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LUENTO 1 / 15.4.2025

Osa 1: Johdanto markkinoinnin maailmaan

Osa 2: Markkinointisuunnitelma
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LUENNON 
SISÄLTÖ

Osa1: Kohderyhmän ymmärtäminen
- Asiakaslähtöisyys lähtökohtana

- Kuluttajatiedon hankintametodit

- Asiakassegmentoinnin perusteet

- Asiakaspersoonat & profilointi

- Asiakasinsight & asiakasinsightin hankintametodi(t)

- Job-to-be-done (JTBD)

Osa 2: Vaikuttava kommunikaatio
- Eri kommunikaatiotasot & the Message House

- IMC (Integrated Marketing Communications) -käsite

- Tarinankerronnan perusteet

- Kommunikaatioviestien luominen

- Viitekehys tarinankerrontaan: Sankarin matka

- Yhteenveto: Menestyksekkään kommunikaation ainekset 
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Osa 1

Kohderymän ymmärtäminen
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Markkinointisuunnitelman peruspilarit
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1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.



Kohderyhmän määrittäminen
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Kohderyhmän määrittäminen
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•

•

•



Keskeiset kysymykset kohderyhmän määrittelyssä
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▪

•

•



Asiakas-analyysi
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•

•

•

•



Miksi kohderyhmän ymmärtäminen on 
kriittistä?
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Asiakaslähtöisyys on kannattavaa
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AIDA-
Brändisuppilo

Kuvalähde: Freepik / Storyset
Lähde: 

Lähde: Barry, T. E. (1987). The Development of the Hierarchy of Effects: An Historical 
Perspective. Current Issues and Research in Advertising, 10(2), 251–295.



Mitä tietoa 
kuluttajista usein 
kerätään?



Kuluttajatiedon hankintametodit
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Asiakassegmentoinnin perusteet
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Segmentointikriteerit
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https://kuudes.com/theinformedconsumer/
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Sukelletaan pintaa syvemmälle
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Pintapuoliset huomiot 
Näkyvät aspektit kuten 
ostokäyttäytyminen, 
brändivalinnat, 
elämäntyylivalinnat.

Perinteinen 
markkinatutkimus: 
- kyselytutkimukset, 
myyntitiedot ja fokusryhmät
- pintapuolinen käsitys 
kuluttajakäyttäytymisestä

Syvemmät 
motivaatiotekijät ja arvot 
Ei-näkyvät ja piilossa olevat 
tasot — alitajuiset 
uskomukset, 
emotionaaliset tarpeet, 
kulttuurin vaikutus, 
henkilökohtaiset 
pyrkimykset, jotka ohjaavat 
kuluttajakäyttäytymistä.

Nämä oivallukset saadaan 

syvällisten menetelmien, 

kuten syvähaastattelujen, 

havainnoinnin ja 

kontekstuaalisen analyysin 

avulla.Tavoitteena on 

ymmärtää ”miksi”, ”mitä” ja 

paljastaa kuluttajien todelliset 

motiivit. 



Miksi sukeltaa pintaa syvemmälle?
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Syntynyt: 1948
Varttunut Englannissa
Naimisissa kaksi kertaa

Lapsia
Menestynyt, rikas
Lomailee alpeilla

Pitää koirista

Lähde: Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful 
Digital Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley



Asiakaspersoonat 
ja profilointi



Profilointi
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▪

•

•



Esimerkki 
persoonasta

•

•

•



Mikä on asiakasinsight ja miksi se on 
tärkeää?
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Kohderyhmän analysointi 
ja tiedon hyödyntäminen 
markkinoinnissa



Millä asenteella lähdemme
tutustumaan

kohderyhmään?

Uteliaisuudella

Avoimia kysymyksiä kuten miksi, mitä, miten
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Astu 
kuluttajan 
saapaisiin

Mene käyttäjän maailmaan (immersio)

Koe tilanne itse tai vietä aikaa käyttäjän 

ympäristössä.
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Kuori sipuli
Miksi-tekniikka



Havainnoi ja 
kuuntele syvällisesti



Ole empaattinen ja 
luo turvallinen/ 
rento ilmapiiri



Muista, että insight ei ole dataa 
– se on syvällinen oivallus
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Empatia-kartta
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Mitä he
ajattelevat & tuntevat?

Mitä he
Näkevät?

Mitä he
sanovat ja tekevät?

Mitä/ketä he
Kuuntelevat?

Pains Gains

HuoletUnelmat

Vaikuttajat

Ystävät

Markkina

Ympäristö

Lähipiiri / 
perhe

Käyttäytymi-
nen

Asenne

Pelot

Esteet Tavoitteet

Toiveet

Lähde: Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley
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Lähde: Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley



Kuluttaja-insight (näkemys)
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Asiakas-insight (näkemys tai oivallus)
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Ihmiset eivät luota verkkoruokaostoksiin, koska he 
pelkäävät menettävänsä hallinnan tuotteiden
valinnassa (esim. Tuoretuotteiden valitseminen itse).

"Monet kuluttajat eivät osta ruokaa verkosta." (Havainto)

"Vanhemmat ostavat luomulastenruokaa ei vain 
terveyssyistä, vaan tunteakseen itsensä ‘hyviksi 
vanhemmiksi’, jotka tekevät parhaita valintoja."

"Luomulastenruoan myynti kasvaa." (Trendi)

"Nuoret ammattilaiset suosivat coworking-tiloja - ei 
vain kustannusten takia, vaan koska ne tarjoavat 
yhteisöllisyyden tunteen."

"Coworking-tilat ovat suosittuja freelancereiden 
keskuudessa." (Yleinen fakta)

"Ihmiset eivät varaa ekologisia matkavaihtoehtoja, 
koska he kokevat ne hankaliksi, eivät siksi, etteivät 
he välittäisi kestävästä kehityksestä."

"Kestävä matkailu ei ole kuluttajille prioriteetti." (Yleistys)



Luova prosessi
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Luova prosessi
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Periaate:

Prosessin laatu määrää lopputuloksen 
laadukkuuden.
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Miten voimme kasvattaa
Milkshaken myyntiä 15%?

The job-to-be-done (JTBD)
Case McDonald`s ja Milkshake

Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your 
Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.

Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital 
Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley



Tarkastella tuotteen ominaisuuksia, harkita uusia
makuvariantteja, muuttaa aineksia, tai tuoda uusia
tuotekokoja markkinalle.

Kuluttajatutkimuksen kautta voi saada selville mitkä
ominaisuudet ovat suosittuja. Tällainen „data“ johtaa 
kuitenkin vain marginaalisiin tuoteparannuksiin.

Perinteinen lähestyminen

Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your Customers' 'Jobs to Be 
Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.



Minkä „työn“ ostajat palkkaavat tuotteen tekemään?

Empatia-lähtöinen (design 
thinking) lähestyminen

Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your 
Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.

Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital 
Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley

Miksi asiakkaat ostavat milkshaken?

Missä tilanteessa asiakkaat ostavat milkshaken?

Milloin asiakkaat ostavat milkshaken?

Minkä tuotteen he voisivat ostaa sen sijaan?



Asiakas-tyyppi #1: tulee aamulla drive-iniin matkalla
töihin, ostaa milkshaken aamiaisena ja jotta hänellä
olisi jotain „tekemistä“ aamuruuhkassa.
Kahvi ei toimi – ensin liian kuumaa, sitten liian
kylmää, lisäksi se on liian vetinen ja voi siitä syystä
helposti läikkyä.  
Banaani on hetkessä syöty eikä tarpeeksi täyttävä, ei 
myöskään tarjoa „tekemistä“ matkalle.

Lopputulema

Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your 
Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.

Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital 
Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley

JTBD: aamiaisen „substitute & tekemistä
automatkalle



Asiakas-tyyppi #2: tulee iltapäivällä lapsensa kanssa
kotimatkalla, ostaa milkshaken lapselleen jolla on 
nälkä.
Äiti haluaa lapselleen jotain täyttävää ja terveellistä. 
Lapsella kestää myös tovi hörppiessä milkshake
vaunuissa jolloin kotimatka sujuu sujuvammin.

Lopputulema

Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your Customers' 'Jobs to Be Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.

Lewrick, M., Link, P., & Leifer, L. (2018). The Design Thinking Playbook: Mindful Digital Transformation of Teams, Products, Services, Businesses and Ecosystems. Wiley

JTBD: välipala lapselle, „terveellinen“ ja hidas
nautittava → lapsella on jotain tekemistä vaunuissa



Job-to-be-done –lähestyminen pähkinänkuoressa
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Lähde: Christensen, C. M., Hall, T., Dillon, K., & Duncan, D. S. (2016). "Know Your Customers' 'Jobs to Be 
Done'." Harvard Business Review, 94(9), 54–62.



OPPIMISTEHTÄVÄ

Vaihtoehto 2:
Empatiakartta ja asiakasinsight
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Tauko



Osa 2

Vaikuttava kommunikaatio
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Markkinointi on pohjimmiltaan 
odotusten hallitsemista.

Tavoitteena on luoda realistiset mutta 
houkuttelevat odotukset ja asiakassuhteen 

syntyessä ylittää nämä.

2 2 .  H U H T I K U U TA  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 4 8



Kuvalähde: Freepik / Storyset



Eri tason kommunikaatio

1.

2.

3.



Strateginen viestintä – "Miksi ja mitä"

2 2 .  H U H T I K U U T A  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 5 1

•

•

•

•



Helen ”Siinä on energiaa”
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Kommunikaatiokonsepti
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Taktinen viestintä – "Miten ja missä"
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•

•

•

•



Esimerkki taktisesta
kommunikaatiosta:
Uusi Dumle-
makuvariantti



Operatiivinen viestintä – "Toteutus ja 
optimointi
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•

•

•

•

•



Esimerkkejä operatiivisesta kommunikaatiosta
..sisustusvinkkejä, tuote-
esittelyjä ja kampanjoita.

..uutisia, tarjouksia ja 

asiakastarinoita.

..videoita, jotka esittelevät 
tuotteita, tarjoavat 
kokoamisohjeita.

•



The Message House
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„Kattokonsepti“

=Kommunikaatiokonsepti

Kommunikaatio, 
joka tukee

kattokonseptia

..eri kanavissa ja 
eri

kohderyhmille,
…eri yhteyksissä.

„Perusta“ – faktat ja argumentit jotka puoltavat ylempien tasojen kommunkaatiota.

„Pilarit“



IMC-periaate
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IMC-periaate
IMC varmistaa, että brändin viestintä on strategista, yhtenäistä ja asiakaslähtöistä. Se yhdistää eri 
viestintäkanavat saumattomaksi kokemukseksi, mikä parantaa asiakassuhteita ja kasvattaa brändin 
vaikuttavuutta. 

IMC yhdistää eri viestintämuodot – kuten mainonnan, PR:n, digitaalisen markkinoinnin ja 
myynninedistämisen – siten, että brändin viesti on selkeä, tunnistettava ja vaikuttava.

Keskeiset periaatteet:
Johdonmukaisuus – Viestin tulee olla yhtenäinen eri kanavissa.
Asiakaslähtöisyys – Viestintä perustuu asiakkaan tarpeisiin ja käyttäytymiseen.
Synergia – Eri kanavat täydentävät toisiaan, eivätkä kilpaile keskenään.
Monikanavaisuus – Viestintä leviää oikeisiin kanaviin oikealla tavalla.
Mittaaminen ja optimointi – Kampanjoiden vaikutusta seurataan ja kehitetään jatkuvasti.



Kommunikaatio on pohimmiltaan 
tarinankerrontaa.
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Kommunikaatio ilman tarinaa on vain informaatiota. 
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Kommunikaatio ei ole pelkästään sanoja, vaan se on 
myös tunnetta, merkitystä ja kontekstia – ja juuri 
näitä elementtejä tarinankerronta tuo mukanaan. 
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Miksi?
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Kuluttajan näkökulmasta:

Kommunikaatiota
tulvii joka suunnasta.



Yrityksen näkökulmasta:

Tarinankerronta lisää
koettua arvoa, oikeuttaa
korkeamman
hinnoittelun ja kasvattaa
kannattavuutta.



Miten tarinankerronta vaikuttaa kohdeyleisöön?
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Tunteiden herättäminen

Tarinat vetoavat tunteisiin, 
mikä tekee viestinnästä 
vaikuttavampaa ja 
mieleenpainuvampaa kuin 
pelkkä faktapohjainen 
informaatio.
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Samaistuttavuus ja 
merkityksellisyys: 

Tarinat auttavat yleisöä 
ymmärtämään viestin 
omasta näkökulmastaan ja 
luomaan henkilökohtaisen 
yhteyden viestintään.
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Yhteinen kieli ja kulttuuri:

Tarinoilla on kyky yhdistää ihmisiä
ja välittää arvoja, mikä on keskeistä
brändiviestinnässä, 
organisaatiokulttuurissa ja 
markkinoinnissa.



Muistettavuus: 

Ihmiset muistavat tarinoita 
paremmin kuin irrallisia 
faktoja, joten viestintä on 
tehokkaampaa, kun siinä 
hyödynnetään narratiivisia 
keinoja.
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Oppimistehtävä: 

Mikä brändi tai yritys on puhutellut sinua?
Mikä kommunikaatio on jäänyt mieleen?

Miksi?
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Mitä hyvä kommunikaatiota on:

autenttista
vakuuttavaa
kiinostavaa 
muistettava
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Mitä hyvä 
kommunikaatio 
ei ole. 



Miten luoda relevantteja, kiinnostavia ja 
huomion herättäviä kommunikaatioviestejä?
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Kaikki lähtee asiakasinsightista liikkeelle.
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1. Määrittele 
ydininsight ja sen 
merkitys

▪

▪

▪



2. Käännä insight luovaksi
haasteeksi



3. Luo tarina, 
joka kiteyttää 
insightin

▪



Sankarin Matka
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Lähtö tavallisesta maailmasta:
Sankari elää arkipäiväistä elämäänsä, kunnes saa kutsun seikkailuun.

Mentorin tapaaminen: Sankari kohtaa 
oppaan tai mentorin, joka tarjoaa neuvoja 
ja apua matkalle.

Kynnyksen ylittäminen: Sankari astuu 
tuntemattomaan maailmaan, jossa häntä 
odottavat uudet haasteet.

Lähestyminen syvimpään luolaan: Sankari valmistautuu 
suurimpaan haasteeseensa, usein sisäiseen kamppailuun.

Palkinto: Koettelemuksen jälkeen sankari 
saa palkinnon, kuten tiedon, voiman tai 
esineen.

Paluu: Sankari palaa kotiin, mutta muuttuneena ja 
kasvaneena kokemustensa kautta.

Kutsu seikkailuun: Sankari kohtaa haasteen tai tehtävän, joka 
vaatii häntä lähtemään mukavuusalueeltaan.

Koettelemus: Sankari kohtaa suurimman 
haasteensa, joka koettelee häntä 
äärimmilleen.

Koettelemukset, liittolaiset ja viholliset: Matkan 
varrella sankari kohtaa kokeita, löytää liittolaisia ja 
kohtaa vastustajia.

Kieltäytyminen kutsusta: Aluksi sankari saattaa 
epäröidä tai kieltäytyä kutsusta pelon tai 
epävarmuuden vuoksi.



Miten hyödynnämme tätä mallia 
kommunikaatiokonseptin luonnissa?
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Yleisö on 
sankarin roolissa
▪

▪

▪



Tiivistä polku 3 
vaiheeseen

▪

▪

▪



Esimerkki: aamukahvi



Esimerkki: aamukahvi



Esimerkki: aamukahvi



Esimerkki: aamukahvi



Esimerkki: aamukahvi



Soveltaminen lyhyisiin viestintämuotoihin

 



Yhteenveto: 
Sankarin matka pähkinänkuoressa



4. Tee ideoinnista 
moniaistinen ja 
kokeileva

▪



5. Iteroi ja testaa 
konseptia 
kohderyhmällä

▪

▪



Mitkä ovat menestyksekkään kommunikaation ainekset?



Kiitos
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