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ABSTRACT 
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In this thesis, a marketing plan was created for x.x.x Design. The business did not have 
a marketing plan before. Therefore, the objective of the thesis was to create an effective 
plan that presents ideas and suitable methods to be utilised in marketing. First, the re-
sources, target market segments, competitors and operational environment of the busi-
ness were charted. Then, a detailed marketing plan was drawn up. By keeping the plan 
updated, x.x.x Design will find it easier to organise its marketing in the future, as well.  
 
In the theoretical part of the thesis, marketing, marketing communications, and market 
planning are examined. The thesis concentrates on the marketing and the marketing 
challenges of a small artisan enterprise. The theoretical part is strongly based on profes-
sional literature.  
 
Based on the theory, a marketing plan was formulated for x.x.x. Design which explores 
its operations, target market segments, possible marketing channels and sales promo-
tion. Two marketing budgets of different sizes were created, as well as a schedule for 
the year 2014. The Internet, direct mail advertising, and network relationships were 
chosen as the components of the enterprise's marketing. In addition to the marketing 
plan, some marketing material was designed and created for the business. 

Key words: marketing, marketing plan. 
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1 JOHDANTO 

 

 

Pienyrittäjän toiminta voi olla haasteellista. Pitäisi panostaa muun muassa markkinoin-

tiin, mutta siihen ei ole resursseja ja kaikkea ei millään ehdi tekemään itse. Siitä saimme 

idean opinnäytetyöhömme. Työn tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma käsi-

työyrittäjälle ja sillä tavoin helpottaa hänen työtään. Yrittäjä X on aloittanut yritystoi-

minnan vuonna 2009 omalla toiminimellä. Vuonna 2013 hän on rekisteröinyt itselleen 

aputoiminimen x.x.x Design. 

 

Markkinointi on tärkeä osa yrityksen liiketoimintaa. Sen avulla asiakkaat saadaan tietoi-

seksi yrityksestä sekä sen tuotteista. Markkinoinnin tulee olla tavoitteellista ja jatkuvaa. 

Sen tulee olla myös suunnitelmallista, että siitä saadaan paras mahdollinen hyöty. 

Markkinointisuunnitelma on tärkeä työkalu yritykselle. Se kokoaa yhteen yrityksen 

toimenpiteet markkinoinnin toteuttamiseksi. Työssä käsitellään erilaisia keinoja ja toi-

menpiteitä, mitä yrittäjän tulisi toteuttaa, jotta markkinointi kohdistuisi oikeaan kohde-

ryhmään ja saisi siten enemmän asiakkaita. Markkinointisuunnitelman lisäksi opinnäy-

tetyössä toteutetaan myös markkinointimateriaalia. 

 

Yrityksellä ei ole käytössä markkinointisuunnitelmaa, joten opinnäytetyön avulla yri-

tykselle saadaan selkeä suunnitelma. Työ on käytäntöön ja arkikäyttöön tuleva suunni-

telma, joka on tarkoitettu eläväksi asiakirjaksi ja työkaluksi. Sen sisältöä tulee tarkastel-

la vuosittain tuotteiden, asiakasryhmien ja ihmisten tottumuksien muuttuessa. Markki-

nointisuunnitelman pohjana oleva malli on yhteenveto vuosien varrelta poimituista mal-

leista, jossa kaikki olennainen ja yritykselle tärkeä tieto käsitellään asiantuntevasti ja 

harkiten. Markkinointisuunnitelmassa näkyvät myös yrittäjän omat tavoitteet yrityksen 

suhteen sekä yrityksen suunniteltu kehityspolku. Opinnäytetyö on tärkeä yrittäjälle, joka 

käyttää sitä alkuvaiheessa markkinointityökalunaan ja myöhemmin markkinoinnin tu-

kena.  

 

Kirjassa Dialogin aika nostetaan esille se, että tarinat eivät koskaan kuole, sillä niitä 

rakastetaan. Lause antoi idean markkinointimateriaalia varten. Tarinat jäävät ihmisten 

mieleen, joten niitä on helppo kertoa eteenpäin tai nykyään jakaa esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa. Sillä tavalla saadaan jaettua tietoa sekä yrityksestä että tuotteista varsin 

mielenkiintoisella ja helpolla tavalla. 
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2 YRITYSESITTELY 

 

 

2.1 Yrityksen nykytila 

 

Yrittäjä X asuu Lemillä Etelä-Karjalan maakunnassa Lappeenrannan vieressä Saimaan 

rannalla. Hän on valmistunut Lappeenrannan Etelä-Karjalan Ammattikorkeakoulusta 

artenomiksi vuonna 2002 pääaineenaan kiviesineiden- ja korujen valmistus. Valmistu-

misen jälkeen hän on suorittanut oppisopimuksella kultasepän ammattitutkinnon Koulu-

tuskeskus Salpauksessa, Lahdessa vuonna 2003–2006. Hän on perustanut toiminimen 

omalla nimellään vuonna 2009. Hän on osallistunut useisiin maailmanlaajuisiin kilpai-

luihin, joiden kautta töitä valitaan näyttelyihin. Tarkempia tietoja Minnan tähänastisista 

kokemuksista ja saavutuksista löytyy ansioluettelosta (liite 1). Hän on valmistanut 

uniikkituotteita pääasiassa kierrätysmateriaaleista. 

 

Kierrätysdesignissa on kysymys tuotteista, joiden raaka-aineena ovat käytöstä poistettu-

ja tarpeettomia tavaroita, joita löytyy esimerkiksi kierrätyskeskuksista, huutokaupoista 

sekä myös kotoa. Perinteisten designtuotteiden tavoin kierrätysdesign tähtää laatuun, 

käytettävyyteen ja pitkäikäisyyteen.  Lähtökohtana uusien esineiden suunnittelulle on 

käytettävän materiaalin ominaisuudet sekä esineen visuaalinen hahmo ja muoto. Kierrä-

tysmateriaaleista valmistetut tuotteet näyttävät designilta ja niissä tulee esille taito 

muuttaa materiaali toiseen käyttötarkoitukseen. (Yrittäjä X 2013.) 

 

Ympäristömyötäisestä muotoilusta ja kierrätysdesignista käytetään termejä design for 

environment, ecodesign, green design, sustainable design, environmental conscious de-

sign, life cycle design ja clean design. Tuotteet ovat ideologisia sisältäen viestin niin 

jätteiden muodostumisesta, kuin viestin siitä, että innovoimalla voidaan ratkaista on-

gelmia. Kierrätysmateriaalin käyttö designtuotteiden materiaaleina ei automaattisesti 

takaa niiden ympäristöystävällisyyttä, koska tuotteet aiheuttavat ympäristövaikutuksia 

koko elinkaarensa aikana niin valmistuksessa, käytössä kuin hävittämisessä. (Yrittäjä X 

2013.) 

 

Yrittäjä X:n kierrätysmateriaaleista valmistamat tuotteet ovat pääasiassa olleet koruja. 

Koruja on pystynyt tilaamaan suoraan yrittäjältä sekä ostamaan Design Forum Finland 

liikkeestä Helsingistä. Nyt hän on rekisteröinyt itselleen aputoiminimen x.x.x Design. 
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Hän on perustamassa verkkokauppaa, missä myydään käsityöesineitä, jotka ovat val-

mistettu kierrätysmateriaaleista. Tavoitteena on avata verkkokauppa kevään 2014 aika-

na. Verkkokaupan toteutuksesta vastaa yrittäjän sukulainen, joten opinnäytetyössä ei 

käsitellä verkkokaupan toteutusta. Sen sijaan markkinointimateriaalit tullaan laatimaan 

niin, että niitä voidaan hyödyntää myös verkkosivuilla. (Yrittäjä X 2013.) 

 

Yrittäjä ei koe olevansa myyjä, eikä hänellä ole kokemusta markkinoinnista. Tuotteiden 

myymisen ja mainosten jakamisen ihmisille hän kokee ahdistavaksi. Oman yrityksen 

markkinointi ei tule luonnostaan, siksi tavoitteena on auttaa yrittäjää omaksumaan 

markkinoiva asenne ja antaa vinkkejä itsensä kehittämiseen myynnillisessä mielessä. 

 

2.2 SWOT-analyysi 

 

SWOT-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen ja yrittäjän nykyiset vahvuudet ja heik-

koudet sekä tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysi on hyvä tapa aloittaa yri-

tyksen resurssien kartoittaminen.  

Vahvuudet 

• yrittäjällä on alan koulutus 

• yrityksellä toimitilat yrittäjän koti-

tilalla 

• vieraan pääoman tarve pieni 

• yrittäjä on sitoutunut yritykseen 

• joustavuus 

• perhe tukena 

Heikkoudet 

• yritys ei ole kovin tunnettu vielä 

• pystyykö yrittäjä yksin hoitamaan 

mahdolliset tilaukset aikataulun 

mukaan 

• yrittäjällä ei ole kokemusta mark-

kinoinnista 

• rajalliset resurssit 

Mahdollisuudet 

• saada yritykselle näkyvyyttä ja sitä 

kautta uusia asiakkaita 

• laajentaa toimintaa  

• kasvattaa tuotevalikoimaa 

• luoda uskollinen asiakaskunta 

• toteuttaa asiakkaiden toiveita 

• tuottaa asiakkaille hyötyä, toteut-

tamalla ainutlaatuisia koruja 

Uhat 

• kysyntää ei ole, eikä toiminta muu-

tu kannattavaksi 

• kilpailu markkinoilla 

• yrittäjän reagointikyky kriiseissä 

• perhe-elämä kärsii 
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2.3 Markkinoinnin nykytila ja tavoitteet 

 

Markkinointiin liittyviä asioita yrityksessä ei ole mietitty juuri ollenkaan, eikä käytössä 

ole markkinointisuunnitelmaa. Kohderyhmää ei pystytä määrittämään kovin tarkasti, 

koska asiakkaita on tähän mennessä ollut vain vähän. Vähäisen kokemuksen perusteella 

markkinoinnin kohderyhmäksi valitaan aikuiset naiset, jotka käyttävät koruja. Aikuiset 

naiset valitaan siitä syystä, että käsin tehtyjen korujen hinta voi muodostua esteeksi nuo-

remmille kuluttajille. Lisäksi tämän hetkinen korumallisto soveltuu paremmin aikuiseen 

makuun.  

 

Markkinointia suunnitellaan yhdessä yrittäjän kanssa. Yrittäjä on osallistunut kansain-

välisiin kilpailuihin ja näyttelyihin omalla nimellään. Kotimaan myyntiin ei ole panos-

tettu aiemmin. Rekisteröidyllä aputoiminimellä x.x.x Design lähdetään tavoittelemaan 

kotimaan markkinoiden kuluttajia ja sitä kautta tehdään myös nimi Yrittäjä X tunnetuk-

si.  

 

Markkinoinnin tavoitteena on tehdä yritystä tunnetuksi Suomessa asuville potentiaalisil-

le asiakkaille, koska asiakkaita on hyvin vähän eikä yritys ole kovin tunnettu. Markki-

noinnin avulla tavoitellaan erityisesti myynnin lisäystä. Kuluttaja-asiakkaita lähdetään 

tavoittelemaan internetin tarjoamien mahdollisuuksien kautta. Verkkokaupan kautta 

tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita ja heille markkinoidaan käsintehtyjä koruja, joita pysty-

tään valmistamaan sarjatuotantona. Jälleenmyyjille tarjotaan sekä x.x.x Designin tuot-

teita että uniikkeja designkoruja. Potentiaalisia jälleenmyyjäasiakkaita lähestytään vies-

tillä, jossa yritystä ja tuotteita on esitelty hieman tarkemmin muutaman tuotekuvan kera. 

Tulevia toimenpiteitä tavoitteiden saavuttamiseksi ovat muun muassa markkinointima-

teriaalin luominen, verkkokaupan avaaminen sekä x.x.x Design –profiilin luominen 

sosiaaliseen mediaan. Toiminnan onnistumista voidaan arvioida myynnin euromääräi-

sellä lisäyksellä ja mahdollisilla laskureilla, jotka laskevat vierailut kotisivuilla tai verk-

kokaupassa sekä sosiaalisen median fanittajat. 
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3 MARKKINOINTI 

 

 

Markkinointi on osa meidän jokaisen elämää sekä asiakkaina että myyjinä. Se tarkoittaa 

mainonnan ja myynnin lisäksi paljon muutakin, kuten tuotekehittelyä, asiakashankintaa 

sekä asiakassuhteiden säilyttämistä. (Bergström & Leppänen 2009, 20–21.) ”Markki-

nointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla 

luodaan myyvä, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti viestien” (Bergström & Leppänen 2009, 23).  

 

Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisäiseen markkinointiin. Ulkoisen markki-

noinnin kohderyhmiä ovat asiakkaat ja muut yrityksen ulkopuoliset tahot. Yrityksen 

muilla ulkopuolisilla tahoilla tarkoitetaan yrityksen sidosryhmiä muun muassa tavaran-

toimittajia, pankki- ja vakuutusyhtiöitä sekä muita yhteistyötahoja. Asiakkaille suunna-

tun ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat tietoiseksi yrityksestä ja sen 

tuotteista, sekä saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. Sisäinen markkinointi 

kohdistuu yrityksen henkilöstöön. Sillä pyritään vaikuttamaan henkilöstön asenteisiin ja 

käyttäytymiseen sekä sitouttamaan henkilöstö yritykseen ja sen tavoitteisiin. Sisäisen 

markkinoinnin tavoitteena on, että henkilöstö on tyytyväinen ja tuntee yrityksen tuot-

teet. Sisäinen markkinointi on onnistunut, kun yrityksen koko henkilöstö on sisäistänyt 

asiakaslähtöisyyden periaatteet ja toimii niiden mukaisesti. Sen jälkeen yritys voi lunas-

taa ulkoisen markkinoinnin luomat odotukset sekä saada tyytyväisiä ja uskollisia asiak-

kaita. (Bergström & Leppänen 2009, 50, 93–95.) 

 

3.1 Digitaalinen markkinointi 

 

Digitaalinen markkinointi on keskeinen osa tämän päivän markkinointia ja liiketoimin-

taa. Sen muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, sähköpostimarkkinointi, verkkomainon-

ta sekä mobiilimarkkinointi. Digikanavia käytetään moniin tarkoituksiin useilla eri ta-

voilla. Niiden avulla voidaan muun muassa hankkia asiakkaita, kertoa tuotteista moni-

puolisemmin, rakentaa tunnettuutta ja brändimielikuvia, oppia asiakkaiden tarpeista ja 

kiinnostuksista sekä osallistaa asiakkaita tuotekehitykseen. (Merisavo & Vesanen & 

Raulas & Virta 2006, 15.) 
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Aikaisemmin kuluttajat käyttivät verkossa viettämänsä ajan yritysten tuottaman sisällön 

selailuun. Nykyään kuluttajat käyttävät enemmän aikaa tuottaen, jakaen tai yhdistäen 

itse luomaansa tai muiden luomaa sisältöä verkottuen ja tekemällä yhteistyötä tuntemat-

tomien verkon käyttäjien kanssa. Langattomien laajakaistayhteyksien ansiosta interne-

tistä on kehittynyt paikasta riippumaton, vuorovaikutteinen julkaisukanava sekä yhteis-

työalusta. (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virta 2006, 183.) 

 

3.2 Käsityöyrityksen markkinointi 

 

Käsityöyrityksen markkinointi kirjan mukaan pienyrityksien ja pienyrittäjien keskuu-

dessa on vallinnut aikaisemmin kauhukuvia markkinoinnista. Kuinka tuotteita tyrkyte-

tään ja myydään puoliväkisin. Nykyään ajatukset markkinoinnista ovat muuttuneet ja 

siihen on vaikuttanut muun muassa kuluttajansuoja-, kilpailu- ja markkinointilaki, jotka 

ohjaavat toimintaa. Kaikki lait, asetukset ja muut määräykset koskevat yhtä lailla pientä, 

yhden ihmisen lisäansiota varten perustettua yritystä kuin suuryrityksiäkin. (Äyväri, 

2000, 9–13.) 

 

Markkinoinnissa tavoitteena on asiakkuuksien syntyminen ja syventäminen. Onnistuak-

seen markkinoinnissa käsityöyrittäjän on pystyttävä luomaan suhteita sekä rakentamaan 

ja ylläpitämään niitä siten, että syntyy vastavuoroisuuteen perustuvia molempia osapuo-

lia tyydyttäviä asiakkuuksia. Edellytyksenä tälle on tietenkin käsityöyrittäjän luovuu-

den, materiaali- ja tekniikkaosaamisen tuloksena syntyneitä laadukkaita tuotteita. Pien-

yritys ei pysty palvelemaan kaikkia asiakasryhmiä, vaan sen on erikoistuttava ja valitta-

va ne ryhmät, joiden tarpeet se pystyy tyydyttämään. (Äyväri, 2000, 12–20.) 

 

Asenne- ja elämäntyylitutkimuksia tehdään paljon. Elämäntyyli vaikuttaa ostokäyttäy-

tymiseen. Ihmiset haluavat hankkia sellaisia tuotteita, jotka kuvaavat heidän elämäntyy-

liään ja sitä millaisia he haluaisivat olla. Ostopäätöksiin vaikuttavat myös muut ihmiset, 

siksi yrittäjän kannattaa selvittää onko jonkun ihmisen tai ryhmän mielipide tärkeämpi 

kuin jonkun toisen. Kun mielipidejohtaja on saatu selville, voidaan pohtia miten varmis-

tutaan siitä, että heillä on aina ajan tasalla olevaa tietoa yrityksestä ja tuotteista. Markki-

noinnilla pyritään tiedottamaan ja vaikuttamaan kohderyhmän mielipiteisiin sekä tuote- 

ja yrityskuvaan. Mainosvälineeksi yrittäjän kannattaa valita se tai ne jotka saavuttavat 

oikeat asiakasryhmät, oikeaan aikaan ja on mahdollinen taloudellisesti. Käsityöyrittäjä 
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voi edistää myyntiä esimerkiksi myymälämainosmateriaalilla, esitteillä, tuotekansioilla 

ja somistusmateriaaleilla. (Äyväri, 2000, 24–28, 108–116.) 

 

3.3 Kokonaisvaltainen markkinointi 

 

Markkinoinnin asema ja tehtävät ovat muuttuneet yhteiskunnan kehityksen myötä. Ny-

kyään markkinointia ei nähdä enää yrityksen erillisenä toimintona, vaan siitä on tullut 

koko liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa. Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa korostu-

vat sekä kohderyhmäajattelu että asiakassuhdemarkkinointi. Markkinoinnin keskeisin 

tehtävä on aikaansaada ja säilyttää uudistuva kilpailuetu markkinoilla. Keskeisiä yritys-

toiminnan menestystekijöitä ovat mielikuvat, imago ja brändi. (Hollanti & Koski 2007, 

14.)  

 

Markkinointi on kehittynyt 2000-luvulla edelleen voimakkaasti. Kehitystä vauhdittaa 

kansainvälistymisen myötä uudistuva kilpailuympäristö sekä viestintäteknologian luo-

mat uudet mediat. Kehityksen myötä asiakkaat ovat tietoisempia kansainvälisestä tar-

jonnasta ja markkinahinnoista, joten siitä syystä hinnoittelustrategioiden ja saatavuuden 

merkitys korostuu. Kun samaan aikaan informaatio ja mediat lisääntyvät, on asiakkai-

den tavoittaminen helpompaa, mutta heidän huomionsa kiinnittäminen entistä haasteel-

lisempaa. Siitä syystä menestystekijäksi on noussut kyky luoda mielikuvia, jotka vaikut-

tavat ihmisiin monikanavaisessa mediaympäristössä. Monikanavamarkkinoinnin lisäksi 

myös organisaation yhteiskuntavastuun huomioiminen on korostunut, koska asiakkaat 

arvostavat yhä enemmän eettisiä tuotanto-olosuhteita sekä ympäristöstä huolehtimista. 

(Hollanti & Koski 2007, 14.) 

 

3.3.1 Verkostoituminen 

 

Maailmassa on päivä päivältä enemmän tietoa ja tämä suuri informaatiomäärä ei ole 

kenenkään yksittäisen ihmisen hallinnassa. Ongelmana on, että ihmiset pystyvät otta-

maan vastaan ja käsittelemään vain rajallisen määrän tietoa. Tämä voi aiheuttaa sen, että 

tietoa hakiessa keskitytään johonkin epäoleelliseen ja jätetään tärkeät asiat sivuun. Ver-

kostoon turvautuminen voi auttaa löytämään olennaiset näkökulmat ja tiedot. Mitä laa-

jempi verkosto on, sitä enemmän on mahdollisuuksia hankkia tietoa, myös sellaisilta 

toimialoilta joilla itse ei toimi. Verkostojen avulla on mahdollista saada myös sellaista 

tietoa joka olisi virallista tietä vaikea saada tai jopa mahdotonta. Verkostojen kautta 
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ihmiset jakavat ajatuksia, vihjeitä, huhuja ja muuta hyödyllistä. Kannattaa pitää mieles-

sä että päivittäin tapaamamme ihmiset ovat myös hyviä tietolähteitä. Tutustumalla uu-

siin ihmisiin, saatamme huomata että monella muullakin on samantapaisia haasteita. 

(Silvennoinen 2008, 10–11, 48–49.) 

 

Käsityön erityispiirre on se, että käsityöyrittäjä saattaa olla yksin vastuussa kaikista yri-

tystoiminnan prosesseista. Kokonaisvaltainen työ kiehtoo yksityisyrittäjää, mutta 

useimmiten on raskasta vastata asioista, joita ei tunne omakseen. Käsityöyrittäjä voi 

lähteä hakemaan verkostoitumisen etuja tuotteen suunnittelun, valmistamisen, markki-

noinnin tai myynnin kautta. Verkostoituminen oikeiden asiakasryhmien ja näiden omien 

verkostojen kanssa on tehokas yhdistelmä jatkuvaa tuotekehittelyä ja markkinointia. 

Esimerkiksi x.x.x. Designin kannalta oikea verkostoitumissuunta on uniikkikoruja käyt-

tävät ihmiset sekä kaikki sellaiset palveluntarjoajat, jotka liittyvät näiden ihmisten elä-

mään, esimerkiksi käsityö- tai designmyymälät, vaatesuunnittelijat sekä toiset kierrätys-

tuotteita tekevät yrittäjät. Myös alueellinen verkostoituminen voi tuoda monia markki-

noinnin ja viestinnän etuja. Silloin verkostossa toimii myös muiden toimialojen yrittäjät, 

joiden kanssa yhteistyössä luodaan asiakkaalle syntyvää lisäarvoa. Lisäarvo voi liittyä 

moniin eri asioihin, mutta aina on kysymys uusien näkökulmien avaamisesta asiakkaal-

le. (Ruohomäki 2000, 75–78.)  

 

Verkostoituminen on tärkeää myös yrittäjän oman jaksamisen kannalta. Useat erilaiset 

verkostot helpottavat yritystoimintaa ja sitä kautta yrittäjän omaa työtaakkaa. Verkostoi-

tuminen saattaa herättää kysymyksen siitä, mikä on enää käsityöläisen omaa osaamista 

ja tekemistä. Silloin kannattaa muistaa, että vain käsityöntekijällä on tieto siitä miten 

oma tuote pitää tehdä, mihin tarpeeseen sillä vastataan ja miten sitä kehitetään. Kysees-

sä ovat juuri ne asiat, joiden varaan brändi rakennetaan. (Ruohomäki 2000, 78–79.) 

 

3.4 Markkinoinnin tavoitteet ja tehtävät 

 

Markkinoinnin tarkoituksena on mahdollistaa kannattava ja kehittyvä liiketoiminta. Sik-

si markkinoinnin tavoitteena on usein budjetoidun myyntimäärän saavuttaminen. Myyn-

timäärän saavuttamisen lisäksi on erittäin tärkeää, että markkinoinnilla on myös muita 

tavoitteita. Tavoitteet voivat olla tarjonnan kilpailuaseman tai yrityksen imagon vahvis-

tamiseen liittyviä. (Hollanti & Koski 2007, 17–18.) 
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Markkinoinnin tehtävänä on tunnistaa potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden odotuk-

set ja tarpeet, jotka yrityksessä voidaan toteuttaa kannattavalla liiketoiminnalla. Odotus-

ten ja tarpeiden tunnistamisen pohjalta yrityksessä voidaan muovata tuote – tai palvelu-

tarjontaa niin, että se on erilainen kilpailijoihin nähden ja tyydyttää asiakkaiden tarpeet. 

Lisäksi markkinoinnin tehtävänä on viestiä asiakaskohderyhmille tarjonnasta sekä tehdä 

sen hankinta helpoksi ja vaivattomaksi. Nykypäivän kilpailutilanteen takia yrityksen 

tulee osata vaikuttaa kohderyhmän mielipiteisiin ja säilyttää kannattavat asiakassuhteet. 

Se edellyttää aktiivista asiakassuhteiden kehittämistä, jolloin tarjonnan uudistaminen ja 

siitä viestiminen korostuvat. (Hollanti & Koski 2007, 16–17.) 

 

Markkinoinnin tavoitteita kannattaa pohtia sekä pitkällä että lyhyellä tähtäimellä, muis-

taen, että keskeinen onnistumista ennustava tekijä on tavoitteiden realistisuus. Tavoit-

teiden selkeyttämiseksi voidaan ensin miettiä vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miten 

yritystä halutaan kehittää? Millaista tuottoa halutaan saavuttaa? Millaiseksi yrityksen 

imagon halutaan kehittyvän? (Markkinointisuunnitelma.fi 2009.) 

 

3.5 Markkinoinnin suunnittelu 

 

Markkinoinnin suunnittelukenttä voidaan jakaa kahteen tasoon, yrityskokonaisuuden 

markkinoinnilliseen suunnitteluun ja markkinointitoimien suunnitteluun. Yrityskoko-

naisuuden markkinoinnillinen suunnittelu on yhteneväinen yrityksen vuosisuunnittelun 

kanssa ja markkinoinnillisen ajattelun tulee olla yrityksen kokonaissuunnittelun tarkas-

telukulmana. Suunnittelukäytäntöä tulee tarkastella niin että strategiset linjaukset ja 

operatiiviset toimet kytkeytyvät saumattomasti yhteen. Suunnitteluprosessissa oleellista 

on se, että se on päättymätön, eli edellisestä suunnitteluprosessin seurantavaiheesta on 

suora jatko suunnitteluprosessin analyysivaiheeseen. Seuraavan vaiheen käynnistää aina 

edellisen vaiheen tulokset, joten suunnitteluprosessi kiertää ikuisesti. (Rope 2002, 324.) 

 

Markkinoinnin vuosisuunnitelma laaditaan kirjalliseen muotoon, jolloin se helpottaa 

käytännön toimia. Markkinoinnin vuosisuunnitelman sisältöön vaikuttaa moni eri asia, 

esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala. Tästä huolimatta jokaisen tulee pohtia vastauk-

sia esimerkiksi siihen, mikä yrityksen nykytila on, mitkä ovat tavoitteet ja miten ne saa-

vutetaan, millainen aikataulu, kuka on vastuussa, kuinka suuri budjetti on käytettävissä. 

Vuosisuunnitelma tulee konkretisoida täsmällisiksi toimenpiteiksi ja siksi se tulee pur-

kaa kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiksi. Suunnittelutyössä on oleellis-
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ta, että siinä on tietty systematiikka, silloin se ohjaa toimintaa ja siitä saadaan paras hyö-

ty irti. (Rope 2002, 345–347.) 

 

3.6 Markkinoinnin haasteet 

 

Kirjassa Too busy to shop nostetaan esille, että naiset ovat liian kiireisiä ehtiäkseen te-

kemään ostoksia. Kirjassa on keskitytty naisiin ostajina siksi, että suurimmaksi osaksi 

(85 %) naiset tekevät ostot tai ostopäätöksen, kun kyseessä on kulutustuotteet. Siksi 

markkinoinnilla tulee tavoitella naisia. (Skoloda 2009, 1–4.) Kirja on kirjoitettu Yhdys-

valloissa, joten luvut ovat peräisin sieltä. Suomen tilanteesta vastaavanlaista lukua ei 

löytynyt. Usein pienemmät maat kulkevat ison maan esimerkin perässä, joten tuohon 

suuntaan ollaan Suomessakin menossa kovaa vauhtia, jos siellä ei vielä olla.  

 

Miksi naiset ovat kiireisiä? Skolodan kirjan mukaan, naiset ovat kiireisiä koska he teke-

vät kokopäivätyötä; mahdollisesti luovat uraa sekä huolehtivat perheestä ja kodista. 

Markkinoijille haaste tulee siinä, että naisilla ei ole aikaa lukea sanoma- tai aikakausi-

lehtiä. Yhdysvalloissa 59 % naisista sanoo, että he lukevat harvoin tai eivät lue koskaan 

sanomalehteä kannesta kanteen. Myös aikakausilehtien osalta puhutaan samansuurui-

sesta luvusta 56 %. Siksi markkinoijan on valittava markkinointikanavat harkiten. (Sko-

loda 2009, 14–15.) 

 

3.7 Markkinoinnin kehittäminen 

 

”Markkinointi on uudistuva toiminto ja ajattelutapa, jonka on kehityttävä toimintaympä-

ristön muuttuessa” (Hollanti & Koski 2007, 160). Markkinoinnin uudistamishaasteet 

ovat yleensä yrityskohtaisia. Markkinoinnin uudistuminen edellyttää yrityksiltä kiinnos-

tusta toimintaympäristön muutosten ennakointiin sekä uusien markkinointi-ilmiöiden 

seuraamiseen. Havainnot ja kokemukset sekä yrityksen sisällä että ulkopuolella auttavat 

markkinoinnin uudistamisessa. Lisäksi uusia ajatuksia voi hakea erilaisista markkinoin-

nin julkaisuista, ulkomaisista yrityksistä, alan opiskelijoiden kautta, asiakaspalautteen 

sekä erilaisten markkinointitutkimuksien kautta. (Hollanti & Koski 2007, 160–161.) 

 

Markkinoinnin kehittäminen edellyttää ennakkoluulotonta, aktiivista, systemaattista 

sekä kriittistä ajattelua. Samalla yrityksen tulee sitoutua uusien toimintatapojen käyt-

töönottoon. Kehittämisen lähtökohtana toimii markkinoinnin tehokkuuden ja vaikutta-
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vuuden lisääminen, joiden kautta vahvistetaan liiketoimintaa. Kuitenkin laajemmin aja-

teltuna taustalla ovat muutokset toimintaympäristössä. Tällä hetkellä kansainvälinen 

kehittyminen vaikuttaa voimakkaasti muun muassa liiketoimintatapoihin sekä kuluttaji-

en asenteisiin ja käyttäytymiseen. Suuri osa muutoksista on ilmiöitä, joihin yritys ei voi 

juurikaan vaikuttaa. (Hollanti & Koski 2007, 161.) 

 

Kirjassa Too busy to shop kehotetaan aloittamaan markkinointi naisten kotona. Sillä 

tarkoitetaan sitä, että naiset kerääntyvät toistensa kotiin, missä tunnelma on rento. Siellä 

keskustellaan asioista hyvin yksityiskohtaisesti ja vaihdetaan mielipiteitä toisten kanssa. 

Näihin keskusteluihin pitäisi jollain keinolla päästä mukaan, koska sillä tavalla yritys tai 

tuote saa paljon enemmän huomiota kuin lehtimainoksella tai vastaavalla. (Skoloda 

2009, 34.) 

 

Markkinoinnin uudistamista on mietittävä yrityskohtaisesti, koska muuttuvassa maail-

massa riittää paljon haasteita. Keskeistä on tunnistaa oman yrityksen uudistamistarpeet. 

Markkinointia uudistettaessa on hallittava sisäisen toimintaympäristön voimatekijät, 

koska niiden avulla päästään parhaisiin tuloksiin. Silloin pystytään hyödyntämään te-

hokkaasti markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa tunnistettavat asiakas- ja kilpai-

luympäristön muutokset. Markkinoinnin teoria on hyvä apuväline markkinoinnissa on-

nistumiseen, koska sitä voidaan soveltaa yrityksen toimintaan eri tavoin. Se onnistuu 

parhaiten, kun teorian lisäksi on käytössä käytännön kokemuksia sekä markkinointitut-

kimuksien objektiivista tietoa. (Hollanti & Koski 2007, 168–169.) 

 

Hollanti & Koski ovat nostaneet esille, että tulevaisuudessa markkinoinnin uudistami-

sessa yhä useampi yritys tulee kiinnittämään huomiota seuraaviin seikkoihin:  

• kokonaisvaltainen markkinointiyhteistyö asiakkaan tarpeiden tyydyttä-

miseksi, 

• markkinointiviestinnässä monikanavaisuuden vahvistaminen ja huomio-

arvon lisääminen, 

• suorien markkinointi- sekä jakelukanavien kehittäminen, 

• sähköisen asiakasviestinnän vahvistaminen, 

• markkinoinnin eettisyys, 

• eettisyyden korostuminen ostokäyttäytymisessä. 

(Hollanti & Koski 2007, 168–169.) 
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Naisille suunnattu markkinointi tulee olla aitoa ja uskottavaa. Miten siinä voidaan on-

nistua? Naiset kuuluvat erilaisiin ryhmiin ja käyvät tietyissä paikoissa, koska ne ovat 

tärkeitä heille. Monesti ne liittyvät terveyteen, lapsiin, ystäviin tai työhön. Kun markki-

noija onnistuu tavoittamaan naiset jonkun tuollaisen ryhmän kautta, kokevat naiset 

markkinoinnin uskottavammaksi. Vielä jos viestiä välittää joku hyvä ja luotettava ystä-

vä tai perheenjäsen on markkinoijan viesti saavuttanut todellisen aitouden. Hyvä vinkki 

markkinoijalle on: naiset tavoitetaan parhaiten siellä missä he käyvät. (Skoloda 2009, 

37–38.) 

 

3.8 Markkinoinnin tulokset 

 

Tulokset ovat markkinoinnin suunnittelun viimeinen, tärkeä vaihe. Tulosten seurannas-

sa päätetään mitä valvotaan ja miten. Lisäksi määritellään poikkeamat: millaisia salli-

taan ja miten niihin reagoidaan. Tärkeää on analysoida erityisesti poikkeamat, jotta näh-

dään missä on vielä parannettavaa tai mitä tehtiin poikkeuksellisen hyvin. Tässä vai-

heessa saadaan tietoa tulevaa varten. Kerätyt tiedot auttavat suunnittelemaan muutoksia 

seuraavaa kertaa varten sekä määrittelevät hyvät ja vähemmän hyvät toimintakeinot. 

(Vuokko 2010, 127.)  

 

Yrityksen tulee valita itselleen sopivat mittarit yritystoiminnan strategia ja liiketoimin-

taympäristö huomioiden. Millaiset mittarit palvelevat yritystä parhaiten? Mittareita vali-

tessa palataan siihen, minkälaisia tavoitteita markkinointisuunnitelmaan on laadittu. 

Tavoitteet ja mittarit kulkevat yhdessä. Mittareiden käyttöä varten tavoitteet konkreti-

soidaan. Samalla pyritään tunnistamaan tavoitteista selkeä tekijä, joka kertoo, että tavoi-

te on saavutettu. Minkä asian olisi pitänyt muuttua ja kuinka paljon? Kun pystytään 

määrittämään mitattavat muuttujat, on luotu mittaristo sekä sen tavoitearvo. Sen jälkeen 

pohditaan, että mitä tulee tehdä, jotta tavoitearvo saavutetaan: minkä asian tulee muut-

tua ja kuinka paljon. Sillä tavoin muodostetaan ensimmäistä mittaria täydentävä mittari. 

(Takala 2007, 106–108.) 

 

Teemu Takala suosittelee, että mittaristoon valitaan vähintään yksi mittari jokaisesta 

seuraavasta neljästä kategoriasta: tunnettuusmittari, asennemittari, käyttäytymismittari 

ja taloudellinen mittari. Useimmissa yrityksissä eniten käytetty mittari on taloudellinen 

mittari, esimerkiksi myynnin kasvu. Se on ymmärrettävää, koska yritykset tavoittelevat 

hyvää tulosta. Tunnettuusmittarina voi toimia blogin tykkääjät- tai verkkokaupan sivu-
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latauslaskuri. Aloittava yritys lähtee liikkeelle lähes nollasta tunnettavuuden suhteen. 

Markkinointitoimenpiteiden avulla tunnettuus voi kasvaa hurjasti ensimmäisen vuoden 

aikana. Asennemittariksi voi valita haluttavuuden; kuinka hyvin yritys löytää jälleen-

myyjiä tuotteilleen. Näkevätkö jälleenmyyjät heti potentiaalin x.x.x Design:in tuotteissa 

vai pitääkö heidän kanssaan kampanjoida pitkään ennen yhteistyösopimuksen syntymis-

tä. Käyttäytymismittarin valinta ja tarkastelu voi olla aloittavalle yrittäjälle haasteellinen 

tehtävä. X.x.x Design:ssa käyttäytymistä voidaan seurata verkkokaupan ja blogin välillä 

siinä tapauksessa, jos blogiin kommentoidaan omalla nimellä. Onko kommentoija osta-

nut tuotteen tai ostaako lähiaikoina, vai haluaako vain tuoda mielipiteensä julki. Toi-

saalta käyttäytymistä voi olla vaikea seurata, jos suurin osa tuotteista ostetaan jälleen-

myyjien kautta. Jos yrittäjä toimii paljon asiakasrajapinnassa, pystyy hän havainnoi-

maan potentiaalisten asiakkaiden käyttäytymistä paljon paremmin. (Takala 2007, 108.) 

 

Takala muistuttaa, että lähtötilanne tulee kuvata tarkasti markkinointisuunnitelmaan. 

Lähtötilanteen avulla voidaan todentaa mahdollinen onnistuminen ja jälkeenpäin suori-

tusta pystytään arvioimaan todenmukaisesti. Kun lähtötilanne on kuvattu tarkasti, saa-

daan projektin edetessä nauttia edistymisestä ja samalla se tuo lisää motivaatiota jatkaa 

eteenpäin. (Takala 2007, 108–109.) 

 

Mittareista ja niiden tarpeellisuudesta voidaan olla montaa mieltä. Jari Parantainen on 

kirjoittanut Taloussanomiin artikkelin: Tunnettuus ei myy mitään. Hänen mukaan 

markkinoinnin tarkoitus on lisätä myyntiä ja tunnettuus ei yksistään myy mitään. Hän 

kirjoittaa, että tunnettuuden metsästäminen on kallista ja turhaa. (Parantainen 2004.) 

Kirjoittaja on nostanut asian mielenkiintoisesti esiin. On se totta, että tunnettuus ei yk-

sistään myy mitään. Toisaalta, jos kukaan ei tunne yritystä, niin miten yrityksen tuottei-

ta osataan ostaa tai hakea mistään. Nykyään kauppoihin ei enää kävellä sisään katso-

maan mitä siellä on, vaan kaupan tulee löytää asiakkaansa internetin laajasta maailmas-

ta. Erityisesti tässä kohtaa tunnettuudesta on hyötyä. Kun yritys kasvattaa tunnettuut-

taan, asiakkaat osaavat etsiä yritystä ja sen tuotteita. Kun yritys tunnettuuden kasvaessa 

lisää myyntiään, ei voida sanoa, että tunnettuuden kasvattaminen on turhaa.  
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4 MARKKINOITIVIESTINTÄ 

 

 

4.1  Viestintä 

 

Ihmiset viestivät koko ajan: puheella, kehonkielellä, sähköisesti, paperilla, erilaisilla 

symboleilla, äänen voimakkuuksilla tai olemalla hiljaa. Viestiminen tapahtuu sekä tie-

toisesti että tiedostamatta. Oikeastaan ei ole tilannetta, jossa viestintää ei tapahdu, koska 

kaikkia sanomisia ja tekemisiä tulkitaan joka tapauksessa. Ihmisille se on hyvin tyypil-

listä, koska sen avulla pyritään hahmottamaan maailmaa ja tekemään omia johtopäätök-

siä. (Vuokko 2003, 11.) 

 

Viestintä ei ole aina kovin yksiviivaista. Vaikka lähetämme saman viestin eri kanavia 

käyttäen, niin aina ei tapahdu odottamaamme vaikutusta. Tähän voi olla monta eri syy-

tä, esimerkiksi viesti ei ole tavoittanut toivottuja vastaanottajia tai yleisöä. On myös 

mahdollista, että vaikka viesti on tavoittanut kohdeyleisönsä, niin viestiä ei ole ymmär-

retty tai viesti ei ole kiinnostanut. Viestintää voidaan parantaa, kun tiedetään paremmin 

lähestyttävä kohderyhmä ja heidän tilanteensa sekä tarpeensa ja odotuksensa. (Juholin 

2006, 31–32.) 

 

Viestinnälle voidaan määritellä tavoitteet ja niitä voidaan mitata. Viestintä voidaan erot-

taa kolmeen osaan: tuotos, tulema ja vaikutus. Tuotoksia ovat yksittäisten tekemisten tai 

operaatioiden näkyvät tulokset. Tuotoksia ovat esimerkiksi: mediatiedotteet, sidosryh-

mälehdet, sidosryhmätilaisuudet, seminaarit, messuosallistuminen, intranet ja internet. 

Viestinnän tulemia voivat olla infojen tai tiedotteiden perusteella tehdyt lehtijutut, uu-

tispätkät ja artikkelit. Viestinnän vaikutus tai vaikuttavuus on muutos tai tilanne, jota 

voidaan arvioida mittareilla. Mittareilla voidaan mitata esimerkiksi: huomattiinko viesti, 

lisääntyivätkö vastaanottajien tiedot, muuttuivatko asenteet, mielikuvat, maine tai yri-

tyskuva. Syntyikö uusia yhteistyösuhteita ja paraniko yhteistyö sekä lisääntyikö tuottei-

den tai palveluiden kysyntä. (Juholin 2006, 46.) 

 

4.1.1 Vaikuta tunteisiin 

 

Ihminen on tunteellinen. Tunteet ovat alkukantaisinta ja syvintä mitä meissä ihmisissä 

on. Tunteet ja vaistot vaikuttavat ihmisten tapaan reagoida muun muassa mainontaan. 
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Kun ihmiset valpastuvat tai pitävät mainoksesta enemmän, he ovat halukkaampia osta-

maan. Ostohalua voidaan kasvattaa myös liittämällä brändiin sellaisia mielikuvia, jotka 

herättävät ihmisissä tunteita, joita he eivät voi välttää. Markkinointiviestinnässä tuntei-

siin vaikutetaan värien, äänien ja muotojen avulla. (Dahlen 2006, 93–102.) Väreistä ja 

muodoista kerrotaan hieman enemmän visuaalisen viestinnän kappaleessa. 

 

Käsityö itsessään vetoaa ihmisten tunteisiin. Kun siihen lisätään vielä kierrätys ja ympä-

ristöajattelu, voidaan todeta, että yritys herättää ihmisissä erilaisia tunnereaktioita. 

Markkinointisuunnitelman keskeinen tavoite onkin, saada yritys ja brändi ihmisten tie-

toisuuteen. Toki osa ihmisistä voi reagoida brändiin liitettyihin mielikuviin negatiivisel-

la tavalla. Mutta kuitenkin on tärkeintä, että yritys on herättänyt jonkinlaisia tunteita, 

koska silloin yritys on löydetty. 

 

4.2 Markkinointiviestintä 

 

Markkinointiviestintä on yrityksen ja sen sidosryhmien välistä vuorovaikutusta, jonka 

tavoitteena on vaikuttaa välillisesti tai suoraan tuotteiden tai palveluiden menekkiin. 

Yritys viestii koko ajan, muun muassa nimellään, tuotteillaan, hinnoillaan, visuaalisella 

ilmeellään sekä palvelullaan. Yrityksen tulisi tietää millaisia viestejä se lähettää ympä-

ristöönsä ja minkälaisia vaikutuksia niillä on. Lisäksi tulisi olla tietoinen siitä, minkälai-

nen kuva yrityksestä muodostuu henkilöstön käyttäytymisen sekä mediajulkisuuden 

kautta. Yrityksessä on tarpeen miettiä, minkälaista viestintää sen tulisi toteuttaa tietoi-

sesti ja suunnitellusti, jotta yrityksestä muodostuva mielikuva tai siitä saatavat tiedot 

eivät olisi sattumanvaraisia ja täysin kontrolloimattomia. (Vuokko 2003, 11.) 

 

Markkinointiviestinnän tavoitteena on saada yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä ja 

toimintatavoista lähettäjän ja vastaanottajan välille. Markkinointiviestinnän avulla pyri-

tään saamaan asiakkaat tietoiseksi yrityksen tuotteista tai sijoittajat vakuuttumaan yri-

tyksen tulevaisuuden näkymistä, siksi asiakkaille viestitään tuotteiden ominaisuuksista 

ja sijoittajille kannattavuusluvuista. Markkinointiviestinnän avulla halutaan vaikuttaa 

juuri niihin tietoihin ja käsityksiin, joilla on merkitystä sille, kuinka sidosryhmä käyttäy-

tyy yritystä kohtaan. Viestinnän suunnittelussa tulee osata valita, mistä asioista eri si-

dosryhmien kanssa pitää saada yhteinen käsitys aikaiseksi. Yrityksen tehtävä ei ole va-

kuuttaa sidosryhmiä yrityksen paremmuudesta, vaan pyrkiä kehittämään tuotteita tai 

palveluita niin, että sidosryhmät voivat olla paremmuudesta samaa mieltä. Siksi on hyvä 
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muistaa, että markkinointi on kokonaisvaltaista toimintaa, ei pelkästään markkinointi-

viestintää tai muun osa-alueen hiomista. (Vuokko 2003, 12–13.) 

 

Suhdetoiminta, sponsorointi ja julkisuus ovat markkinointiviestinnän keinoja, jotka epä-

suorasti tähtäävät myyntiin. Mainituilla toimenpiteillä pyritään vaikuttamaan sidosryh-

miin ja tiedotusvälineisiin yritystä hyödyttävillä tavoilla. Samalla rakennetaan yrityksen 

imagoa sen toimintaympäristössä. Toiminnan tulee olla jatkuvaa ja määrätietoista, vaik-

ka se saattaa tuntua hieman epäviralliselta yrityksen päätehtävään verrattuna. (Hollanti 

& Koski 2007, 138.)  

 

Suhdetoiminta voi kohdistua sekä yrityksen sisäisiin että ulkoisiin sidosryhmiin. Sen 

tavoitteena on vaalia suhteita, saada ilmaista julkisuutta, saavuttaa yhteisymmärrys si-

dosryhmien kanssa sekä rakentaa yrityksen imagoa. Suhdetoiminta ei välttämättä ole 

henkilökohtaista kanssakäymistä, vaan sitä voi tehdä myös sidosryhmille suunnatuilla 

julkaisuilla, lahjoituksilla, tiedotustilaisuuksilla tai blogikirjoituksilla. (Hollanti & Koski 

2007, 138.) 

 

Sponsorointi on molempia osapuolia hyödyttävää yhteistyötä, koska sponsoroinnin 

avulla yritys voi saavuttaa erityistä näkyvyyttä kohderyhmän keskuudessa. Sponsoroin-

nin avulla yritys voi kehittää imagoaan ja lisätä tunnistettavuutta. Yleisesti sponsoroin-

nin tavoite on logo-näkyvyys medioissa, mutta yritys voi saada vastinetta myös muilla 

tavoin. Sponsoroitava henkilö voi osallistua esimerkiksi asiakas- tai julkisiin tilaisuuk-

siin ja tällä tavalla tukea sponsoroijaa. (Hollanti & Koski 2007, 139.) 

 

Julkisuus on erityisesti lehdistöön ja muihin median edustajiin suunnattua suhdetoimin-

taa. Tavoitteena on saada maksutonta tilaa tai aikaa mediasta. Asiakkaiden mielestä 

uutiset ja puolueettomat arviot ovat uskottavampia kuin yrityksen omat mainokset. 

Usein julkisuus edellyttää uutiskynnyksen ylittävää toimintaa tai tarjoamaa, joten yri-

tyksen on osattava huomioida se julkisuutta tavoitellessaan. (Hollanti & Koski 2007, 

138.) 

 

4.2.1 Liikekirje 

 

Liikekirjettä suunniteltaessa tulee ottaa huomioon sen toimitustapa. Jos kirje tullaan 

postittamaan, on hyvä kiinnittää huomiota kirjeen muotoon ja kokoon, ettei sen toimit-
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taminen aiheuta lisäkustannuksia. Myös sähköisessä toimittamisessa on hyvä kiinnittää 

huomiota tiedoston kokoon, ettei se tuki vastaanottajan sähköpostia. Tarvitseeko yritys 

liikekirjettä? Se selviää, kun yrityksessä pohditaan mitä liikekirjeellä halutaan saavuttaa. 

Jos vastaus on jotain muuta kuin kasvattaa myyntiä, niin silloin liikekirje ei ehkä ole 

tarpeellinen. (McCreadie 2009, 107–108.) 

 

Kaikista markkinointi- ja myyntikirjeistä tulee löytyä seuraavat ratkaisevat aineosat: 

ääni, lähtökohta, rakenne, tyyli ja yksityiskohdat. Ne tulee löytyä siitäkin huolimatta 

vaikka kirjoitetaan yritysesitettä, julistetta, markkinointikirjettä tai postikorttia. Äänellä 

tarkoitetaan persoonallisuutta, mutta tulee kuitenkin varmistaa, että se sopii yrityksen 

imagoon. Esimerkiksi jos kyse on vakavasta viestistä, vaikka terveyteen tai turvallisuu-

teen liittyvä asia, niin silloin huumorinkäytön suhteen tulee olla todella tarkkana. Silloin 

suositellaan käyttämään asiallista tyyliä. Tällä tavoin pyritään siihen, että ei hämmenne-

tä viestien lukijoita eikä vahingoiteta omaa brändiä. (McCreadie 2009, 108–109.) 

 

Liikeviestin sisältö tulee muokata tietyn lähtökohdan tai ison idean ympärille. Kaikessa 

viestiin liitettävässä aineistossa ja muotoilussa tulee muistaa kyseisen viestin lähtökoh-

ta. Sillä tavoin liikeviestistä saadaan kestävä ja toimiva, ja sen voidaan odottaa tuovan 

tuloksia viestin lähettäjälle. Liikeviesti tulee pitää yksinkertaisena ja suoraviivaisena. 

Suuret määrät ideoita tai asioita voivat sekoittaa lukijaa ja aiheuttaa hämmennystä. 

Hämmentyneet ihmiset eivät osta, joten siksi viesti kannattaa laatia huolellisesti. (Mc-

Creadie 2009, 109–110.) 

 

Hyvässä viestissä on aina alku, keskiosa ja loppu. Viestin otsikon tulee herättää lukijan 

mielenkiinto, muuten lukija voi jättää viestin lukemisen siihen. Alkuosan tarkoitus on 

kertoa laajemmin otsikossa mainitusta asiasta. Keskiosassa kerrotaan faktat, myyntitie-

dot ja muut tärkeät yksityiskohdat. Lopussa keskitytään toimintaohjeisiin. Siinä kerro-

taan, mitä lukijan tulee tehdä ostaakseen tuotteen. Osto-ohjeet ja muut tärkeät tiedot 

tulee olla selkeästi esillä. Myyntikirjeissä tarjous kannattaa toistaa jälkikirjoituksessa, 

koska sen ihmiset yleensä lukevat.  (McCreadie 2009, 110.) 

 

Liikekirjeen tyyliin annetaan hyviä vinkkejä. Viestissä tulee käyttää paljon substantiive-

ja sekä verbejä, mutta pyritään välttämään adjektiiveja ja adverbeja. Muokkaa tekstiä 

häikäilemättömästi, niin että jokaisella sanalla on tarkoitus. Viestissä on tärkeää, että 

sanotaan mitä tarkoitetaan ja tarkoitetaan sitä mitä sanotaan. Vältetään käyttämästä pit-
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kiä sanoja, jos voidaan käyttää lyhyitä sanoja niiden tilalla. Onnistuneessa liikekirjeessä 

virkkeet ovat selkeitä ja lyhyitä. (McCreadie 2009, 110.) 

 

Yksityiskohdat antavat viestille enemmän sisältöä. Voidaan sanoa, että viesti saa elä-

män yksityiskohtien kautta. On ihan eri asia markkinoida omenapiirakkaa tai Mummon 

maistuvaa omenapiirakkaa. Kyse on varsin pienestä asiasta, mutta sen vaikutukset ovat 

suuret. Siksi viestiin on tärkeää valita oikeat sanat. Oikeilla sanoilla tarkoitetaan myös 

sellaisia sanoja, jotka viestin lukijat ymmärtävät helposti. Sanojen valinnassa kannattaa 

hyödyntää mielikuvitusta. Kun lukija pystyy muodostamaan täsmällisen kuvan luke-

mansa perusteella, on yksityiskohdat kerrottu onnistuneesti. (McCreadie 2009, 111–

112.) 

 

4.3 Digitaalinen markkinointiviestintä 

 

Internetin käytön helppous, ajasta ja paikasta riippumatta, on monipuolistanut ja kasvat-

tanut markkinointiviestinnän toiminta-aluetta. Uusimpia markkinointiviestinnän muoto-

ja ovat muun muassa verkkokampanjat, blogit, hakusanamainonta ja hakukoneopti-

mointi. Sähköisten medioiden tarjoamat palautekanavat ja vuorovaikutteisuus ovat li-

sänneet vuorovaikutteisen markkinointiviestinnän käyttöä. Nykypäivänä markkinointi-

viestinnässä aktiivisia osapuolia ovat sekä viestin lähettäjä että vastaanottaja, jotka 

kumpikin vaikuttavat sekä viestin sisältöön että kulkuun. (Sipilä 2008, 155–157.) 

 

Monen yrityksen, myös pienen käsityöyrityksen, tulevaisuudelle internet on elintärkeä. 

Siksi yrityksen sivuston kehitys, hakusanamarkkinointi sekä markkinointiviestintä in-

ternetissä kannattaa ottaa mukaan käytännön markkinointitoimenpiteisiin. Tulevaisuu-

dessa sekä sosiaalisen median hyödyntäminen tuotteiden ja asiakassuhteiden kehityk-

sessä että verkkokauppa ja verkostomaiset liiketoimintamallit ovat lupaavampia alueita. 

(Klikkaa tästä. Internetmarkkinoinnin käsikirja 2009, 31.)  

 

Yrityksen omat kotisivut ovat hyvä paikka näyttää yrityksen brändi juuri sellaisena kuin 

se halutaan näkyviin. Omat kotisivut ovatkin melkein ainoa verkkopalvelu, jossa yrityk-

sen hallussa on ulkoasu, sisältö sekä toiminnallisuus. Liiketoiminnan luonne vaikuttaa 

sivujen sisältöön. Luovalla alalla sivujen on hyvä peilata yrityksen kyvykkyyttä perin-

teisten esitystapojen murtamiseen. Hyvät kotisivut tarjoavat tarpeeksi tietoa yrityksestä. 

Yrityksen yhteystiedot on hyvä olla selkeästi esillä ja mahdollisimman kattavasti. Ku-
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vaus yrityksen toiminnasta ja henkilökunnasta sekä lyhyt historiikki lisäävät luottamusta 

yritykseen ja sen osaamiseen. (Klikkaa tästä. Internetmarkkinoinnin käsikirja 2009, 

177–178.)  

 

Antti Leino antaa kirjassaan hyviä ja konkreettisia vinkkejä digimarkkinoijalle. Kaikes-

ta sisällöstä tulee tehdä jaettavaa. Materiaalin tulee olla tilattavissa ja jaettavissa, joten 

sisällöstä kannattaa tehdä helposti sivuille tai palveluihin liitettävää. Ohje markkinoijal-

le on: anna valtaa kävijöille. Kävijöiden mielipiteet ja heidän tekemänsä arvioinnit kan-

nattaa jättää rohkeasti esille. Sillä osallistetaan kävijöitä ja saadaan heräteltyä keskuste-

lua. Sen kautta voidaan saada muun muassa hyviä kehitysideoita yritystoimintaa varten. 

Hajauttaminen on myös verkkotoiminnan tulevaisuutta. Siksi on hyvä pitää mielessä 

hakupalvelut, blogit, sosiaalinen media ja muut tulossa olevat yhteisöpalvelut. Yhteisöl-

liseen mediaan kannattaa suunnata, mutta pienin askelin. (Leino 2010, 23.) 

 

Yrittäjällä on kotisivu oman nimensä alla. Se on hyvä, koska sitä kautta hän voi jatkos-

sakin esitellä erikoisempia uniikkituotteita. Tämän lisäksi kannattaa luoda oma sivu 

x.x.x Design- toiminimen alle, koska sillä nimellä yritys tulee jatkossa toimimaan 

enemmän. Kotisivulla esitellään yritystä, yrittäjää sekä tuotteita ja niiden valmistusta. 

Sivut on hyvä linkittää toisiinsa jo heti alkuvaiheessa, niin että sivustolla vieraileville 

tulee helposti selväksi kenestä on kyse ja minkälaisia tuotteita on saatavilla. Opinnäyte-

työn markkinointimateriaaleissa on toteutettu persoonallinen esittely yrittäjästä. Sitä 

kannattaa hyödyntää kotisivuilla. Tarinamuotoiset tuote-esittelyt herättävät potentiaalis-

ten asiakkaiden mielenkiinnon, joten ennen verkkokauppaa, niitä kannattaa esitellä ko-

tisivuilla. 

 

Sosiaalinen media on hyvä keino esitellä yritystä ja tuotteita. Sen avulla tieto leviää 

käyttäjien kautta todella nopeasti ja se on kustannuksiltaan edullinen. Sosiaalinen media 

on sekä mahdollisuus että riski. Osallistumalla yritys avautuu asiakaskunnalle uudella 

tavalla, vaikka samalla altistaa itsensä erilaisille riskeille, kuten suoralle herjalle. Sitä 

kautta yritys voi voittaa asiakkaiden luottamuksen tai estää suurten huhumyllyjen syn-

tymisen. Yrittäjän on hyvä tiedostaa, että asiakkaat keskustelevat yrityksen virheistä ja 

onnistumisista joka tapauksessa, joten kehittymisen kannalta yrityksen kannattaa olla 

mukana seuraamassa tilannetta. (Klikkaa tästä. Internetmarkkinoinnin käsikirja 2009, 

30.) 
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4.4 Visuaalinen viestintä 

 

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintää ja selkeimmin se lu-

keutuu mainonnan ja myynninedistämiskategoriaan. Yrityksen tunnistettavuuden hel-

pottamiseksi sille tulee luoda omaleimainen, muista erottuva visuaalinen linja, joka 

vahvistaa kuvallisesti tavoitemielikuvaa ja perusviestejä. Useat mainonnan ja markki-

noinnin ammattilaiset kutsuvat tätä visuaaliseksi identiteetiksi. Visuaalinen viestintä-

suunnitelma kannattaa tehdä useammaksi vuodeksi eteenpäin, eikä sitä kannata tehdä 

hetken mielijohteesta tai muotitrendejä seuraten. Uuden merkin tai visuaalisen linjan 

tunnetuksi tekeminen vaatii oman aikansa, joten tyyli ja värit kannattaa suunnitella niin, 

että ne kestävät aikaa. (Juholin 2006, 85–86.) 

 

Visuaalista viestintää suunniteltaessa järkevä etenemisjärjestys on, että ensiksi määritel-

lään perusviestit tai tarina ja sen jälkeen lähdetään valmistelemaan visuaalista ilmettä. 

Visuaalinen viestintä ja kokonaisilme syntyvät monista eri elementeistä, joihin kuuluu 

esimerkiksi logo, tunnusväri, liikemerkki, typografia sekä lomakkeet, kuoret, esitteet ja 

käyntikortit. Jotta visuaalista ilmettä olisi helppo käyttää ja että ilme pysyisi kokoajan 

linjassa, kannattaa siitä tehdä opas. Opas on ohjeisto tai käsikirja graafisesta linjaukses-

ta, joka helpottaa oikean tyylin käyttöä tositilanteessa. Opas antaa kehykset, joiden si-

sällä graafisen suunnittelun valintoja tehdään, näin ilme pysyy yhtenäisenä ja sitä on 

helppo hallita. (Juholin 2006, 85–86.) 

 

Valitun visuaalisen viestinnän toteuttamista tulee seurata jatkuvasti, senkin jälkeen, kun 

se jo toimii käytännössä. Ei ole harvinaista, että sovitusta linjasta poiketaan ja syntyy 

yksilöllisiä käytäntöjä. On myös mahdollista, että jotkut ratkaisut eivät toimi käytännös-

sä tai niiden toteutus on vaivalloista. Olosuhteetkin voivat muuttua, se aiheuttaa muu-

tostarvetta sekä perusviesteihin että visuaaliseen tyyliin. Mitä nopeammin ongelmakoh-

tiin voidaan puuttua sitä parempi. (Juholin 2006, 85–88.) 

 

4.4.1 Typografia 

 

Typografialla tarkoitetaan painotuotteen graafista ulkoasua eli tekstiin, kirjasintyyppei-

hin, kirjainten asetteluun ja väritykseen liittyvää suunnittelua sekä sommittelua. Myös 

paperin värin ja kuvituksen valinta ovat osa typografista suunnittelua. Typografian avul-

la viestitään tekstin sisältöä ja vaikutetaan olennaisesti viestin perillemenoon. Lukijan 
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tulee nähdä heti ensisilmäyksellä minkä laatuisesta tuotteesta tai yrityksestä on kyse. 

Hyvä typografia innostaa lukemaan, vahvistaa tuotemerkkiä ja luo graafisen muodon. 

(Loiri & Juholin 2006, 32–33.) 

 

Typografian suunnittelussa tärkein osuus on kirjaintyypin valinta, yleensä samassa pai-

notuotteessa ei käytetä montaa eri kirjasintyyliä. Kirjainten koko valitaan tarkkaan ja 

otetaan huomioon leipäteksti, otsikot, ingressit ja kuvatekstit. Valintaan vaikuttaa paino-

tuotteen laatu, tekstin määrä ja mitä sillä halutaan viestiä. Kun painotuotteelle on määri-

tetty kirjasintyyli ja koko, niin saadaan aikaiseksi ehyt kokonaisvaikutelma. (Loiri & 

Juholin 2006, 34–36.) 

 

Tekstissä voidaan käyttää korosteita, eli lihavointia, kursivointia, ylimääräisiä kirjain-

kokoja ja laatikoita. Näitä on käytettävä hallitusti, jotta niiden teho säilyy, koska mitä 

enemmän korosteita käytetään sitä vähemmän ne korostavat asioita. Rivien pituudessa 

ja rivivälin valinnassa otetaan huomioon luettavuus. Jos käytetään pitkiä rivejä, on kir-

jainkoko oltava suurempi kuin lyhyitä rivejä käytettäessä. Yleensä pitkissä leipäteks-

teissä käytetään suurempaa riviväliä, koska silloin lukeminen helpottuu. (Loiri & Juho-

lin 2006, 41–43.) 

 

4.4.2 Sommittelu 

 

Sommittelu eli kompositio tarkoittaa kuvan tai teoksen eri osien järjestämistä, ryhmitte-

lyä tai asettamista siten, että osat muodostavat yhtenäisen, kiinnostavan ja tarkoituk-

senmukaisen kokonaisuuden. Sommittelun tavoitteena on muodostaa suunnittelijan ha-

luama esteettinen kokonaisuus, joka ilmentää tasapainoa ja liikettä. Lähtökohtana som-

mittelussa on rajattu tila, johon suunnitelma laaditaan. Kuvasommittelussa haetaan ku-

va-alan, muodon ja rajojen painopiste. Sommittelun avuksi on luotu erilaisia malleja, 

kuten esimerkiksi kultainen leikkaus. Kultainen leikkaus on kuvan mittasuhteiden mää-

rittelyjärjestelmä, jolla määritellään optinen keskipiste ja tasapainolinja. Näitä pidetään 

sommittelun ja painotuotteen suunnittelun perusasioina. (Loiri & Juholin 2006, 62–64.) 

 

4.4.3 Värit 

 

Väri kertoo kohteestaan aina jotakin ja värien avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mieli-

kuviin. Esimerkiksi sairaalan vihreä rauhoittaa, sininen viilentää ja punainen lämmittää. 
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Yhdistämme eri värit tiettyihin asioihin, esimerkiksi oranssi yhdistetään Suomessa pos-

tiin. Kuvissa voidaan käyttää värimanipulaatioita ja niitä käytettäessä pitää olla selvillä 

mihin pyritään ja minkälaista lopputulosta tavoitellaan. (Loiri & Juholin 2006, 111–

112.) 

 

Taustaväri ja vierusväri vaikuttavat toisiinsa, esimerkiksi harmaa pinta valkoisella taus-

talla näyttää vaaleammalta kuin mustalla taustalla. Lähiväreillä tarkoitetaan värejä, jotka 

ovat niin sanotusti sävy sävyyn ja ne ovat vierekkäin tai rajoitetulla alueella väriympy-

rässä. Vastavärit eli komplementtivärit ovat vastakkaisia värejä väriympyrässä, esimer-

kiksi sininen ja keltainen tai punainen ja vihreä. Yksiväriharmoniasta puhutaan silloin 

kun käytetään saman värin tummia ja vaaleita vivahteita. (Loiri & Juholin 2006, 112–

114.) 

 

4.5 Markkinointiviestinnän suunnittelu 

 

Markkinointiviestinnän tehtävänä on toteuttaa markkinointisuunnitelmaan kirjatut ta-

voitteet ja asiat. Tavoitteet voivat olla sekä määrällisiä että laadullisia. Viestintä voi olla 

suurille kohderyhmille suunnattua tai kahdenkeskistä vuorovaikutusta yrityksen edusta-

jan ja asiakkaan välillä. Markkinointiviestinnällä lähetettävät viestit jakautuvat järkipe-

räisiin ja tunneperäisiin viesteihin. Viestit välittävät tietoa yrityksen tarjonnasta ja nii-

den ominaisuuksista, sen lisäksi se kertoo mistä ja miten tuotteita voi hankkia ja mitä ne 

maksavat. Positiivisten mielikuvien avulla viestintä vetoaa kohderyhmän tarpeisiin. 

(Hollanti & Koski 2007, 126.) 

 

Markkinointiviestinnällä on tuotava yrityksen tarjonta ja sen ominaisuudet kohderyh-

män tietoisuuteen. Viestinnän avulla pyritään aikaansaamaan mielipiteiden muodostu-

mista. Yrityksen tarjonta tulee mieltää mielenkiintoiseksi ja haluttavaksi, että se saa 

potentiaalisissa asiakkaissa toimintaa aikaiseksi. Toimintaa voi olla lisätietojen etsimi-

nen tai tarjonnan kokeileminen, jonka jälkeen se voi johtaa tarjonnan ostamiseen. 

Markkinointiviestinnän avulla pyritään myös siihen, että asiakas on tyytyväinen teke-

määnsä ostopäätökseen. Tapahtuneen oston jälkeen tärkein tavoite markkinointiviestin-

nällä on se, että asiakas on tyytyväinen ja suosittelee sitä myös muille. Siksi asiakkaille 

on hyvä tarjota mahdollisuus keskustella tarjonnasta; arvostella sitä ja mahdollisesti 

lähettää palautetta siitä. (Hollanti & Koski 2007, 128.) 
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Markkinointiviestintää suunniteltaessa on tärkeää määritellä tavoite ja kohderyhmä; 

miksi ja kenelle viestitään. Lisäksi on hyvä määritellä sekä sanoma; mitä viestitään, että 

viestintäympäristö; millaisessa tilanteessa viestitään. Yrityksen markkinointiviestintää 

suunniteltaessa tehdään ensin vuosisuunnitelma. Se pitää sisällään tilanneanalyysin, 

markkinoinnin kokonaistavoitteet, markkinointiviestinnän tavoitteet, budjetin sekä to-

teutettavat mainoskampanjat. Vuosisuunnitelman avulla hallinnoidaan kustannuksia 

sekä koordinoidaan viestejä eri medioissa ja kampanjoiden välillä. (Hollanti & Koski 

2007, 130, 140.) 

 

Vuosisuunnitelmaa voidaan tarkentaa yksityiskohtaisilla kampanjasuunnitelmilla, sil-

loin jokaiselle kampanjalle määritellään omat tavoitteet ja budjetti. Sen jälkeen voidaan 

määritellä markkinointiviestinnän keinot ja niiden painotus. Lisäksi on hyvä päättää 

markkinointiviestinnän seurannasta sekä sen kautta saavutetuista laadullisista ja määräl-

lisistä tuloksista. Seurannan avulla prosessia pystytään arvioimaan ja mahdollisia kor-

jaavia muutoksia ehditään toteuttamaan jo prosessin aikana. Kampanjan markkinointi-

viestinnän suunnitteluun ja budjetointiin vaikuttavat kampanjan tavoite, kohderyhmä, 

tarjonta sekä toimintaympäristö. Sen sijaan kampanjan sanomaan vaikuttavat tarjonta ja 

kohderyhmä. (Hollanti & Koski 2007, 140.) 
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA 

 

 

5.1 Asiakkaat 

 

Kaupanalalla asiakas on pääsääntöisesti henkilö, joka maksaa tuotteesta tai palvelusta. 

On kuitenkin hyvä muistaa, että asiakasrooli voi tarkoittaa myös jotain muuta, kuin mitä 

yleisesti yhdistetään asiakkaaseen. Monesti kuulee puhuttavan yritysasiakkaista. Sen voi 

käsittää monella tavalla, mutta tarkalleen ottaen yritys ei osta, vaan ihmiset yrityksessä 

ostavat. Siksi yrityksen on hyvä tunnistaa oma asiakasrakenne, jonka kautta asiakkaiden 

tarpeet selkiytyvät paremmin, silloin yrityksen on helpompi vastata tarpeisiin. Yritys 

voi siis myydä tuotteensa suoraan asiakkaalle eli loppukäyttäjälle tai jälleenmyyjälle, 

joka myy ne edelleen loppukäyttäjälle. Liiketoiminnassa asiakas-käsite kannattaa pitää 

selkeänä mielessä, koska loppujen lopuksi asiakas on se, joka rahoittaa yrityksen toi-

minnan ja kehityksen. (Selin & Selin 2005, 17–19.) 

 

Tämänhetkiset asiakkaat ovat pääasiassa Design Forum Finland liikkeen kautta. Jonkun 

verran asiakkaita on löytynyt kotisivujen sekä näyttelyiden kautta. Tällä hetkellä ei ole 

kartoitettu sitä, miten asiakkaat ovat löytäneet kotisivut ja mitä hakusanoja he ovat käyt-

täneet. Myöskään kohderyhmä ei ole selvillä. 

 

Hakukonemarkkinoinnin myötä on muuttunut käsitys kohderyhmistä, jotka hajautuvat 

laajasti ja ovat vaikeasti identifioitavissa. Yrityksen kohderyhmän motiivit hyväksyä 

tuote voisi olla esimerkiksi: laatu, aito, palvelu; saat sitä mitä haluat, joustavuus sekä 

yksilöllisyys. Esteiksi voisi nousta esimerkiksi: ujous, kynnys kohdata toinen, hintamie-

likuva; design on kallista. (Sipilä 2008, 82–83.) Yrityksen kohderyhmään palataan 

markkinointisuunnitelmassa. 

 

5.2 Kilpailijat 

 

Kilpailija- ja markkinatuntemus luovat pohjaa yrityksen omalle kilpailukyvylle ja eri-

laistumiselle. Ensin kannattaa selvittää oman yrityksen vahvuudet ja ne osa-alueet, jotka 

kaipaavat eniten kehittämistä. Kilpailijoita kannattaa tarkastella asiakastarpeista lähtien 

esimerkiksi pohtien vastauksia seuraaviin kysymyksiin: 

• Ketkä ovat todellisia kilpailijoita asiakkaiden kannalta? 
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• Keiden toimintaa yrityksen kannattaa erityisesti seurata? 

• Mitkä tekijät ovat erityisen tärkeitä asiakkaalle? 

Toisaalta, koska erilaistuminen on nykyään todella tärkeää, kannattaa yrityksen keskit-

tyä ennemmin siihen kuin kilpailuun kilpailijoiden kanssa. Silloin kannattaa tarkastella 

asioita seuraavien kysymysten pohjalta: 

• Miten voi erottua kilpailijoista parhaiten? 

• Mitä kilpailijat tekevät ja oma yritys ei tee? 

• Mitä kilpailijat eivät tee, mutta oma yritys voisi tehdä? 

(Selin & Selin 2005, 106–108.) 

 

Yrittäjä näkee kilpailutilanteen niin, että koruntekijöitä on paljon. Internetissä toimivia 

korukauppoja löytyy monenlaisia, mutta tyyli ratkaisee. Hänen näkemyksen mukaan 

kilpailutilanne voi syntyä sillä, että joku kopioi toisen ideaa ja käyttää samoja tekniikoi-

ta tuotteiden valmistamisessa. Tällä hetkellä muovisten kukkien (kuva 1) kohdalle, ei 

ainakaan vielä ole kilpailijoita Suomessa. (Yrittäjä X 2013.) 

 

 
KUVA 1. Yrittäjä X:n rintakoru (Kuva: Yrittäjä X 2012) 

 

Käsityöyrittäjien kartoittamisen tekee haasteelliseksi se, että kaikki eivät ole yritysrekis-

terissä. Omassa kodissa tapahtuva käsitöiden valmistaminen ilman ulkopuolista työvoi-

maa on sallittua ilman erillistä lupaa tai ilmoitusta. Tämän laki elinkeinonharjoittamisen 

oikeudesta määrittelee itsensä elättämisen oikeudeksi. Siksi internetin lisäksi erilaiset 

tapahtumat sekä paikallislehdet nousevat tärkeään asemaan kilpailijoiden löytämiseksi. 
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Korukarnevaali-tapahtuman verkkosivujen kautta löytyy useita käsityöläisiä, jotka teke-

vät koruja erilaisista materiaaleista sekä mahdollisesti muita sisustus- tai pientuotteita 

tai asusteita (Toivonen & Oikarinen, 2013). Koska usein käsityötoiminta on pienimuo-

toista, niin erilaiset myyntitapahtumat ja näyttelyt ovat sellaisia paikkoja, mistä mahdol-

lisia kilpailijoita voi löytää. Muutama Korukarnevaaliin osallistuvista yrittäjistä (Oms-

tart, Pinkkis sekä Planet Idea) myyvät tuotteitaan Madeby.fi -verkkosivustolla. Se on 

myyntipaikka suunnittelijoille, muotoilijoille ja taiteilijoille, missä yrittäjät voivat myy-

dä mielenkiintoisia ja laadullisesti korkeatasoisia tuotteita. Siellä ei kuitenkaan saa 

myydä sarjavalmisteisia tuotteita. Palveluntarjoaja veloittaa palvelusta 20 % nettoprovi-

sion, joten he lisäävät verottomaan hintaan 24 %, joka sitten kattaa kaikki heidän kulun-

sa eikä myyjän tarvitse suorittaa muita maksuja. (Juma Creative Oy.) 

 

5.3 Brändi 

 

Brändi tarkoittaa tavaramerkin ympärille muodostunutta positiivista mainetta laajalla 

alueella. Brändin arvo muodostuu nimen tai logon tunnettuudesta, asiakkaiden merk-

kiuskollisuudesta, brändin mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja brändiin liitetyistä 

mielikuvista. Brändi voidaan nähdä eräänlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun 

sisällöstä tai identiteetistä. Onnistunut ja tunnettu brändi luo tuotteelle lisäarvoa ja vah-

vistaa käyttäjänsä identiteettiä. (Rope & Mether 2001, 168–172.) 

 

Brändi voi olla muun muassa tuote, palvelu, ihminen, kaupunki tai yhteisö. Brändin voi 

määritellä myös niin, että se on sekä kohteen herättämä mielikuva että itse tuote. Brändi 

koostuu kahdesta osasta; ulkoisesti näkyvistä asioista, kuten muotoilusta, väristä tai 

pakkauksesta sekä sisäisistä asioista, kuten henkilön tai tuotteen persoonasta, taustasta 

tai käytöksestä. Ulkoisiin asioihin on helppo vaikuttaa visuaalisin ja viestinnän keinoin. 

Sisäisten asioiden eli sielun esiin nostaminen voi olla haasteellisempaa, koska se vaatii 

uskallusta paljastaa myös heikompi puoli. Sielulla tarkoitetaan sitä, että brändeissä on 

sydän mukana. Sen takia toiset brändit menestyvät paremmin kuin toiset, koska paras 

brändi ylittää vastapuolen odotukset. Lisa Sounion mukaan brändin tavoitteena ei ole 

johdattaa vastapuolta harhaan, vaan nostaa esille se, mikä yrityksessä ja sen osaamisessa 

on parasta. (Sounio 2010, 24–25.) 

 

Käsityöntekijän tärkein pääoma on oma osaaminen, se on toiminnan liikkeelle saava 

voima. Käsityöyrittäjälle on tärkeää nähdä työ omana brändinä, sillä tavoin vahvistetaan 
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sekä omaa työtä että käsityöalaa ja nostetaan esille käsityön antamia lupauksia. Tänä 

päivänä käsityöyrittäjän on omaksuttava uusia toimintamalleja menestyäkseen kansain-

välistyvässä kilpailussa. Toimintamallit voidaan kiteyttää muutamaan tärkeimpään, ne 

ovat: tuotteistaminen, yhteistyöverkostot sekä brändit. Käsityössä brändin perustana 

ovat luontaiset arvot: käsin tekeminen, luonnonmukaisuus, perinteet sekä korkea am-

mattitaito. (Ruohomäki 2000, 4–6.) 

 

Yrittäjä X ei ole vielä saanut nimeään julkisuuteen, joten ei voida sanoa, että hänen ni-

mensä olisi brändi, niin kuin esimerkiksi Minna Parikka. Tavallaan sitä voi pitää hyvänä 

asiana, koska brändiasema ja julkisuus voivat tulla yllättäen eteen ja olisi hyvä, että yrit-

täjä olisi valmistautunut siihen. Siksi on hyvä, että kotimaassa yrittäjällä on nyt käytös-

sään aputoiminimi ja brändiä voidaan rakentaa sen ympärille. Se antaa yrittäjälle hie-

man enemmän aikaa valmistautua julkisuuteen. Ihmisten luontainen uteliaisuus yleensä 

vaatii, että henkilö tuotteiden takaa tulee esiin, joten julkisuus on hyväksyttävä osaksi 

elämää. 

 

5.3.1 Brändin arvolupaus  

 

Brändin arvolupauksen pohjana on onnistunut ja tarkka segmentointi. Yrityksen tulee 

ymmärtää tarkasti kohdeyleisönsä ominaisuudet, tarpeet, vaatimukset ja tavoitteet. Hy-

vällä arvolupauksella on tietyt perusominaisuudet. Sen tulee olla poikkeuksellinen, 

uniikki, haluttava ja sen tulee korostaa brändin tai yrityksen erinomaisuutta ja sen läh-

dettä. Perusominaisuuksien kautta haetaan yrityksen erottuvuustekijöitä. Erottuvuusteki-

jät on kytkettävä yrityksen kulttuuriin ja toimintatapaan niin että ne näkyvät asiakkaalle. 

Silloin asiakkaan mielikuva yrityksestä, sen antamasta lupauksesta ja tavasta lunastaa 

lupauksensa selkiytyy. (Taipale 2007, 56–61.) 

 

Yrittäjä X:n tuotteet ovat ideologisia, sisältäen viestin kierrättämisestä ja että innovoi-

malla voidaan ratkaista ongelmia. Siksi opinnäytetyöntekijöiden asettama yrityksen 

arvolupaus on: Kierrätys kunniaan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Arvolupaus on 

muodostettu yrittäjän tämänhetkisten tuotteiden perusteella, koska x.x.x Designin tuot-

teet ovat vielä tekeillä. Arvolupausta tuodaan esille tarinamuodossa markkinointimateri-

aaleissa.  
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5.3.2 Brändin rakentaminen 

 

Brändin rakentamisessa on kyse siitä, millaisen mielikuvan yritys haluaa itsestään tai 

tuotteistaan antaa. Markkinointiviestinnällä on suuri merkitys siihen, miten brändiä ra-

kennetaan ja millainen siitä tehdään. Kun brändiä suunnitellaan, tulee miettiä brändin 

visiota ja tarkoitusta, mikä tekee siitä erityisen ja muista erottuvan. Mitä tarvetta se tyy-

dyttää, mitkä ovat sen pysyvät ominaisuudet, mitkä ovat sen arvoja ja miten syntyy sen 

tunnistettavuus. Brändin rakentamisessa tulee käydä läpi erilaisia vaiheita ja kysymyk-

siä. Esimerkiksi määritellään ongelmat, mahdollisuudet, tavoitteet, kohderyhmät, alus-

tava budjetti, markkinointiviestinnän keinot sekä toteutus. Lisäksi määritellään miten 

tuloksia arvioidaan. (Vuokko 2003, 102–123, 133–134.) 

 

X.x.x Design brändiä rakennettaessa tuodaan esille suomalaisuutta, käsityötä, kierrä-

tysmateriaalien käyttöä sekä persoonallisuutta. Asiakkaita tavoitellaan sosiaalisen medi-

an, erilaisten yhteydenottojen ja verkkokaupan kautta. Heille markkinoidaan käsintehty-

jä tuotteita, joista osa on yksittäiskappaleita ja osaa pystytään valmistamaan sarjatuotan-

tona. Sarjatuotannolla tarkoitetaan pieniä määriä samanlaisia käsintehtyjä tuotteita. On 

hyvä muistaa, että käsityönä tehdyt tuotteet eivät koskaan ole täysin identtisiä. Kohde-

ryhmä koostuu kaikenikäisistä naisista, jotka arvostavat käsityötä ja kierrätystä.  

 

Yrittäjä X brändiä rakennettaessa tuodaan esille samoja asioita kuin x.x.x Design brän-

dissä, mutta korostetaan yksilöllisyyttä ja ylellisyyttä. Korut ovat uniikkeja ja osa asiak-

kaalle valmistettuja. Tästä johtuen kohderyhmä koostuu aikuisista naisista, joilla on 

varaa ostaa käsintehtyjä designkoruja. Tavoitteena on luoda asiakkaalle mielikuva laa-

dukkaasta ja yksilöllisestä tuotteesta, joka on valmistettu luontoa säästäen. Tavoiteltaes-

sa design-korujen mainetta tulee kiinnittää huomiota erityisesti jälleenmyyjien valintaan 

ja tuotteiden pakkauksiin. 

 

5.4 Kohderyhmä 

 

Rajatulle kohderyhmälle on helpompi suunnitella julkaisu, kuin kaikille yhteisön sidos-

ryhmille tarkoitettu. Mitä rajatumpi kohderyhmä on sitä erikoistuneempi julkaisu voi 

olla. Esitteelle tai yhden teeman julkaisulle voidaan määritellä yksi perusviesti. (Loiri & 

Juholin 2006, 10.)  
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Tällä hetkellä kohderyhmänä ovat aikuiset naiset noin 30- vuotiaista eteenpäin, jotka 

käyttävät koruja. He arvostavat käsityötä ja etsivät jotain uutta ja erilaista. Aikuiset nai-

set ovat pääasiallinen kohderyhmä siitä syystä, että käsin tehtyjen korujen hinta voi 

muodostua esteeksi nuoremmille kuluttajille. Lisäksi tämän hetkinen korumallisto so-

veltuu paremmin aikuiseen makuun. Mallistoa laajennettaessa tullaan huomioimaan 

myös nuorempi kohderyhmä.  

 

X.x.x Design brändin kohderyhmä koostuu kaikenikäisistä naisista, jotka arvostavat 

käsityötä, kierrätystä ja ovat tottuneita toimimaan internetissä. Asiakkaita tavoitellaan 

verkkokaupan ja sosiaalisen median kautta. Tällä tavalla pyritään pääsemään mukaan 

asiakkaiden verkostoihin.  

 

Yrittäjä X  brändin kohderyhmä koostuu aikuisista naisista, jotka käyttävät tai etsivät 

käsintehtyjä designkoruja. Potentiaaliset asiakkaat ovat tottuneet asioimaan muotiliik-

keissä ja ovat kiinnostuneita taiteesta ja käsin tehdyistä tuotteista. He ovat valmiita 

maksamaan tuotteista, koska ne ovat yksilöllisiä.  

 

5.5 Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit 

 

Markkinoinnin tavoitteena on tehdä yritystä tunnetuksi Suomessa asuville potentiaalisil-

le asiakkaille. Markkinoinnilla lähdetään luomaan, ylläpitämään ja kehittämään asiakas-

suhteita sekä kuluttajien että yhteistyökumppaneiden kanssa. Markkinoinnin avulla ta-

voitellaan erityisesti myynnin lisäystä. Tavoitteena on lisätä tuotteiden houkuttelevuutta 

ja aikaansaada kilpailuetua. Lisäksi tavoitteena on ylläpitää yhtenäistä imagoa yrityksen 

kaikessa toiminnassa. 

 

X.x.x Design:in taloudelliseksi mittariksi valitaan myynnin kasvu. Tunnettuusmittariksi 

valitaan blogin tykkääjien sekä verkkokaupan kävijämäärän kasvu, joka toteutetaan kä-

vijälaskureilla. Asennemittariksi valitaan haluttavuus. Sitä seurataan erityisesti jälleen-

myyjien osalta; kuinka halukkaita he ovat aloittamaan yhteistyön. Käyttäytymismitta-

riksi valitaan yrityksen suorien asiakaskontaktien johtaminen ostopäätökseen. 
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5.6 Markkinointi 

 

Käsityöyrityksen markkinoinnin suunnittelussa keskitytään enemmän konkreettisiin 

asioihin eli toimenpiteisiin ja kampanjoihin. Markkinoinnin teoriatiedosta on hyötyä, 

koska käytännön toimenpiteet ovat usein teorian soveltamista. Yrityksen markkinointia 

kannattaa suunnitella vuositasolla tai jopa pidemmällä aikavälillä. Sen sijaan yksittäiset 

kampanjat ja toimenpiteet voivat kestoltaan olla lyhyitä; muutamista päivistä muutamiin 

kuukausiin.  

 

5.6.1 Sisäinen markkinointi 

 

Pienessä käsityöyrityksessä sisäistä markkinointia on melko vähän, koska yrityksen 

sisäiseen sidosryhmään kuuluvat tällä hetkellä yrittäjä itse sekä hänen aviomiehensä. 

Silti on tärkeää muistaa puhua niistä asioista joita yhdessä hoidetaan, että molemmat 

ymmärtävät asiat samalla tavalla. Näin vältytään turhilta riidoilta ja tehdään työtä tietyn 

tavoitteen saavuttamiseksi. Sisäisellä markkinoinnilla pyritään vaikuttamaan mahdollis-

ten työntekijöiden käyttäytymiseen ja asenteisiin niin, että yrityksen tavoitteet saavute-

taan ja markkinointisuunnitelma toteutuu. On tärkeää tiedostaa sisäisen markkinoinnin 

tärkeys, koska tulevaisuudessa voi olla tilanteita, että yritys tarvitsee ulkopuolista työ-

voimaa, esimerkiksi myyjää messuille tai muihin tapahtumiin. Lisäksi on hyvä muistaa, 

että mahdollisesti muut sukulaiset ja ystävät voivat kuulua sisäisen markkinoinnin pii-

riin. 

 

5.6.2 Ulkoinen markkinointi 

 

Ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja 

ostamaan yrityksen tarjoama tuote. Kuitenkaan kuluttaja-asiakkaat eivät ole yrityksen 

ainoa ulkoisen markkinoinnin sidosryhmä, vaan siihen kuuluvat myös jälleenmyyjät, 

palveluntarjoajat ja muut yhteistyökumppanit; pankki, kunta sekä erilaiset apurahan 

myöntäjät. Yrityksellä on tuotteita myynnissä Design Forumissa Helsingissä, se on yksi 

yrityksen tämän hetkisen ulkoisen markkinoinnin kohde.  

 

X.x.x Design on perustamassa verkkokauppaa ja uudistamassa kotisivuaan, sillä tavoi-

tellaan kuluttaja-asiakkaita. Ulkoisen markkinoinnin edistämiseksi opinnäytetyössä 

suunnitellaan materiaalia, jota yrittäjä voi käyttää sekä verkkomateriaalissa että ottaes-
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saan yhteyttä sidosryhmien edustajiin. Yrittäjälle suositellaan, että hän ottaa aluksi yh-

teyttä lähialueen mahdollisiin yhteistyökumppaneihin. Esimerkiksi Lappeenranta isona 

kaupunkina vetää paljon sekä kotimaisia että ulkomaisia matkailijoita. Sieltä löytyvät 

Linnoituksen Puodit, joissa myydään käsityötuotteita. Se olisi yrittäjälle hyvä jälleen-

myyntipaikka. Kannattaa käydä läpi myös Lappeenrannan muotiliikkeet; löytyykö niistä 

mahdollisia yhteistyökumppaneita. Yhteistyökumppaneiksi voi harkita myös suurta-

louskeittiötä tai ravintoloita, joihin toimitetaan ruoka-aineita ja muita tarvikkeita erilai-

sissa pakkauksissa. Pakkaukset saattavat joutua roskiin tai muuhun kierrätykseen. Yh-

teistyön kautta yrittäjä saa materiaalia korujen ja esineiden toteutukseen, näin materiaa-

lien hankinta helpottuu.  

 

Ihmisten luontainen uteliaisuus tarjoaa mahdollisuuden kertoa asioista monin eri tavoin. 

Ulkoisessa markkinoinnissa halutaan erottautua muista yrityksistä, siksi opinnäytetyös-

sä toteutettavat markkinointimateriaalit ovat tarinamuodossa. Tarinat jäävät ihmisten 

mieleen ja tekevät yrityksestä persoonallisemman. Se sopii erityisesti käsityöyritykselle, 

joka valmistaa tuotteita kierrätysmateriaalista ja jonka arvolupaus on: kierrätys kunni-

aan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Tarinoita on helppo kertoa eteenpäin tai nykyään 

jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Sillä tavalla saadaan jaettua tietoa sekä yrityk-

sestä että tuotteista varsin mielenkiintoisella ja helpolla tavalla.  

 

5.7 Markkinointitoimenpiteet 

 

Yrittäjä lähettää yritysesitteen paikallislehden toimitukseen mahdollisimman pian, kos-

ka paikallislehti on hyvä keino tavoittaa oman alueen asukkaat. Etelä-Saimaa on Etelä-

Karjalan maakuntalehti. Se ilmestyy 7 päivänä viikossa. Pääasiallinen levikkialue on 

Lappeenranta, Imatra, Lemi, Luumäki, Parikkala, Rautjärvi, Ruokolahti, Savitaipale ja 

Taipalsaari. Lehti tavoittaa noin 88 000 lukijaa. Usein paikallisia asukkaita kiinnostavat 

oman alueen asiat ja tapahtumat, ja paikallislehdet haluavat mielellään kertoa oman alu-

een tapahtumista ja yrittäjistä. Tarina tuotteiden valmistuksesta ja elinkaaresta on tärke-

ää tuoda esille, koska kattilan palasesta voi syntyä riipus tai muovipullosta rintakoru. 

Korujen ja muiden tuotteiden valmistus materiaaleja kierrättämällä ylittää helposti uu-

tiskynnyksen ja näin yritys voi saada näkyvyyttä ilmaiseksi.  

 

Mediassa on paljon keskusteltu facebookin käyttäjien ikäjakauman muutoksista. Aikai-

semmin sitä käyttivät enimmäkseen teini-ikäiset, nyt he ovat kaikonneet, koska heidän 
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vanhempansa ovat innostuneet käyttämään facebookia. Tästä syystä on erittäin tärkeää 

luoda yritykselle oma facebook profiili. Facebook profiilin jakaminen on helppo aloittaa 

sukulaisista ja ystävistä ja tätä kautta saada tietoa yrityksestä eteenpäin. Siellä on myös 

helppo esitellä sekä uniikkituotteita että sarjatuotannon tuotteita.  

 

Suosittelemme yrittäjälle, että kun kotisivut ovat valmiina, hän ottaa yhteyttä naisten-

lehtien toimituksiin. Tällaista toimintatapaa ehdotamme siksi, että yrityksellä on enem-

män annettavaa, kun kotisivut ja verkkokauppa ovat valmiina palvelemaan uusia asiak-

kaita. Yrittäjä lähettää esitteen yrityksestään tai tuotteistaan ja näin voidaan saada lehti 

kiinnostumaan ja tekemään artikkeli yrittäjästä tai tietystä tuotteesta. Usein artikkeliin 

kiinnitetään enemmän huomiota kuin mainokseen, joten siitä syystä suosittelemme yh-

teydenottoja. Lehtiartikkelin kautta tavoitetaan paljon uusia potentiaalisia asiakkaita. 

Vaikka teoria-osuudessa toimme esille sitä, että naiset ovat kiireisiä eivätkä ehdi lukea 

aikakauslehtiä kannesta kanteen. Sillä ei suoranaisesti ole väliä, koska artikkeli on il-

maista mainosta yrittäjälle. Tavoitteena on herättää muutaman lukijan mielenkiinto ja 

saada heidät etsimään lisää tietoa. Usein tällaisissa tapauksissa asiasta keskustellaan 

ystävien ja työkavereiden kanssa ja sillä tavalla tieto leviää.  

 

5.8 Myynninedistäminen 

 

Myynninedistäminen eli menekinedistäminen pyrkii siihen, että jakeluportaat ovat kiin-

nostuneita tuotteen myynnistä ja potentiaaliset asiakkaat ovat halukkaita kokeilemaan 

tuotteita ja kanta-asiakkaat tekemään uusintaostoja (Äyväri 2000, 116). Myynnin edis-

tämistoimia kohdistetaan sekä jälleenmyyjiin että kuluttajiin. Tavoitteena on, että yri-

tykselle löytyy jälleenmyyjiä ja toisaalta, että kuluttajat ovat innokkaita ostamaan tuot-

teita. 

 

Myynnin lisäämiseksi yrittäjän kannattaa olla yhteydessä Lappeenrannan käsityö- ja 

muotiliikkeisiin. Yhteistyö muutaman yrityksen kanssa tuo x.x.x Design:in lähemmäksi 

paikallisia kuluttajia sekä turisteja ja samalla lisää myyntiä. Tuotteiden esillepanoa var-

ten suosittelemme, että yrittäjä hankkii tuotteille sopivat myyntitelineet. Tämä helpottaa 

tilannetta siinä mielessä, että yhteistyökumppanin on helpompi laittaa tuotteet omaan 

myymäläänsä esille. Yhteydenottoja yrittäjiin voi tehdä jo ennen kuin kotisivu on val-

miina. Sen sijaan käyntikortit ja muut mahdolliset jaettavat yritysesitteet on hyvä olla 

valmiina ennen yhteistyön aloittamista. 
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Tulevaisuudessa kannattaa ottaa yhteyttä myös muiden isompien kaupunkien vastaaviin 

liikkeisiin. Tällä tavoin saadaan asiakaskuntaa ympäri Suomea, koska kaikki eivät in-

nostu verkko-ostamisesta. Isoista kaupungeista on tehty hyviä esitteitä karttoineen. Täl-

laisista esitteistä on hyvä lähteä etsimään tietoa mahdollisista yhteistyökumppaneista, 

koska monesti erikoisliikkeet mainostavat tällaisissa esitteissä. 

 

Myynninedistämisen parantamiseksi ehdotetaan, että yrittäjä etsii yhteistyökumppaneik-

si vaatekutsumyyjiä. He tekevät verkostomarkkinointia pääsääntöisesti potentiaalisten 

asiakkaiden kotona tai työpaikoilla. Verkostomarkkinoinnin kautta asiakkaiden löytä-

minen on yleensä helppoa. Ystävät, perhetutut, työkaverit ja harrastuskaverit voivat 

järjestää vaatekutsuja ja pyytää omat ystävänsä mukaan. Kutsuilla on mahdollisuus ajan 

kanssa tutustua asiantuntevan myyjän opastukselle laadukkaisiin materiaaleihin, asus-

teisiin, vaatteisiin ja niiden yhdistelmiin sekä vaatteisiin sopiviin x.x.x Design koruihin.  

 

Myynninedistämiseksi yrityksen kannattaa sponsoroida yhtä tai useampaa julkisuuden 

henkilöä. Yritys voi lahjoittaa kukkarintakorun esimerkiksi presidentin vaimolle Jenni 

Haukiolle, koska hän on julkisuudessa kertonut kokevansa Suomalaisen käsi- ja taidete-

ollisuuden kiinnostavaksi ja tärkeäksi asiaksi.  

 

Myynnin edistämisen suhteen suosittelemme yrittäjälle vierailua messutapahtumassa 

ensin asiakkaana ja sen jälkeen näytteilleasettajana. Vierailu antaa yrittäjälle näkemyk-

siä erilaisista esillepanoista, tuote-esittelyistä sekä asiakaskohtaamisista. Samalla voi 

saada hyviä ideoita omaan markkinointiin. Lisäksi voi kartoittaa mahdollisia yhteistyö-

kumppaneita tulevaisuutta varten, esimerkiksi osuuskunnan perustaminen muutaman eri 

alan käsityöläisen kanssa. Kun lähtee näytteilleasettajaksi messuille, on hyvä kiinnittää 

huomiota siihen, että tuotteita on riittävästi valmiina ja yhteystiedot ovat helposti jaetta-

vassa muodossa. Messutapahtumat voivat olla iso kuluerä pienelle yritykselle, mutta 

kuluihin voi vaikuttaa esimerkiksi jakamalla osaston toisen käsityöläisen kanssa. Isom-

milla käsityömessuilla vierailee useita tuhansia asiakkaita päivässä, joten siellä saa pie-

nessä ajassa tuotua omaa yritystä esille useille potentiaalisille asiakkaille. 
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5.9 Visuaalinen markkinointi 

 

Yrittäjä miettii vielä yrityksensä värimaailmaa. Myös tekeillä olevat kotisivut vaikutta-

vat yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Toteutetut esitteet ovat nyt musta-valko-harmaita, 

mutta suosittelemme, että niissä tullaan käyttämään väriä, joka erottuu ja herättää mie-

lenkiinnon, mutta on silti tyylikäs. Markkinointimateriaaleihin on helppo vaihtaa haluttu 

väri, joten emme painostaneet yrittäjää tekemään lopullista päätöstä värin suhteen opin-

näytetyön tekemisen aikana. Väri ja visuaalinen ilme tulee valita harkiten, koska se on 

hyvä säilyttää usean vuoden ajan, niin että asiakkaat tunnistavat yrityksen helpommin.  

 

5.10 Budjetti  

 

Markkinointibudjetin laatiminen on vähintään yhtä tärkeä osa onnistunutta markkinoin-

tia kuin varsinaisen markkinointisuunnitelman laatiminen. Budjetti voi olla jopa olen-

naisempi osa, sillä se määrittää resurssit joilla toimenpiteet toteutetaan. Resurssien puut-

teessa monelta yritykseltä jäävät selkeät suunnitelmat ja budjetoinnit tekemättä. Kuiten-

kin budjettisuunnitelman avulla on helpompi hahmottaa tulevan vuoden markkinoinnin 

ja myynnin haasteet etukäteen ja varautua niihin. (Hollanti & Koski 2007, 50–51.) 

 

Kun markkinoinnin näkee investointina, se tulee vuosittain budjetoitua osaksi yrityksen 

talousarviota. Markkinointiin voi budjetoida usean eri menetelmän perusteella: yrityk-

sen oman liikevaihdon mukaan, kilpailijoiden tai arvion mukaan, varojen mukaan tai 

tavoitteiden perusteella. Budjetointitavoista aktiivisin menetelmä on budjetointi tavoit-

teiden mukaan, koska siinä huomioidaan markkinoinnin suunnittelutilanne, tilanneteki-

jät ja tavoitteet. Muissa menetelmissä markkinointiin varataan rahaa useimmiten määrit-

telemättömiä toimenpiteitä varten. (Hollanti & Koski 2007, 52–53.) 

 

Yksittäistä mainosbudjettia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon seuraavat budjetin 

suuruuteen vaikuttavat asiat: yrityksen voimavarat, mainonnan tavoitteet ja kohderyh-

mä, kilpailutilanne, tuotteen asema elinkaarella, tuotteen erilaisuus kilpaileviin tuottei-

siin verrattuna, tuotteen hinta ja markkinointikanava, ostotiheys, lainsäädäntö, tuotetta 

käyttävien kuluttajien määrä. (Rope 2002, 190.) 

 

Yritykselle on laadittu kaksi erisuuruista markkinointibudjettia vuodelle 2014. Budjetit 

on laadittu arvion mukaan, niin että yrittäjä voi tehdä omat ratkaisut yrityksen varojen 
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mukaan. Työssä ei laadita yksittäistä mainosbudjettia, mutta yleisen markkinointibudje-

tin perusteella yrittäjän on helpompi lähteä laatimaan yksittäistä mainosbudjettia.  

 

Markkinointibudjetti 
  

   Henkilökohtainen myyntityö     
Kilometrikorvaus 0,00 0,00 
Matkakulut 180,00 90,00 
Majoitus 0,00 0,00 
Päivärahat 351,00 0,00 
Edustus 0,00 0,00 
Muut 100,00 100,00 
Myynnin edistäminen     
Liikelahjat 60,00 60,00 
Tuote-esittely 0,00 0,00 
Valokuvaus 0,00 0,00 
Lehdistötiedote 0,00 0,00 
Muut 220,00 0,00 
Mainonta     
Esitteiden suunnittelu 0,00 0,00 
Painotuotteet 80,00 80,00 
Kotisivut, Internet 0,00 0,00 
Suoramainonta 0,00 0,00 
Lehti-ilmoitukset 150,00 0,00 
Julisteet 9,00 9,00 
Muut mainoskulut 50,00 50,00 
Markkinointibudjetti yhteensä 1 200,00 389,00 
 

Henkilökohtaisessa myyntityössä on huomioitu matkakulut. Matkakuluihin on arvioitu 

junaliput, isommassa budjetissa 4 ja pienemmässä 2 meno-paluu matkaa Lappeenrannan 

ja Helsingin tai Tampereen välillä. Jos työpäivän aikataulu ei ole tarkasti suunniteltu, 

suositellaan seuraamaan VR:n tarjousmatkoja ja hyödyntämään niitä. Matka Lappeen-

rannan ja Helsingin välillä voidaan tehdä aviomiehen kyydillä, koska hänellä on paljon 

työasioita Helsinkiin, joten silloin yrittäjälle ei välttämättä tule kuluja ollenkaan. Yrittä-

jällä ei ole omaa autoa, joten siksi budjetissa ei ole huomioitu kilometrikorvauksia. Su-

kulaisten kyydillä voi päästä liikkumaan hyvin ainakin yhteen suuntaan, joten sitä kan-

nattaa käyttää hyödyksi. Majoituskuluihin ei ole varattu rahaa. Helsingissä on helppo 

käydä päiväseltään, muissa isoissa kaupungeissa voi yöpyä sukulaisten tai ystävien luo-

na. Isommassa budjetissa on huomioitu päivärahat yhdeksälle päivälle. Yrittäjän kannat-

taa maksaa itselleen päivärahaa, koska sillä tavalla saadaan pienennettyä liikevoittoa ja 

sitä kautta veroa maksetaan vähemmän. Pienemmän budjetissa päivärahan määrä jää 

lainaksi yritykseen, koska tuloja on niin vähän, että niitä ei pystytä maksamaan. Edus-

tuskuluja ei ole budjeteissa huomioitu, koska niihin pienellä yrityksellä ei tässä kohtaa 

ole varaa. Sen sijaan 100 euron varaus on tehty sillä ajatuksella, että sen voi käyttää 
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esimerkiksi pieniin tarjoiluihin, jos kutsuu vieraita työpajalleen tai kurssimaksuksi am-

mattitaidon kehittämiseen.  

 

Myynnin edistämisessä budjettiin on huomioitu liikelahjat eli mahdollinen tuotelahjoi-

tus verkostomarkkinoijille. Lahjoituksen tavoitteena on lisätä omaa myyntiä ja tuo-

tenäkyvyyttä. Tähän kohtaan on huomioitu myös mahdolliset sponsorituotteet. Summa 

pysyy pienenä siitä syystä, että siihen on huomioitu ainoastaan materiaalien työstämi-

seen menevät kulut. Tuotteiden valokuvaamisen ja kuvien käsittelyn yrittäjä huolehtii 

itse. Lehdistötiedotteena yrittäjä voi käyttää opinnäytetyöntekijöiden tekemää yritysesi-

tettä. Kun sen lähettää sähköisesti eteenpäin, siitä ei aiheudu ylimääräisiä kuluja. Tuote-

esittelyyn ei ole varattu rahaa, koska yrittäjä ei ole itse niistä vielä innostunut. Jatkossa 

odotetaan, että uudet jälleenmyyjät markkinoivat tuotetta omissa liikkeissään ja tapah-

tumissaan. Isompaan budjettiin on huomioitu puolikas messupaikka Tampereen Käden-

taitomessuilta. Sitä varten yrittäjän tulee olla yhteydessä messujen järjestäjään tai etsiä 

itse sopiva messukumppani jakamaan kuluja. Koska yrittäjän sukulaisia asuu Tampe-

reella, niin muita kuluja ei tule majoituksesta eikä kulkemisesta.  

 

Mainonnassa esitteiden suunnittelu toteutetaan opiskelijatyönä, joten siihen ei tarvitse 

varata rahaa. Sen sijaan painotuotteisiin rahaa kuluu jonkin verran. Se sisältää käynti-

kortit ja muut esitteet sekä paperit ja musteet kotitulostimeen. Kotisivuun ja verkko-

kauppaan ei budjetissa ole varattu rahaa, koska niihin opinnäytetyössä ei ole tarkemmin 

perehdytty. Yrittäjä ja hänen aviomiehensä toteuttavat sivut ja siihen kuluva rahamäärä 

kasvattaa budjettia. Suoramainonta toteutetaan sähköisesti sähköpostin ja sosiaalisen 

median avulla, joten se ei lisää kustannuksia. Isommassa budjetissa on huomioitu mah-

dollinen lehti-ilmoitus paikallisessa lehdessä. Summalla saa lehdestä yhden tai kaksi 

pientä ilmoitusta. Tarkempia hintatietoja saa paikallislehden verkkosivuilta tai asiakas-

palvelusta, mutta aina kannattaa pyytää tarjousta. Julisteita varten budjettiin on laskettu 

papereiden hinta, koska yrittäjä pystyy tulostamaan A3 kokoisia väritulosteita. Musteet 

on huomioitu jo aiemmin painotuotteissa. Muihin mainoskuluihin on varattu rahaa 

muun muassa kirjekuoria ja postimerkkejä varten.  
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5.11 Aikataulu 

 

Markkinointisuunnitelman aikataulu on laadittu vuodelle 2014. Se on jaettu kuukausita-

solla toteutettaviin toimenpiteisiin. Ensimmäinen vuosi pitää sisällään monenlaisia toi-

menpiteitä myynninedistämiseksi sekä verkostojen laajentamiseksi. 

 

5.11.1 Helmikuu 

• Tilataan käyntikortit 

• Päivitetään kotisivu 

• Otetaan yhteyttä Lappeenrannan Linnoituksen puotiin Nupputiikki 

• Lähetetään yritysesite Etelä-Saimaa lehden toimitukseen 

• Laaditaan ilmoitus taitoverkkoon 

• Aloitetaan verkkokaupan työstäminen 

• Valmistetaan tuotteita 

 

5.11.2 Maaliskuu 

• Otetaan yhteyttä suurtalouskeittiöihin materiaalien saamiseksi 

• Jatketaan verkkokaupan työstämistä 

• Perustetaan blogi sosiaaliseen mediaan 

• Liitytään Suomen käsityöyrittäjät -ryhmään 

• Kartoitetaan Lappeenrannan käsityö- ja muotiliikkeitä jälleenmyyjien 

löytämiseksi 

• Valmistetaan mainos yrityksestä sekä tulostetaan niitä A4 ja A3 kokoisi-

na 

• Valmistetaan tuotteita ja niihin sopivia tuote-esitteitä 

 

5.11.3 Huhtikuu 

• Perehdytetään jälleenmyyjiä, mahdollisesti tilataan heille vitriinejä tai te-

lineitä esillepanoa varten 

• Jaetaan julisteita Lappeenrannan ja lähialueen kampaamoihin, erikois-

myymälöihin sekä kauneuskeskuksiin 

• Mainostetaan blogissa verkkokaupan avajaisia 

• Valmistetaan tuotteita kesäkautta varten 
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5.11.4 Toukokuu 

• Avataan verkkokauppa 

• Päivitetään blogiin kuulumisia 

• Lähetetään yritysesite seuraavien naistenlehtien toimituksiin: Eeva, Kau-

neus ja Terveys, Me Naiset, Anna, Gloria 

• Valmistautumista syksyyn ja joulusesonkiin 

• Pohditaan osallistumista Tampereen kädentaitomessuille 

 

5.11.5 Kesäkuu 

• Valmistetaan tuotteita 

• Päivitetään blogia 

• Kartoitetaan yhteistyömahdollisuuksia muotisuunnittelijoiden kanssa 

 

5.11.6 Heinäkuu 

• Pidetään pieni kesäloma 

• Muut toimenpiteet riippuvat töiden määrästä 

 

5.11.7 Elokuu 

• Valmistetaan tuotteita joulusesonkia varten 

• Kartoitetaan lähialueen vaatekutsumyyjiä 

• Lähetetään yritysesite liikkeisiin: Tallimies, ja Design Deli sekä muu-

tamiin Taitoshop myymälöihin 

• Ilmoittautuminen Tampereen kädentaitomessuille 

 

5.11.8 Syyskuu 

• Lähetetään presidentin vaimolle Jenni Haukiolle kukkarintakoru yri-

tys- ja tuote-esitteen kera 

• Valmistetaan tuotteita uusille jälleenmyyjille joulusesonkia sekä mes-

suja varten  

• Informoidaan sukulaisia messupäivistä 

• Mainostetaan blogissa tulevia tapahtumia 

 

5.11.9 Lokakuu 

• Valmistetaan tuotteita ja esitteitä messuja varten 
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• Suunnitellaan messuosaston esillepanoa 

• Mainostetaan blogissa omaa messuosastoa  

 

5.11.10 Marraskuu 

• Osallistuminen messuille näytteilleasettajana 

• Valmistetaan tuotteita joulumarkkinoita varten 

• Päivitetään blogiin messukuulumiset 

 

5.11.11 Joulukuu 

• Mainostetaan blogissa osallistumista joulumarkkinoille 

• Osallistutaan Lappeenrannan Linnoituksen joulumarkkinoille 

• Tarkastellaan kuluneen vuoden tuloksia 

• Päivitetään markkinointisuunnitelma tulevalle vuodelle 

• Suunnitellaan designkorujen lahjoitukset 

• Muut toimenpiteet riippuvat tilaustöiden määrästä 

 

Tuotteiden suunnittelu ja valmistus on yksi tärkeimmistä osa-alueista, koska tuotteita 

pitää olla valmiina koko ajan. Mahdolliset tilaustyöt tulee valmistaa muiden töiden 

ohella sovitun aikataulun mukaisesti. Samalla on tehtävä tuotteiden mukaan laitettavat 

tuote-esitteet. Tuotteiden suunnittelun ja valmistuksen lisäksi yrityksen tulee löytää li-

sää asiakkaita.  

 

Taitoliitto (Käsi- ja taideteollisuusliitto Ry) ylläpitää taitoverkkoa. Se on käsityön 

markkinapaikka, josta löytyvät käsityötuotteet, palvelut, yritykset, myymälät ja asian-

tuntijat. Sivustolle pystyy tekemään maksuttoman rivi-ilmoituksen, joten se kannattaa 

laatia heti. Taitoliiton kautta on tarjolla erilaisia maksullisia yrityspalveluita, esimerkik-

si Taito-tuoteinfo ja Taito-markkinat. Lisäksi Taitoliiton kautta löytyy Taito-

yritysneuvojia ja sparraajia. Palveluiden käyttöä kannattaa harkita, koska sitä kautta saa 

paljon hyvää ja käytännönläheistä tietoa.  

 

Yritysesite lähetetään sähköpostin liitteenä saatekirjeen kera. Saatekirjeen tulee olla 

kohdennettu ja selkeä. Kohdennetulla saatekirjeellä luodaan parempi ensivaikutelma 

kirjeen lukijaan kuin massapostituksella. Yrityksellä on jälleenmyyjä Helsingissä. Siksi 

jälleenmyyjää lähdetään kartoittamaan Tampereelta (Tallimies), Turusta (Käsityö- ja 

taidekulma Machia Design Oy) sekä Porvoosta (Design Deli). Taitoshop- myymälöitä 
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on 19 eri puolella Suomea. Niihin kannattaa ottaa yhteyttä omien voimavarojen puitteis-

sa; niin että aikaa riittää tuotteiden valmistukseen ja muihin yritystoiminnan tehtäviin. 

Suosittelemme aloittamaan Etelä-Suomen Taitoshop- myymälöistä, jotka ovat Helsin-

gissä, Haminassa ja Kouvolassa. 

 

Jälleenmyyjille tulee antaa riittävästi tuotetietoutta. Sillä tavalla he pystyvät palvele-

maan kuluttajia parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinointimateriaalia on valmistetta-

va moniin tarkoituksiin: kuluttajia varten, jälleenmyyjille heidän markkinointiaan varten 

sekä yrittäjän omaan käyttöön jaettavaksi erikoisliikkeisiin, kampaamoihin ja kauneus-

keskuksiin. Kampaamot ja kauneuskeskukset on valittu yhteistyökumppaneiksi siksi, 

että niissä naiset käyvät usein. Sitä kautta yrityksen tunnettuutta on hyvä lähteä kasvat-

tamaan. 

 

Blogin avaaminen siirtää yrityksen verkkoon kaikkien saataville. Tällä tavalla pystytään 

tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ympäri Suomea. Blogiin kirjoitetaan yrittäjän 

työpäivistä, tekeillä olevista tuotteista, tapahtumista ja muista asioista. Tällä tavalla luo-

daan yrityksen tarinaa. Blogia voidaan kirjoittaa myös englanniksi. Sillä tavoitellaan 

asiakkaita ulkomailta. Se on yksi mahdollisuus, koska yrittäjä on osallistunut useisiin 

näyttelyihin ulkomailla ja tietyissä piireissä hänet jo tunnetaan. Blogin perustamisen 

jälkeen liitytään Suomen KäsityöYrittäjät facebook-ryhmään. Sillä tavoin laajennetaan 

verkostoa, koska sieltä voidaan löytää yhteistyökumppaneita esimerkiksi messuille tai 

muihin tapahtumiin. 

 

Osallistuminen Tampereen Kädentaitomessuille on iso projekti. Osallistuminen edellyt-

tää hyvää valmistautumista: tuotteet, esitteet, esillepanon suunnittelu sekä asiakaskoh-

taamiset. Asiakaskohtaamisia on hyvä mielikuvaharjoitella ja varautua kertomaan yri-

tyksen ja tuotteiden tarinaa. 

 

Joulukuussa käydään läpi kuluneen vuoden budjettia ja markkinoinnin tuloksia. Sillä 

tavalla palautetaan mieleen, mitä kaikkea vuoden aikana on tehty; mikä onnistui hyvin, 

mitä voi tehdä paremmin. Seuraavalle vuodelle voidaan laatia tavoitteita kuluneen vuo-

den perusteella tai sillä perusteella mihin suuntaan yritystoimintaa halutaan kehittää. 

Tavoitteiden selkiydyttyä laaditaan markkinointisuunnitelma selkeän aikataulun kera. 

Se helpottaa yrittäjän arkea, kun jokaiselle kuukaudelle on selkeät tehtävät, jotka tulee 

toteuttaa.  
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6 MARKKINOINTIMATERIAALIN TOTEUTUS 

 

 

6.1 Logo 

 

Visuaalisen markkinoinnin tulee olla yhtenäistä, selkeälinjaista ja samantyylistä mark-

kinointi välineistä riippumatta. Toteutettaviin markkinointimateriaaleihin valitaan fon-

teiksi Arial ja Calibri. X.x.x Design:n logossa (kuva 2.) fonteiksi valitaan Bauhaus 93 ja 

Calibri. Calibri -fonttissa on pehmeät, pyöristetyt kulmat ja käännökset, se on helppo 

lukuinen ja tyylikäs. Arial on selkeä fontti pitkiin tekstialueisiin, joten sitä käytetään 

esimerkiksi yritysesitteessä, jossa on paljon asiatietoa. Bauhaus 93 on yksinkertainen 

fontti, jossa on geometrisia muotoja, jotka antavat puhtaan ja yksilöllisen ilmeen. Bau-

haus fontin pyöreät muodot sopivat hyvin logossa olevaan ympyrään.  

 

 
KUVA 2. X.x.x Design logo 

 

6.2 Käyntikortti 

 

Käyntikortti kannattaa toteuttaa jo ennen toiminnan aloittamista, koska se on helppo 

tapa antaa yhteystiedot itsestään. Kortti ojennetaan automaattisesti henkilölle, jonka 

kanssa on ehditty vaihtaa vain pari sanaa ja johon ei ehditä tutustua sillä hetkellä. Kortti 

annetaan, jotta toisen olisi helpompi ottaa myöhemmin yhteyttä. Käyntikortin on oltava 

linjassa yrityksen koko graafisen ilmeen kanssa. Se on osa yrityskuvaa, joten sen teemo-

jen pitäisi toistua yrityksen kaikissa esitteissä, kirjekuorissa, papereissa, lomakkeissa ja 

nettisivuilla. Koska suuremman yrityksen imago pääsee esiin muitakin kanavia pitkin, 

on käyntikortti tärkeä asia etenkin pienelle yritykselle. Käyntikortin tulee olla selkeä ja 
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siitä pitää saada jo ensimmäisellä vilkaisulla selvää. Käyntikortissa on harvoin liikaa 

tietoa. (Saukkola, 2000.) 

 

Teimme muutamia käyntikorttimalleja (kuva 3), mutta emme löytäneet yhteistä linjaa 

visuaalisesta ilmeestä. Käyntikorttimallit, jotka esiteltiin yrittäjälle, antavat ideoita tule-

vaisuuteen ja niiden pohjalta yrittäjän on helpompi lähteä toteuttamaan omaa käynti-

korttia. Internetissä on monta yritystä jotka tarjoavat käyntikortteja edulliseen hintaan, 

joten niiden suunnitteluun ja tekemiseen ei kannata käyttää liikaa aikaa. Monella palve-

lun tarjoajalla on käytössä valmiita pohjia ja myös suunnitteluohjelma, jolla voi toteut-

taa oman kortin. Käyntikorttien tilaaminen on helppoa, tilausmäärien ei tarvitse olla 

suuria ja valmiit kortit lähetetään kotiin, tämä kaikki säästää yrittäjän aikaa. Uskomme 

myös, että tämän tyylisen palvelun kautta tilatut käyntikortit ovat laadukkaamman oloi-

sia, kuin itse tulostetut ja leikatut. Siksi suosittelemme yrittäjälle käyntikorttien tilaa-

mista painotalosta. 

 

 
KUVA 3. Käyntikorttimalleja x.x.x Designille 
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6.3 Yritysesite 

 

Yritysesitteet kertovat yrityskokonaisuudesta, ne voivat antaa tietoja toimialasta ja toi-

mintaperiaatteista. Yritysesitteessä kannattaa kertoa myös yrityksen tuotteista. Yhteys-

tiedot tulee olla selkeästi esillä, tällöin asiakas saa helposti tiedon siitä, mihin ottaa yh-

teyttä. (Rope 2003, 44–48.)  

 

X.x.x Design yritysesite on suunniteltu ja teksti rakennettu niin, että se on helppolukui-

nen. Se kertoo yrittäjästä sekä hänen tekemistään tuotteista. Esite on laadittu haastatte-

lumuotoon, sillä tavoin erotutaan perinteisistä yritysesitteistä ja luodaan persoonalli-

sempaa ilmettä. Esite kertoo pienen tarinan yrittäjän elämästä ja tuotteiden synnystä. 

Esitteessä on nostettu esiin kierrätysmateriaalien käyttö tuotteiden valmistuksessa, kos-

ka yrityksen arvolupaus on kierrätys kunniaan, taiteessa mielikuvitus punnitaan. Esite 

on haluttu pitää selkeänä ja tyylikkäänä, joten siihen ei ole laitettu mitään ylimääräistä. 

Etusivulla (kuva 4) on x.x.x Designin logo, sisäsivuilla (kuva 5) on kuvaus yrittäjästä ja 

hänen tekemistään koruista, takakannesta (kuva 6) löytyy yhteystiedot. Esite on toteu-

tettu markkinointisuunnitelmassa esitetyn visuaalisen markkinoinnin ohjeistuksen mu-

kaan. Esitettä on helppo muokata vaihtamalla kuvia. Suosittelemme lisäämään väriä 

esitteeseen, koska sillä tavalla siihen saadaan iloisempi ja houkuttelevampi ilme. Esite 

voidaan lähettää sähköisenä tai se voidaan tulostaa A4-kokoiselle paperille. 
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KUVA 4. X.x.x Design yritysesitteen etusivu 
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KUVA 5. X.x.x Design yritysesitteen sisäsivut 
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KUVA 6. X.x.x Design yritysesitteen takakansi. 
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6.4 Tuote-esite 

 

Tuote-esitteet ovat myynnin ja markkinoinnin työkaluja. Ne voivat olla painettuja tai 

sähköisiä. Myyntiesitteiden tarkoitus on esitellä tuotetta tai tuoteperhettä sekä myydä 

idea, tuote, palvelu ja yrityksen imago asiakkaalle. Tuote-esitteillä esitellään yksin-

omaan joku tuote tai tuoteperhe. Tuote-esitteeseen tutustuvalle asiakkaalle pitäisi tulla 

sellainen tunne, että juuri tämä kyseinen tarjolla oleva tuote tai tuoteperhe tuo hänelle 

parhaimman hyödyn. (Rope 2003, 45–46.)  

 

X.x.x Design tuote-esite (kuva 7) on suunniteltu ja teksti rakennettu niin, että se voidaan 

laittaa jokaisen korun mukaan ja yrittäjä voi tulostaa ne itse. Esite on haluttu pitää yk-

sinkertaisena ja tyylikkäänä, joten siihen ei ole laitettu mitään ylimääräistä. Esite on 

toteutettu markkinointisuunnitelmassa esitetyn visuaalisen markkinoinnin ohjeistuksen 

mukaan. Etusivulla on x.x.x Designin logo, sisäsivuilla on kuvaus yrittäjästä ja korun 

synnystä ja takakannessa on yhteystiedot. Pienen kokonsa vuoksi tuote-esitteeseen ei 

mahdu pitkää tarinaa yrittäjästä ja tuotteesta, mutta esitteessä on pieni tarina yrittäjästä 

ja korun synnystä. Yrityksen arvolupausta on tuotu esiin kertomalla, että koru on synty-

nyt kierrätysmateriaalista. Esite on asemoitu paperille niin, että yhdelle A4 kokoiselle 

paperille mahtuu useampi esite, näin säästetään paperia. Koska esite on pienikokoinen, 

teksti on asemoitu niin, että se taittuu keskeltä. Se ei ehkä ole paras mahdollinen tapa, 

mutta se on helppolukuinen, koska sanoja ei tarvitse tavuttaa jatkumaan eri riveille. 

Suosittelemme, että tuote-esite tulostetaan värilliselle paperille tai lisätään väriä itse 

esitteeseen. Samaa tuote-esitepohjaa voi käyttää myöhemmin kaikille tuotteille, koska 

teksti on helposti muokattavissa. Uusien tuotteiden myötä esite voi sisältää enemmän 

tietoa tuotteen materiaalista ja korun synnystä.  
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KUVA 7. X.x.x Desing tuote-esite 

 

6.5 Muut materiaalit ja ideat 

 

Yrittäjällä on käytössään tulostin, jolla pystyy tekemään värillisiä suurimmillaan A3-

kokoisia tulosteita. Julisteet ovat hyviä markkinointimateriaaleja, koska niitä on helppo 

kiinnittää ilmoitustauluille. Kun juliste on houkutteleva, sillä saadaan näkyvyyttä ja he-

rätetään potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto. Niitä voi toimittaa tuotteiden mukana 

jälleenmyyjille markkinointitarkoituksiin. Juliste voi toimia myös tilaustyöesitteenä. 

Esimerkiksi ompelijalle tai pukusuunnittelijalle voi tehdä julisteen erivärisistä ja erimal-

lisista kukkarintakoruista, joita voi tilata korjausompelun tai pukusuunnittelun yhtey-

dessä. Julisteiden koon suhteen tulee olla tarkkana, koska joissakin kohteissa suurin 

sallittu julistekoko on A4. 

 

Yrittäjän valmis kukkarintakoru sopii hyvin esimerkiksi postikortin kuvaksi. Tällaista 

postikorttia voi käyttää markkinointitarkoituksiin tai niitä voi myös myydä. Postikortte-

ja voi tehdä myös muista tuotteista. Korttiin taakse voi kirjoittaa pienen tarinan korun 

synnystä tai yrittäjästä. Postikortti voi toimia myös kiitoslahjana tilauksesta. Tilauksen 

tehnyt asiakas voi lähettää kortin tutulleen ja näin tieto yrityksestä leviää huomaamatta.  
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Korujen pakkauksiin kannattaa kiinnittää huomiota. Jos tuote toimitetaan asiakkaalle 

postin välityksellä, on se pakattava huolellisesti, ettei se mene rikki. Pakkaustyyli kan-

nattaa päättää etukäteen, jolloin yhteinen ilme omalla tavallaan parantaa yrityskuvaa. 

Yhteinen ilme pakkauksille saadaan käyttämällä esimerkiksi tiettyjä värejä. Yritys voi 

myös teettää oman leimasimen tai logotarran, jota voi käyttää pakkauksen kulmassa. 

Pakkauksia suunniteltaessa tulee kiinnittää huomiota kustannuksiin. Monesti ne saatta-

vat maksaa todella paljon, joten kannattaa käyttää mielikuvitusta. Usein yksinkertainen 

on kaunista. Voiko kierrätystä hyödyntää? Onnistuuko pakkauksen tekeminen mehu- tai 

maitopurkista?  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

 

 

Verkko mahdollistaa monia hyötyjä, mutta yritystoiminnassa myynnin aikaansaaminen 

vaatii muitakin toimenpiteitä kuin verkkopalvelun. Verkkokauppaan ja kotisivuun em-

me ole juurikaan ottaneet kantaa, koska yrittäjä tulee huolehtimaan niistä itse. Kuiten-

kaan pelkkä kotisivu tai verkkokauppa ei riitä, vaan asiakkaat pitää saada löytämään ne. 

Siksi olemme työssä suositelleet yrittäjälle blogia ja sosiaalista mediaa. Enimmäkseen 

olemme työssä keskittyneet muihin markkinointitoimenpiteisiin.  

 

Omalta mukavuusalueelta on hyvä poistua aika-ajoin. Uskaltautuminen mukavuusalu-

een ulkopuolelle voi tuottaa uusia tunteita, ajatuksia, asenteita mielikuvia ja kokemuk-

sia. Yksi keino oman mukavuusalueen laajentamiseen on ottaa yhteyttä henkilöön, josta 

voi olla apua suhteiden luomisessa, erityisesti avun pyytäminen on hyvä keino aloittaa. 

Harjoitus tekee mestarin. Pienet onnistumisen kokemukset kasvattavat rohkeutta omaan 

ilmaisuun ja samalla luovat uusia verkostosuhteita. Suosittelemme yrittäjälle tutustumis-

ta Markku Silvennoisen kirjoittamaan kirjaan: Löydä aarteesi – verkostoidu. Kirja kes-

kittyy verkostoihin ja niissä toimimiseen, se on hyvin käytännönläheinen ja herättää 

ajatuksia. Se rohkaisee lähestymään asioita uudenlaisista näkökulmista. 

 

Yrittäjän kannattaa rohkeasti ottaa yhteyttä erilaisiin pieniin yrityksiin, kuten vaate- tai 

muihin erikoisliikkeisiin eri paikkakunnilla, näin hän saa jälleenmyyjiä tuotteilleen ja 

tekee omaa yritystä tunnetuksi sitä kautta. Tätä varten olemme suunnitelleet yritysesit-

teen. Se voidaan lähettää sähköisesti tai tulostaa jaettavaksi asiakkaille sekä jälleenmyy-

jille. Yhteistyö jälleenmyyjien kanssa voi pitää sisällään myös tuote-esittelypäiviä. Sil-

loin yrittäjä on itse henkilökohtaisesti vastaamassa asiakkaiden kysymyksiin ja voi ottaa 

vastaan yksittäisiä asiakastilauksia. Tällä tavoin asiakkaat pääsevät tutustumaan yrittä-

jään.  

 

Laadimme yrittäjälle kaksi vaihtoehtoista erisuuruista markkinointibudjettia. Niiden 

avulla yrittäjä voi tehdä omat johtopäätökset tulevista markkinointitoimenpiteistä. Val-

miin budjetin avulla yrittäjän on helpompi tehdä markkinointibudjetti myös tulevina 

vuosina. Markkinointibudjetin laatimiseen emme saaneet yrittäjältä kiinteää summaa tai 

arviota paljonko siihen voi vuodessa käyttää, joten siksi vaihtoehtoja on kaksi. Suositte-

lemme yrittäjälle, että hän laatisi jatkossa kassavirtalaskelman. Sen avulla yrittäjä tulee 
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miettineeksi myyntitavoitteita ja silloin hänellä on selkeä näkemys yrityksen tuloista ja 

menoista. Kassavirtalaskelman avulla yrittäjä näkee paljon erilaisia asioita, esimerkiksi 

kuinka paljon myyntiä pitää olla, että tiettyä mainosbudjettia varten saadaan rahat kerät-

tyä etukäteen. Vai onko syytä harkita pientä lainaa, että saadaan yrityksen nimi tunne-

tummaksi ja uusia asiakkaita sekä myyntiä aikaiseksi. Yrittäjää varten työhön on liitetty 

(liite 2) kassavirtalaskelmapohja, jota yrittäjä voi muokata omien tarpeiden mukaisesti. 

Internetistä löytyy paljon lisätietoa kassavirtalaskelmaan liittyen.  

 

Yrittäjän kannattaa pitää mielessä, että TE-keskuksista ja Uusyrityskeskuksista saa hy-

viä neuvoja ja ohjeita maksuttomasti. Niitä kannattaa käyttää, koska sieltä voi saada 

hyviä kehitysideoita sekä mahdollisesti yrityskummin. Suomen Yrityskummit ry toimii 

valtakunnallisesti ja yhdistykseen kuuluu yli tuhat yrityskummia, jotka antavat maksut-

tomasti neuvontaa yrittäjille. Kummeina toimii kokeneita liike-elämän asiantuntijoita. 

 

Opinnäytetyön tekeminen syvensi ammatillista osaamistamme. Oli hyvä, että lähdimme 

tekemään markkinointisuunnitelmaa, koska sillä tavoin sekä markkinoinnin teoria ja 

käytäntö että liiketoiminnan monimuotoisuus tulivat meille paremmin tutuksi. Liiketoi-

minnassa ei riitä, että joku osa-alue toimii, koska se ei vielä tarkoita, että muut osa-

alueet toimivat tai ”tulevat perässä”. Kaikki osa-alueet tulee saada toimimaan asetetun 

tavoitteen saavuttamiseksi. Sillä tavoin yritystoiminta saadaan kasvamaan ja kehitty-

mään. 

 

Opinnäytetyön tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma yritykselle. Onnistuimme 

siinä melko hyvin. Jos olisimme saaneet yrittäjän kunnolla mukaan suunnitelman teke-

miseen, olisimme varmasti saaneet laadittua myös kampanja- ja viikkosuunnitelmia 

vuodelle 2014. Nyt suunnitelma jäi suuntaa-antavaksi ohjeistukseksi erilaisille toimen-

piteille. Markkinointisuunnitelman tekeminen oli mielenkiintoista, mutta se vaatii myös 

päätöksentekoa. Toisen ihmisen puolesta päätöksiä on vaikea tehdä, joten siksi olisim-

me toivoneet enemmän yhteistyötä ja päätöksiä yrittäjältä. Siitä johtuen osa markkinoin-

tisuunnitelmasta ja materiaalista on laadittu ohjeistukseksi ja ideoiksi, joiden pohjalta 

yrittäjä voi jatkaa eteenpäin. 

 

Työntekijöiltä odotetaan monitaitoisuutta. Opinnäytetyön avulla pääsimme tutustumaan 

graafiseen viestintään ja suunnittelemaan sekä toteuttamaan materiaalia yritystoimintaa 

varten. Vaikka kumpikaan meistä ei tällä hetkellä työskentele sellaisissa tehtävissä, että 



57 

 

pääsisimme suunnittelemaan ja toteuttamaan materiaalia graafisen viestinnän keinoin, 

niin ainakin voimme harjoitella omien kuvien käsittelyä ja laatia omia viestejä tai kort-

teja.  
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LIITTEET 

Liite 1. Ansioluettelo 

     1 (3) 

 
 
ANSIOLUETTELO   14.11.2013 
 
 
 
Yrittäjä X 
 
 
yrittajax@uudu.com 
www.yrittajax.fi 
p. 123 456 789 
 
 
1977 Syntynyt Lemillä 
 
 
Koulutus 
 
2003-2006 Kultasepän ammattitutkinto, oppisopimuskoulutus, 

Koulutuskeskus Salpaus, Lahti 
1998-2002 Artenomi, kiviesineiden-ja korujen valmistus, 

Etelä-Karjalan Ammattikorkeakoulu, Lappeenranta 
1996-1997 Kuvallinen viestintä, Kymenlaakson kansanopisto, Anjalankoski 
 
 
Kurssit 
 
2009 Yrityskoulutus, Sitriina Oy, Lappeenranta 
 
 
Ammatillinen työkokemus 
 
2009- Yrittäjä X Tmi 
2008 Lappee Design Ky, Lappeenranta 
2007-2008 Lappee Design Ky, Työelämävalmennus, Lappeenranta 
2006  Lappee Design Ky, Työelämävalmennus, Lappeenranta 
2003-2005 Kulta-Gabriel Ky, Oppisopimuskoulutus, Lappeenranta 
2002-2003  Kulta-Gabriel Ky, Työelämävalmennus, Lappeenranta  
2002  Kulta-Gabriel Ky, Työharjoittelu, Lappeenranta 
2001 Harri Syrjänen, Työharjoittelu, Helsinki 
 

Jatkuu 
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Liite 1. Ansioluettelo     2 (3) 

 
Yhteisnäyttelyt 
 
2013 Gift.ed, Mano Contemporary Jewellery & Object, Taipei, Taiwan 
2013 Chain Project, A CASA museo, São Paulo, Brasilia 
2013 Suspend.ed in Pink, The Atrium – The School of Jewellery, Birmingham, 

Iso-Britannia; Schmuck-Show 2013 (osana Schmuck 13 avajaisia) 
Goldbergstudios, München, Saksa; Gabi Green Studio (osana Schmuck 
13), München, Saksa; Heidi Lowe Gallery, Delaware, Yhdysvallat 

2013 New Nomads, New Traditional Jewellery Contest, ehdokkaat, Museum for 
 Modern Art, Arnhem, Alankomaat 
2012 Chain Project, online näyttely, http://crafthaus.ning.com/ 
2012 New Nomads, New Traditional Jewellery Contest, ehdokkaat, The 
 WesterGasfabriek, Amsterdam, Alankomaat 
2010 Premio Cominelli, ehdokkaat, Cisano di San Felice del Benaco, Italia 
2010 NowHere Finland, muotoilunäyttely, Seinäjoen Taidehalli, Seinäjoki 
2008 pro. KORU II, suomalaista korumuotoilua, Galleria Iron Inc, 

Kööpenhamina, Tanska 
2008 Wearable Expressions 2008, Palos Verdes Art Center, 

Los Angeles, Yhdysvallat 
2007 pro.KORU II, suomalaista korumuotoilua, Täky- Galleria, Lappeenranta  
2005 Arjen Estetiikkaa, Kouvolan Taidemuseo 
2004 Kidutus – Torture, Galleria Pihatto, Lappeenranta 
2004 Kidutus – Torture, Galleria Johan S., Helsinki 
2002 International Graduation Show 2002, Galleria Marzee, 

Nijmegen, Alankomaat 
2002 Koruja-myyntinäyttely, Galleria Rantapaja, Lappeenranta 
2002 Pilkku, opinnäytetöitä, Galleria Rantapaja, Lappeenranta 
2001 II&III laatua, käyttöesineitä kivestä, Galleria Rantapaja, Lappeenranta 
2000 Helsingin muotimessut, Messukeskus, Helsinki 
2000 Dialogi, Galleria Luowa, Lappeenranta 
2000 Fabergé Arts Foundation Exhibition & Competition for Young Jewellers,  
 Pietari, Venäjä 
 
Julkaisut 
 
2010 Premio per il gioiello contemporaneo Fondazione Cominelli, 1 Edizione, 

Cominelli Foundation / Associazione Gioiello Contemporaneo, 
Padova, Italia 

2010 Eeva, joulukuu 2010, A-Lehdet Oy, Suomi 
2009 Fantastic Recycled Plastic, David Edgar & Robin A. Edgar, Yhdysvallat 
2009 500 Plastic Jewelry Designs, Lark Books, Yhdysvallat 
2009 500 Enameled Objects, Lark Books, Yhdysvallat 
2008 Jewelry Artist, Syyskuu 2008, Interweave Press LLC, Yhdysvallat 
2007 pro.KORU II, Täky-Galleria, Lappeenranta 
2005 Arjen Estetiikkaa, Kouvolan Taidemuseo, Kouvola 
2002 International Graduation Show, Galerie Marzee, Nijmegen, Alankomaat 
 

Jatkuu 
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Apurahat ja palkinnot 
 
 
2013 Taiteen edistämiskeskus, Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta: 

muotoilun kohdeapuraha 
2013 Taiteen edistämiskeskus, Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta: 

työskentelyyn ½ vuotta 
2008 Ensimmäinen palkinto Pinssit/Rintakorut, Jewelry Arts Awards, 

Jewelry Artist 
2004 Kaakkois-Suomen Taidetoimikunta:  

Kidutus – Torture - työryhmän näyttelykuluihin  
2004 Lappeenrannan kaupunki: Kidutus – Torture -työryhmän näyttelykuluihin  
(Yrittäjä X 2013.) 
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