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Osa1: Johdanto markkinoinnin maailmaan
- Markkinoinnin rooli yrityksessä sekä sen tärkeimmät tehtävät

- Tuotelähtöisyys vs asiakaslähtöisyys

- Brändinhallinnan perusteet

- Tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman / tarpeen

- Job-to-be-done (JTBD) –lähestyminen

- Yrityksen markkina-määrittely

Osa 2: Markkinointisuunnitelma
1 ) Tilanneanalyysi

2) Tavotteiden määrittäminen

3) Kohderyhmän määrittäminen

4) Markkinointistrategian suunnittelu

5) Taktisten toimenpiteiden määrittäminen

6) Budjetointi

7) Mittaaminen ja arviointi
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Osa 1

Johdanto markkinoinnin maailmaan
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Markkinointi ja sen rooli 
yrityksen toiminnassa

Kuvalähde: Freepik / Rawpixel



Markkinointi on yksi yrityksen strategisista 
toiminnoista, joka yhdistää asiakasymmärryksen, 

kilpailuasemoinnin ja liiketoimintatavoitteet 
kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi. 
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Markkinoinnin rooli #1
Asiakaslähtöisen ajattelutavan johtaminen
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Tuotelähtöisyys vs asiakaslähtöisyys

Tuotekeskeinen lähestymistapa Asiakaslähtöinen lähestymistapa

Ensisijainen fokus Kehittää ja parantaa tuotteita yrityksen 
sisäisen asiantuntemuksen ja 
innovaatioiden pohjalta.

Ymmärtää ja täyttää asiakkaiden 
erityistarpeet ja mieltymykset.

Arvolupaus Korostaa tuotteen ominaisuuksia, 
laatua ja teknologisia edistysaskeleita.

Tarjoaa räätälöityjä ratkaisuja ja 
henkilökohtaisia kokemuksia 
asiakkaiden tarpeisiin.

Päätöksenteon ohjaaja Tuotteen suorituskykymittarit ja 
markkinaosuustavoitteet ohjaavat 
päätöksentekoa.

Asiakaspalaute, tyytyväisyys ja 
pitkäaikaisen asiakassuhteen 
rakentaminen ohjaavat päätöksiä.

Organisaation rakenne Rakentuu usein tuotelinjojen ympärille, 
joissa on erilliset osastot tiettyjä 
tuotteita varten.

Priorisoi asiakassegmenttejä, -
poikkitoiminnalliset tiimit tekevät 
yhteistyötä asiakkaiden tarpeiden 
palvelemiseksi.

Lähde: Bonacchi, M., & Perego, P. (2012). Improving Profitability with Customer-Centric Strategies: The Case of a Mobile Content Provider. Journal of Business 
Research, 65(6), 843–850.



Tuotelähtöisyys vs asiakaslähtöisyys

Tuotekeskeinen lähestymistapa Asiakaslähtöinen lähestymistapa

Markkinointistrategia Korostaa tuotteen ylivoimaisuutta ja 
ainutlaatuisia ominaisuuksia 
houkutellakseen asiakkaita.

Keskittyy rakentamaan asiakassuhteita, 
luottamusta ja uskollisuutta 
henkilökohtaisen viestinnän ja 
palveluiden avulla.

Lähestymistapa tuote-
/valikoimakehitykseen

Panostaa voimakkaasti tutkimukseen 
ja kehitykseen luodakseen 
huippuluokan tuotteita, joskus ennen 
kuin markkinoilla on niille kysyntää.

Innovoi suoraan asiakaspalautteen ja -
tarpeiden pohjalta varmistaakseen, 
että tarjonta vastaa odotuksia.

Menestyksen mittarit Mittaa menestystä myyntiluvuilla, 
markkinaosuudella ja tuotteen 
suorituskykyindikaattoreilla.

Arvioi menestystä 
asiakastyytyväisyyden, 
asiakaspysyvyyden ja asiakkuuden 
elinkaaren arvon perusteella.

Lähde: Bonacchi, M., & Perego, P. (2012). Improving Profitability with Customer-Centric Strategies: The Case of a Mobile Content Provider. Journal of Business 
Research, 65(6), 843–850.



Tuotelähtöisyys vs asiakaslähtöisyys

Tuotekeskeinen lähestymistapa Asiakaslähtöinen lähestymistapa

Sopeutumiskyky Saattaa reagoida hitaammin muuttuviin 
asiakastarpeisiin, koska fokus on 
olemassa olevissa tuotteissa.

On ketterämpi reagoimaan 
markkinoiden muutoksiin, koska 
strategia mukautuu asiakkaiden 
muuttuviin tarpeisiin.

Mahdolliset riskit Riskinä on markkinoiden tarpeiden 
kanssa ristiriidassa oleminen, jos 
asiakkaiden tarpeita ei priorisoida; 
tuotteet voivat ”vanhentua”.

Riskinä on resurssien hajautuminen 
moninaisten tarpeiden täyttämiseksi, 
mikä voi heikentää tuotteiden laatua.

Lähde: Bonacchi, M., & Perego, P. (2012). Improving Profitability with Customer-Centric Strategies: The Case of a Mobile Content Provider. Journal of Business 
Research, 65(6), 843–850.



Asiakaslähtöinen 
markkinointi
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Lähde: Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience 
Throughout the Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96.

Asiakaspolku

Asiakas-
lähtöisyys

Asiakas-
kokemus

Lisäarvo
asiakkaalle



Markkinoinnin rooli #2
Brändin rakentaminen ja erottuminen
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Tavaramerkkihallinnan („brändäyksen“)
historia
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Lähde: Unsplash / Annie Spratt

Lähde: Henna Makkonen / Brändikäsikirja



Yrityksen nimi on „brändi“ huolimatta siitä kuinka
tietoisesti tai aktiivisesti sitä johdetaan
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▪

▪

▪

Lähde: Wikipedia
- Muinainen Egypti

- Ammattikuntalaitos
- Teollinen vallankumous



Brändityö on pitkäjänteistä ja sen on oltava
johdonmukaista,  mutta samalla on oltava kyky olla

relevantti ja houkutteleva markkinoinden ja 
kuluttajien muuttuessa ajan myötä.
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1886 1891 191618911759



Brändäyksen muutos viime vuosikymmeninä 
(1980-2020-luvut)
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Lähde: Talenco / Brändituote-historiaa

Brändäys on kehittynyt yksinkertaisesta tunnistettavuudesta laajaksi, monikanavaiseksi 

kokemukseksi. 



Brändinhallinta on vuosisatojen saatteessa muuttunut
staattisesta ja yksipuolisesta dynamiikasta reaaliaikaiseen

„co-creation“ –tyyppiseen dynamiikkaan
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Lähde: Talenco / Brändituote-historiaa
LAB University of Applied Sciences / Premium-brändien valintakriteerit: millenniaalien ja Z-sukupolven ostopäätöksiin vaikut tavat tekijät 

Barabra: Sometrendit 2020 – 10 + 1 vinkkiä somemarkkinointiin



Mitkä termit jokaisen brändin tulee määritellä
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▪

▪

•.

▪

▪

Lähteet: Kotler, P., & Keller, K. L. (2015). Marketing Management (15th ed.). Pearson.



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.



Asemointi / Positiointi
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Lähde: Kotler, P., & Keller, K. L. (2015). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Matala
hinta

Korkea
hinta

Premium / laadukas

Perus / massatuote



Esimerkki:
Yksityisautoilu
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Matala
hinta

Korkea
hinta

Premium / laadukas

Perus / massatuote



Markkinoinnin rooli #3
Liiketoimintastrategian tukeminen
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Markkinointi & myynti 
vaikuttavat 
liiketoimintatavoitteiden 
määrittelyyn ja saavuttamiseen.

Kuvalähde: Freepik / Vectorjuice1 5 .  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 2 3



Markkinointi & myynti -
saumaton yhteistyö 
kaupallisen menestyksen 
pohjana

▪

▪

2 4



Markkinoinnin rooli #4
Arvonluonnin mahdollistaminen
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Suhteessa markkinaan ja asiakkaisiin:

Markkinointi on pohjimmiltaan 
odotusten hallitsemista.

Tavoitteena on luoda realistiset mutta 
houkuttelevat odotukset ja asiakassuhteen 

syntyessä ylittää nämä.
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Kuvalähde: Freepik / Storyset



"Tyytyväinen asiakas kertoo kokemuksestaan 2–3 
henkilölle, kun taas tyytymätön asiakas jakaa 
negatiivisen kokemuksensa 9–15 henkilölle."
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Lähde: customerthermometer.com



Markkinoinnin rooli #5
Kysynnän luominen ja kasvun tukeminen
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Markkinoinnin rooli #6
Innovaatioiden edistäminen
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Minkä ratkaisun 
yrityksesi tai yrityksesi 
tuote ratkaisee kuluttajan 
näkökulmasta?



Kuluttaja haluaa ripustaa
pari taulua seinälle ja 
tarvitsee vasaraa
naulatakseen naulat seinään.



Vaihtoehtoisia ratkaisuja
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Kuvalähde: IKEA Kuvalähde: Pickawood



Minkä „työn“ ostajat palkkaavat tuotteen tekemään?

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.



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.



Missä markkinassa yrityksesi toimii ja 
miten määrittelet markkinan?

1 5 .  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 3 6

Markkina: logistiikka

Pakettien toimitus



DHL versus suorat kilpailijat markkinalla:
logistiikka & pakettien toimitus
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Lähde: FAZ.net / DHL-Vorsprung vor Amazon schrumpft
Berliner Morgenpost: Deutsche Post: Amazon wird immer stärkere Konkurrenz

Kilpailukenttä:



DHL keskittyi e-commerce-liiketoimintaa 
tukevien palveluiden tarjoamiseen 
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Lähde: FAZ.net / DHL-Vorsprung vor Amazon schrumpft
Berliner Morgenpost: Deutsche Post: Amazon wird immer stärkere Konkurrenz

DHL Express admits Amazon could become a competitor in logistics arena - The Loadstar

Kilpailukenttä:

https://theloadstar.com/dhl-express-admits-amazon-become-competitor-logistics-arena/?utm_source=chatgpt.com


Case DHL: 
Ainutlaatuinen markkina-asema verkkokaupan 

mahdollistajana Amazonin sijaan
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Lähde: FAZ.net / DHL-Vorsprung vor Amazon schrumpft
Berliner Morgenpost: Deutsche Post: Amazon wird immer stärkere Konkurrenz

DHL Express admits Amazon could become a competitor in logistics arena - The Loadstar

https://theloadstar.com/dhl-express-admits-amazon-become-competitor-logistics-arena/?utm_source=chatgpt.com


Case DHL: 
Markkinan määrittely ohjaa strategisia 

päätöksiä
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Lähde: FAZ.net / DHL-Vorsprung vor Amazon schrumpft
Berliner Morgenpost: Deutsche Post: Amazon wird immer stärkere Konkurrenz

DHL Express admits Amazon could become a competitor in logistics arena - The Loadstar

https://theloadstar.com/dhl-express-admits-amazon-become-competitor-logistics-arena/?utm_source=chatgpt.com
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Tauko



Osa 2

Markkinointisuunnitelma
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Markkinointisuunnitelma



80/20 sääntö: Pareton periaate
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Lähde: Juran, J. M. (1954). Universals in Management Planning and Control. The Management Review, 43(11), 748–761.



Sovelluksia
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Mitä eväitä saamme tästä 
markkinointisuunnitelman tekoon?
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Markkinointisuunnitelman peruspilarit
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1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.



1. Tilanneanalyysi
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Markkinointisuunnitelman peruspilarit

1 5 .  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 4 9

•

•

•

•

•

•



SWOT-analyysi

Lähde: Learned, E. P., Christensen, C. R., Andrews, K. R., & Guth, W. D. (1965). Business Policy: Text and Cases. Homewood, IL: Irwin.



Markkina-analyysi
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Lähde: Kotler, P., & Keller, K. L. (2022). Marketing Management (16th ed.). Pearson



Kilpailija-analyysi
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▪

▪

▪

Lähde:Aaker, D. A. (2001). Strategic Market Management (6th ed.). Wiley.



Viiden kilpailuvoiman malli
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Viiden kilpailuvoiman malli – Wikipedia
Lähde: Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: 
Techniques for Analyzing Industries and 
Competitors. Free Press.

Toimialan
kilpailu

Toimittajien
Neuvottelu-

valta

Asiakkaiden
neuvottelu-

valta

Korvaavien
tuotteiden

uhka

Uusien
tulokkaiden

uhka

https://fi.wikipedia.org/wiki/Viiden_kilpailuvoiman_malli


Asiakas-analyysi
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•

•

•

•
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Lähde: Informed consumer | Kuudes, a creative business design companyI

Esimerkki asiakassegmentoinnista
HUOM! Suomenkielinen versio tulossa

https://kuudes.com/theinformedconsumer/


2. Tavoitteiden määrittäminen
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Tavotteiden määrittely
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•

•

•

•

•

•



SMART-tavoitteet markkinoinnissa
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•

•

•

•

•

•

•

Lähde: Doran, G. T. (1981). There’s a S.M.A.R.T. Way to Write Management’s Goals and 
Objectives. Management Review, 70(11), 35–36.



Mitä eri tavotteita on hyvä asettaa?
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▪

•

•

▪

•

•

▪

•

•

▪

•

•



Tavoitteiden priorisointi
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•

•

1.

2.

3.



Mittaaminen ja seurana

Avainmittarit (KPIs):
• Liiketoiminnalliset: 

Myyntitulot, asiakkaiden 
elinkaariarvo.

• Digitaaliset: 
Verkkosivukävijöiden 
määrä, liidien laatu.

• Brändimittarit: 
Tunnettuusindeksit, 
asiakastyytyväisyyskyselyt.

Seurantatyökalut:
• Google Analytics:

Digitaalisen liikenteen ja 
käyttäytymisen 
seuraaminen.

• CRM-järjestelmät:
Asiakkuuksien hallinnan ja 
myynnin mittaaminen.

• Sosiaalisen median 
analytiikka: Näkyvyys, 
sitoutuminen ja 
tavoittavuus.

Kuvalähde: Freepik / Storyset



3. Kohderyhmän määrittäminen
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Kohderyhmän määrittäminen
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•

•

•

•

•

•



Räätälöidyt viestit asiakas-
segmenttikohtaisesti
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1.

2.

3.



4. Markkinointistrategian suunnittelu
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Strategian keskeisimmät osa-alueet
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➢

➢

➢

➢

Lähde: Kotler, P., & Keller, K. L. (2015). Marketing Management (15th ed.). Pearson.



Teoriasta käytäntöön:

Markkinointistrategian 
jalkauttaminen
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5. Taktisten toimenpiteiden määrittäminen

1 5 .  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 7 0



Markkinointikanavien 
valinta



Eri kanavat
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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.



Kanavavalintojen 
rooli mixissä ja 

niiden tavoitteet
(esimerkki)
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Kanavakohtaisia 
tavoitteita: 
ABC Oy
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Kanavakohtaisia 
tavoitteita: 
ABC Oy
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Kanavavalinnat tehdään sen 
perusteella mitä tavotteita on 
asetettu ja miten ne parhaiten 
tavotetaan.

Kuvalähde: Freepik / Rawpixel



Digitaalinen markinointi ja –kanavat: 
miten lähestyä?



Mitä tärkeää digitaalisten kanavien 
dynamiikasta on hyvä ymmärtää?



6. Budjetointi
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7. Mittaaminen ja arviointi

•

•

•
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Kiitos
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