämällä yritys voi räätälöidä mainok-

sensa tukemaan erilaisia liiketoimintatavoitteita. Yritys voi esimerkiksi lisätä mainoksiinsa kli-

kattavan soita-painikkeen, jos yritys haluaa saada lisää puheluita tai esitellä brändiänsä vi-

deomainoksilla. Tyypillisissä markkinointitavoitteissa pyritään siihen, että asiakas tekee toi-

minnon verkkosivullasi, käy kaupassasi, soittaa yritykseesi tai asentaa sovelluksesi. (Google, 

2019) 

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritään siis yrityksen näkyvyyden parantamiseen ja helpom-

paan löydettävyyteen. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakusanamainontaan ja hakukoneopti-

mointiin. Tutkimusten mukaan yrityksen kannattaa panostaa kumpaankin näistä suurimman 

näkyvyyden saavuttaakseen. Yrityksellä on neljä tärkeätä syytä näkyä hakukoneiden listauk-

sissa:  

• Näkyvyys oikealla hetkellä generoi sivustolle oikeanlaisia kävijöitä (potentiaalisia asi-

akkaita). 

• Hakukoneen käyttäminen on pull-tyyppistä (käyttäjä hakee tietoa) eli markkinointia 

ei koeta sen negatiivisessa merkityksessä.  

• Hakutulosten kärjessä olevat yritykset saavat suurimman osan kävijöistä. Sivustoilla 

kävijöiden määrä vähenee hyvin nopeasti, jos sivusto sijoittuu hakutuloksissa muualle 

kuin ensimmäiselle hakutulossivulle. 

• Näkyminen hakutulosten kärjessä on edellytys sille, että internetin potentiaali yrityk-

sen markkinointikanavana pystytään täysin hyödyntämään. (Karjaluoto 2010, 130-

131.) 

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston löydettävyyden parantamista hakutulosten lu-

ettelossa, kun hakija käyttää tiettyjä hakusanoja. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen si-
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vusto saadaan näkymään hakutuloksissa ensimmäisten joukossa, tai jopa kärjessä. Hakuko-

neoptimoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen sivuston löydettävyyttä, ja siten lisätä sivus-

tolla kävijöiden määrää. (Karjaluoto 2010, 130-131.) 

Hakusanamainonta taas tarkoittaa hakukoneiden tarjoamia teksti – ja kuvamainontapalve-

luita. Hakusanamainonnassa mainos esitetään haun yhteydessä käyttäjän käyttämien hakusa-

nojen perusteella. Hakusanamainokset sijoitetaan hakusivulle hakusanojen relevanssin ja mai-

nostajan päivittäisen ja kuukausittaisen budjetin perusteella. Listauksissa suuremman budje-

tin mainos listataan pienemmän budjetin mainosta ennen. Hakusanamainonta on helppo ja 

edullinen tapa aloittaa mainostaminen internetissä, koska hakusanamainontaan suhtaudutaan 

käyttäjien keskuudessa positiivisemmin kuin muuhun internet-mainontaan, kuten bannereihin. 

Normaalisti käyttäjät ärsyyntyvät mainoksista, joita verkkosivut sisältävät, mutta hakukoneita 

käytettäessä haetaan kiinnostuneena tuotetta tai palvelua, jolloin mainonta osuu suoraan 

käyttäjään, joka on kyseisestä yrityksestä, palvelusta tai tuotteesta kiinnostunut. (Karjaluoto 

2010, 136) 

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on oma kohtansa Google-markkinoinnille. 

(Liite 1-14) Google-markkinointia suunniteltiin aluksi toteutettavan pienemmällä budjetilla, 

jotta nähdään kuinka markkinointi alkaa toimia. Kun on löydetty oikeat hakusanat ja tekstit, 

markkinointibudjettia pystyttiin alkaa kasvattamaan. Tämä päätös on asiakkaan valintana, 

koska on vaikea suunnitelmaa tehdessä tietää, miten markkinointi alkaa elää seuraavan 4-6 

kuukauden aikana. Google-markkinointiin tehtiin myös asiakasta auttamaan ohjeet. (Liite 15-

28) 

6.3 Google-Analytics 

Google-analytiikka on helpoiten kuvattuna ohjelma, joka luo erilaisia mittareita. Näiden mit-

tareiden avulla pystytään mittaamaan haluttuja tuloksia. Analytiikka aloitetaan keräämällä 

raakadataa, joka on numeroita erilaisista muuttujista seuratulla sivulla: kuinka monta ihmistä 

on käynyt sivulla, millä sivuilla he kävivät, mistä he löysivät sivut, milloin he poistuivat si-

vuilta. (Ledford, Teixeira & Tyler 2009, 10-11.) Kun dataa on alettu keräämään ja sitä on ke-

rätty tietyn aikaa, saadaan aikaan informaatiota, josta voidaan nähdä mistä liikenne sivuille 

tulee, missä kävijät viettävät aikaansa ja kuinka paljon kävijöitä sivuilla on. Näiden informaa-

tioiden avulla on helpompi suunnitella tulevaa sisältöä ja markkinointia sivuille, jotta se olisi 

kävijöille ja kohdeyleisölle osuvampaa ja sopivampaa. (Ledford ym. 2009, 15) 

Sosiaalisen median markkinoinnissa Google-analytiikka auttaa markkinoijia ymmärtämään 

kuinka mitata ja optimoida kampanjoiden suoritusta. (Kelsey 2017, 4) Sosiaalisen median ana-

lytiikassa mitataan eri sosiaalisten medioiden, kuten Facebook ja YouTube, suoriutumista. 

Näitä mittauksia voivat olla kuinka monta ihmistä on tykännyt sivusta, seurannut sivuja, puhu-

nut sivuista tai käynyt sivuilla. (Kelsey 2017, 8) 
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Google-analytiikkaa varten tarvitaan oma Google Analytics -käyttäjä. Tätä varten ensiksi täy-

tyy tehdä Google käyttäjä, jonka jälkeen luodaan sille käyttäjälle Google Analytics -käyttäjä. 

Kun Google Analytics -käyttäjä on luotu, voidaan sille antaa seurantakoodi (internetsivun 

osoite), jolla Analytics alkaa seurata sivua. Kun sivuille on saatu lisättyä seurantakoodin käyt-

täjälle, pääsee käyttäjä näkemään seurannan statuksen sivuilla: seuranta ei ole onnistunut, 

seuranta odottaa dataa tai seuranta saa dataa, josta pystytään muodostamaan raportteja. 

Kun seurantakoodi on ladattu ja Google Analytics kerää dataa, kaikkien raporttien ja graafien 

pitäisi ilmestyä Google Analytics sivulle, josta niitä pystyy seuraamaan ja tutkimaan. Google 

Analyticsissä pystyy kustomoimaan työpöydän juuri sellaiseksi kuin haluaa, jotta tarvitsema 

informaatio olisi mahdollisimman helposti löydettävissä. (Ledford ym. 2009, 17-35) 

Google Analytics on osa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. (Liite 1-14) Google 

Analyticsin avulla yrittäjä pystyy seuraamaan esimerkiksi kuinka tehokasta hänen markkinoin-

tinsa on. Hän näkee myös kuinka paljon kävijöitä hänen Facebook- ja internetsivuillaan on, 

mitkä päivitykset tuottavat eniten liikennettä sivuille, mitkä saavat eniten reaktioita seuraa-

jissa aikaan, mihin kellonaikaan käyttäjät liikehtivät eniten ja minä päivänä. Näiden infor-

maatioiden avulla yrittäjän on helppo suunnitella tulevaisuuden markkinointiansa paremmaksi 

ja kohdentavammaksi, kun tiedetään milloin seuraajat ja potentiaaliset asiakkaat liikkuvat 

sosiaalisessa mediassa, ja minkälaiset päivitykset saavat eniten liikehdintää ja reaktioita. 

Kun on saatu kerättyä tarpeeksi paljon tutkimusdataa (6-12kk), pystytään sosiaalisen median 

markkinointia suunnittelemaan etukäteen. Tämä tarkoittaa sitä, että jos yrittäjä esimerkiksi 

tietää tulevan viikon olevan hyvin kiireinen, hän voi tehdä Facebookiin tulevan päivityksensä 

valmiiksi jo viikonloppuna, ja ajastaa sen julkaistavaksi haluamanansa ajankohtana jonka Ana-

lyticsistä saatu tieto on kertonut olevan parhain sen tyyppisen julkaisun julkaisu ajankoh-

daksi. Google Analyticsiä varten tehtiin myös oma ohjeistuksensa. (Liite 36-42) 

7 Yhteenveto ja tulokset 

Tavoitteena opinnäytetyöllä oli parantaa ja saada sosiaalisen median markkinointia suunnitel-

mallisemmaksi asiakasyrityksessä. Ennen opinnäytetyötä asiakkaan sosiaalisen median markki-

nointi oli ollut satunnaista, eikä suunniteltua. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman 

avulla pyrittiin siihen, että päivityksiä tulisi tasaisesti ja niiden sisältö olisi monipuolista. 

Suunnitelma tehtiin kestämään koko vuoden, jolloin suunnitelman uudelleenkäyttö onnistuisi 

vuodesta toiseen. Suunnitelman tueksi tehtiin myös valmiita markkinointikuvapohjia, joita on 

helppo muokata uudelleen käytettäviksi. 

Suunnitelmaan on myös lisätty seurantatyökalu, Google Analytics, jonka avulla pystytään seu-

raamaan markkinoinnin tehokkuutta. Tämän seurannan avulla pystytään kehittämään markki-

nointia, jolloin suunnitelma on koko ajan itseään kehittävä prosessi. Seuranta tehdään kolmen 

viikon välein, jotta pystytään seuraamaan sekä lyhyen aikavälin muutoksia, että näkemään 
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suurempi kokonaiskuva, jotka auttavat tekemään nopeita muutoksia markkinoinnissa, sekä 

suunnittelemaan seuraavan vuoden markkinointia. 

Markkinointisuunnitelmassa on myös kohta Google Ads:ille, jolla pyritään tehostamaan näky-

vyyttä Facebookin lisäksi, joka oli suunnitelman pääasiallinen sosiaalisen median kanava. 

Google-markkinointia tarkastellaan suunnitelmassa kuukauden välein, jolloin nähdään tarvit-

seeko markkinointiin panostaa rahallisesti enemmän, onko mahdollisesti sillä aikavälillä liian 

suuri rahallinen panostus, toimivatko mainosten avainsanat, tai muuta mahdollista mitä mark-

kinoinnissa on huomioitavaa. Tarkastuspisteillä on pyritty minimoimaan rahalliset tappiot, ja 

maksimoimaan mainoksista saatu hyöty. 

Opinnäytetyöprosessissa on käytetty lähdetarkastelua, jotta on pystytty varmistumaan opin-

näytetyön tuotosten laadusta ja luotettavuudesta. Opinnäytetyön lähteinä käytettiin sekä 

suomenkielisiä että kansainvälisiä lähteitä. Myöskin sähköisiä lähteitä hyödynnetiin tämän 

opinnäytetyön tekemisessä.  

Yhteenvetoni opinnäytetyöstä on, että asiakas sai haluamansa ja tarvitsemansa tuotoksen, 

josta on hänelle hyötyä monella eri tapaa hänen sosiaalisen median markkinoinnissaan. Tuo-

toksessa erittäin hyvää on se, että sitä pystytään käyttämään uudelleen, ja sitä pystytään ke-

hittämään koko ajan käytön yhteydessä. Hänellä on myös tarpeelliset ohjeet siihen, kuinka 

hän saa tuotettua markkinoinnin itsenäisesti, jolloin hän pystyy seuraamaan kaikkea oman yri-

tyksensä markkinointiin liittyvää. 
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