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Sisältö:

1. Myynnin ja markkinoinnin ABC

2. Messumarkkinointi

3. Viranomaissääntely

4. Pakkausmerkinnät

5. Onnistuneita toteutuksia  



1. Myynnin ja markkinoinnin ABC



Suunnittele

• Lähtökohta-

analyysi

• Tavoitteet

• Strategia

Toteuta (4P)

• Tuote

• Hinta

• Saatavuus

• Viestintä

Mittaa ja 

paranna

• Tulosten 

arviointi

• Toiminnan 

parantaminen

Esityksen sisältö



Suunnittele

• Lähtökohta-analyysi

• Tavoitteet

• Strategia





Miten tavoitteisiin päästään? 
Käytä aikaa STRATEGIAN LAADINTAAN

• Strategia on yrityksen ydinajatus, keskeinen voima ja pitkän 
ajanjakson perusratkaisu, johon koko toiminnan perusta rakentuu.

• Strategia on yksinkertainen, ihmisläheinen ja innostava ajatus, joka 
jalkautuu tekemiseen: Vientistrategia, markkinointistrategia, 
tuotestrategia… jne.

• Strategian pohjalta voidaan vastata kysymyksiin:
- Mitä yrityksesi on tarkoitus tehdä ja saada aikaan?

- Miksi sen on tarkoitus toimia?

- Mikä on yrityksesi kilpailuetu, miten sen voi tunnistaa ja mitata?



Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistä ja valitsemista 
markkinoinnin kohteeksi niin, että valitun kohderyhmän arvostukset ja tarpeet 
tuntien sekä asiakasymmärrystä hyödyntäen pystytään tyydyttämään ne 
kilpailijoita paremmin ja kannattavammin.  

Segmentti on asiakasryhmä, johon kuuluvilla ostajilla on vähintään yksi 
ostamiseen liittyvä yhteinen piirre.

Segmentointi on kilpailukeinojen (4P = product, price, placement, promotion) 
perusta. Kilpailukeinot on suunniteltava segmenteittäin = asiakaslähtöisyys. 

Mikään yritys ei pysty palvelemaan 
kaikkia asiakkaita – on segmentoitava
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•   Yrityksen asiakasmarkkinointi  





Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)          + viides ”P” henkilöstö ja asiakaspalvelu

          (Personnel, participants) 



Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)          + viides ”P” henkilöstö ja asiakaspalvelu

          (Personnel, participants) 



Sosiaaliset tekijät
Sosiaaliset ja 
kulttuuriset trendit

Taloudelliset tekijät
Talouden tila
Rahankäyttökohteiden 
muutokset
Käytettävissä olevat tulot

Teknologia
Uusi ja kehitteillä 
oleva tekniikka
Nykyteknologian 
uudelleenarviointi

Ympäristön tila
Vastuullisuusajattelu
Lainsäädännön muutokset

Tuotemahdollisuus

Yrityksen resurssit
Uusi osaaminen 
Henkilöstön koulutus
Yhteistyö



Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)          + viides ”P” henkilöstö ja asiakaspalvelu

          (Personnel, participants) 



” Suomalaisen tuotteen ei koskaan kannata pyrkiä 

olemaan halpa, mutta aina koko hintansa arvoinen.”







Tuotesalkku – BOSTONIN neliö





Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)          + viides ”P” henkilöstö ja asiakaspalvelu

          (Personnel, participants) 



• Mitä vähemmän 
lopullisia ostajia on ja 
mitä suurempia ostoja 
he tekevät, sitä 
helpompi on järjestää 
suora markkinointi-
kanava.

• Mitä suuremmasta 
ostajamäärästä on 
kyse ja mitä 
laajemmalla alueella 
ostajat asuvat, sitä 
enemmän tarvitaan 
välikäsiä (= epäsuora 
kanava).

1. Kohderyhmä 
ja asiakas-
käyttäytyminen

2. Tuote
3. Markkinointi-
keinot

4. Tekniikka

• Mitä enemmän 
viestintä perustuu 
henkilökohtaiseen 
myyntityöhön ja mitä 
korostuneemmin 
halutaan luoda 
korkealaatuisen 
tuotteen maine, sitä 
lyhyemmäksi kanava 
pyritään tekemään.

• Jos yrityksellä on 
vähän resursseja 
viestintään, yritys 
pyrkii käyttämään 
markkinointikanavan 
resursseja. 

• Mitä 
monimutkaisempi 
tuote on ja mitä 
enemmän se vaatii 
huoltoa, neuvontaa, 
ylläpitoa ja palvelua, 
sitä tärkeämpi on 
suora markkinointi-
kanava. 

• Kun tuotetta 
markkinoidaan ilman 
välikäsiä, apuna 
voivat olla suorassa 
markkinointi-
kanavassa verkko, 
puhelin ja automaatit. 
Tekniikan suomat 
keinot poistavat 
välikäsien tarvetta.

Markkinointikanavan pituuteen vaikuttavat tekijät



Luksustavaratalot; KaDeWe Berliini



Erikoiskanavat, luksusristeilijät ja yksityiset 
lentoyhtiöt; SuperYachtFoodie

https://tuvyc.c

om/superyacht

-foodie/

https://tuvyc.com/superyacht-foodie/
https://tuvyc.com/superyacht-foodie/
https://tuvyc.com/superyacht-foodie/


https://www.paytrail.com/blog/verkkokauppa-

suomessa-2023-raportti-julkaistu

https://www.paytrail.com/blog/verkkokauppa-suomessa-2023-raportti-julkaistu
https://www.paytrail.com/blog/verkkokauppa-suomessa-2023-raportti-julkaistu


Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)          + viides ”P” henkilöstö ja asiakaspalvelu

          (Personnel, participants) 





Tuotantosuuntainen markkinointi
(production orientation)

• kysyntä > tarjonta

• 1900-luvun alkupuoliskolla hallitseva ajattelutapa

• markkinointi tarpeetonta, kaikki käy kaupaksi

• keskitytään tuotantoon ja tuotteiden saatavuuteen

• asiakastarpeita ei tarvitse erityisesti tutkia

• muunnos: tuotesuuntaisuus (product orientation): laadun
parantaminen tuotannon ja kilpailun näkökulmasta

18.11.2024



Myyntisuuntainen markkinointi 
(selling orientation)
• kysyntä < tarjonta

• 1950–1960-luvuilla hallitseva ajattelutapa

• markkinointi aggressiivista myyntityötä ja mainontaa

• keskitytään myynnin määrään ja kertakauppoihin

• asiakastarpeita ei tarvitse erityisesti tutkia, asiakkaat taivutellaan eri 
keinoin ostamaan

18.11.2024



Kysyntäsuuntainen markkinointi 
(market orientation)

• kysyntä < tarjonta

• 1970-luvulla hallitseva ajattelutapa

• kartoitetaan mahdolliset markkinat

• tutkitaan asiakkaiden tarpeita ja kehitetään kaikille asiakkaille sopivia 
yhteisiä tuotteita

• asiakkaita ei ryhmitellä tarpeiden perusteella

18.11.2024



Asiakaskeskeinen markkinointi 
(customer orientation)

• kysyntä < tarjonta

• 1980–1990-luvuilla hallitseva ajattelutapa

• kartoitetaan mahdolliset markkinat ja asiakaspotentiaali tarkasti

• jaetaan asiakkaat toisistaan eroaviin ryhmiin eli segmentteihin

• tutkitaan erilaisten asiakkaiden tarpeita ja kehitetään eri 
asiakasryhmille sopivia omia tuotteita

• markkinoidaan eri tavalla eri segmenteille

18.11.2024



Suhdekeskeinen markkinointi 
(relationship orientation)
• kysyntä < tarjonta

• 2000-luvun alkupuolella hallitseva ajattelutapa

• kartoitetaan mahdolliset markkinat ja asiakaspotentiaali

• segmentoidaan markkinat ja valitaan kohderyhmät tarkasti

• panostetaan asiakassuhteiden kehittämiseen

• suunnitellaan markkinointi asiakassuhteen vaiheen mukaisesti

• panostetaan yrityksen kaikkien suhteiden hoitamiseen (esim. toimittajat, 
alihankkijat, rahoittajat, mediat)

18.11.2024



Vastuullinen markkinointi 
(responsible orientation)

• kysyntä < tarjonta

• 2010-luvulta eteenpäin

• lakien, säädösten, sopimusten ja hyvien liiketapojen 
noudattaminen

• taloudellinen vastuu

• ympäristövastuu

• sosiaalinen vastuu → yrityksen maineen hallinta!

18.11.2024





Yhteisöllinen markkinointi 
(social orientation, collaborative orientation)

• kysyntä < tarjonta

• 2010-luvulta eteenpäin

• käydään vuoropuhelua asiakkaiden kanssa

• rohkaistaan asiakkaita viestimään keskenään markkinointia 
edistävällä tavalla

• asiakkaat ovat aktiivisia osallistujia

• seurataan viestintää asiakkaiden verkostoissa ja osallistutaan 
yhteisöihin

18.11.2024



Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)   

 Myynninedistäminen – Mainonta – 

             Henkilökohtainen myyntityö – PR ja tiedotustoiminta









https://www.markkinointimaestr

o.fi/sosiaalisen-median-tilastot

https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot
https://www.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-median-tilastot
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Toteuta (4P)

• Tuote (Product)

• Hinta (Price)

• Jakelu / saatavuus (Place)

• Markkinointiviestintä (Promotion)   

 Myynninedistäminen – Mainonta – 

             Henkilökohtainen myyntityö – PR ja tiedotustoiminta



https://www.clevry.com/fi/blog/huippumyyjan-ominaisuudet-miten-tunnistaa-hyva-myyja/

https://www.clevry.com/fi/blog/huippumyyjan-ominaisuudet-miten-tunnistaa-hyva-myyja/


Mittaa ja paranna

• Tulosten arviointi

• Toiminnan parantaminen



Tulokset ja toiminnan parantaminen – 
käytä prosessikuvausta apuna
Järjestelmällinen ja oikeisiin 

asioihin keskittyvä toiminnan 

parantaminen on yksi yrityksen 

johtamisen suurimmista 

haasteista. Menettelytapoja voi 

korjata, kun prosessit on kuvattu 

yksityiskohtaisesti.

Markkinoinnin mittaamiseen on 

monia mittareita 

https://netice.fi/blog/2022/12/25/m

arkkinoinnin-mittarit-2023-opas/ 

https://netice.fi/blog/2022/12/25/markkinoinnin-mittarit-2023-opas/
https://netice.fi/blog/2022/12/25/markkinoinnin-mittarit-2023-opas/


Emme opeta. 
Annamme uuden 
ajattelun eväitä

Fennopromo Oy
+ 358 40 833 7727

info@fennopromo.fi 
www.fennopromo.fi

Facebook

https://www.fennopromo.fi/
https://www.facebook.com/fennopromo
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