
Brändin ja markkinoinnin johtaminen

Brändin ja markkinoinnin 
johtaminen
3.3.2026 Digitaalisen kv-kaupan kasvuvalmennus 

Pauliina Hautamäki

yritystoiminnan kouluttaja
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Kevään aikataulu

Kevään aikataulu

3.2. klo 12-16 Brändin rakentaminen
Opit mistä ja miten kansainvälinen brändi muodostuu. Teemme testin, jolla analysoit omaa brändiäsi. 

Saat yhteenvedon brändisi vahvuuksista ja kehityskohteista. Kirkastamme asiakaspersoonat, joita 

tarvitset brändiä tukevaan markkinointiin.

Yritysvierailija: RekkaGroup Oy, CEO Suvi Widgren, Brändiuudistus perinteisellä toimialalla.

12.2. klo 9-10 Pienryhmäsparraus / asiakaspersoonat -Teams

3.3. klo 12-16 Brändin ja markkinoinnin johtaminen
Opit markkinoinnin ja myynnin yhteispelin rakentamista liiketoimintatavoitteista käsin sekä markkinoinnin 

budjetointia. Saat konkreettisen pohjan, jonka avulla briiffaat sekä sisäiset että kumppanit tuloksekkaan 

markkinoinnin toteutukseen. Paikka Seinäjoki Areena.

Yritysvierailija: Närko Group Oy, konsernijohtaja Mikael Louhi, Digitaalisen myynnin kehittäminen.

10.3. klo 9-10.30 Brändin suojaus: miten ja miksi? -Teams

24.3. klo 12-17.30 Digitaaliset kohtaamiset ja kohdennettu sisältö
Opit miten suunnitellaan ja toteutetaan brändiä ja myyntiä tukevaa sisältöä monikanavaisesti. Päivän 

aikana työstät oppien pohjalta konkreettisen 3 kk sisältökalenterin, jota voit lähteä toteuttamaan arjessa. 

Ilta päättyy verkostoitumistilaisuuteen. Paikka Seinäjoki OmaSp Stadion.

Yritysvierailija: Silta Social, CEO Päivi Korvela, Tiktok Shop ja Live Commerce.
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3.3.2026 Brändin ja markkinoinnin johtaminen

3.3.2026 Brändin ja markkinoinnin johtaminen

12.00–14.00 Tervetuloa Areenalle, alustus markkinoinnin johtamiseen

- Yritysbrändi ja tuotebrändi, roolit, tavoitteet, data

13.45–14.00 Kaffeet

14.00–14.45 Roolit, Budjetointi, Markkinoinnin briiffaaminen

14.45–15.00 Vientireitti teollisuus- ja alihankintayrityksille – yritysryhmän vientiprojekti

15.00–15.55 Yrityscase: Närko Oy:n digitaalisen myynnin kehitys // Närkö Group, 

konsernijohtaja Mikael Louhi

15.55–16.00 Palautteen anto ja kiitokset
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Kotitehtävä asiakaspersoonista

Kotitehtävä asiakaspersoonista

• Miltä on maistunut?

• Kysymykset, nostot asiasta



Esimerkkejä asiakasymmärryksestä

ASIAKAS-

YMMÄRRYS



Brändin rakentaminen

Brändin rakentaminen

1. Missio, visio, arvot

2. Asiakas

3. Erottautuminen

4. Brändiviestit

5. Visuaalisuus ja äänensävy

6. Yritys- ja tuotebrändi

7. Johtaminen ja mittarit
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Askel 6. Yritys- ja 

tuotebrändi

Askel 6. Yritys- ja tuotebrändi
Brändin rakentaminen



Onko yritys -ja tuotebrändin viestit, ilme, tavoitteet, kanavat selkeät?

Onko yritys -ja tuotebrändin 
viestit, ilme, tavoitteet, 

kanavat selkeät?
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Brändien vertailua

Yksi brändi Yrityksen tukemat tuotebrändit Erilliset tuotebrändit

+100

muuta 

brändiä
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Mihin tällä on merkitystä?

Mihin tällä on merkitystä?

• Auttaa markkinoinnin suunnittelussa ja markkinointikanavien

perustamisessa ja hallinnassa

• Tukee strategiaa

• Tehostaa markkinointibudjetin käyttöä - tuetaanko yhtä 

brändiä vai useita?

• Estetään brändien välinen kannibalismi etteivät tuotteet syö 

toistensa myyntiä.

• Maineen hallinta

• Kasvun hallinta: Helpottaa uusien tuotteiden lanseeraamista 

tai yritysostojen liittämistä osaksi kokonaisuutta tai 

tuotebrändin, yrityksen myymistä.

SEL 

KE 

YS
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Yritys- ja tuotebrändi

Yritys- ja tuotebrändi

• Avaa

https://kinnusenmylly.fi/

Tutki sivustoa ja markkinointikanavia.

Mitä ajatuksia herää peilaten siihen 

mitä olemme puhuneet yritys -ja 

tuotebrändeistä ja niiden vaikutuksesta 

markkinointiin?

Vinkki

Kysy ajatuksia omista kanavistasi 

joltain toimialan ulkopuolelta. Uskalla 

kuunnella, kuulla ja kyseenalaistaa 

omat uskomuksesi.

https://kinnusenmylly.fi/
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Yritys- ja tuotebrändi 

Yritys- ja tuotebrändi

• https://kinnusenmylly.fi/ ➔ yritysbrändi, kuluttajabrändi, b2b-brändi 

leipomot

• https://kinnusentahtirehut.fi/➔ b2b-brändi, rehut, maatilat

• https://65oats.fi/fi/etusivu/➔ B2b-brändi, gluteenittomat jauhot, 

teollisuus, leipomot

• https://eeden.fi/➔ kuluttajabrändi, puuro

- Yritysbrändi ja useampia 

alabrändejä eri kohderyhmiin

- Omat kanavat

- Osittain täysin oma identiteetti 

erillään Kinnusen Myllyn brändistä

- Todennäköisesti omat strategiat,

markkinointisuunnitelmat ja budjetit

https://kinnusenmylly.fi/
https://kinnusenmylly.fi/
https://kinnusentahtirehut.fi/
https://kinnusentahtirehut.fi/
https://65oats.fi/fi/etusivu/
https://65oats.fi/fi/etusivu/
https://eeden.fi/
https://eeden.fi/
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Opit brändiuudistukseen tai -kirkastukseen

Opit brändiuudistukseen tai -kirkastukseen

• Ei huvin vuoksi!

• Strategia: asiakas, kilpailuetu, missio, visio, arvot

• Henkilökunnan sitouttaminen

• Ammattilainen, joka kysyy teiltä myös kohtaa kaksi.

• Dokumentoidut ohjeet brändin käyttöön

• Materiaalien uudistaminen

• Tarinasta viestiminen kaikissa kohtaamisissa ja tilanteissa sisään ja ulos

• Osaamisen kehittäminen

• Kuri ja jaksaminen jatkaa

Hyödynnä tekoälyä, 

mutta älä laiskuuttasi 

vaan oppiaksesi ;)
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Esimerkkejä brändien kehittämisestä



By Pias -case

By Pias -case

Lokakuu 2025

Pellava teki Pia Erlundista miljonäärin 

https://yle.fi/a/74-20186442

Helmikuu 2026

Muotibrändi Bypiasin työntekijät: leikkasimme 

vaatteista alkuperäisiä lappuja ja vaihdoimme tilalle 

Bypiasin laput https://yle.fi/a/74-20211518
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https://yle.fi/a/74-20186442
https://yle.fi/a/74-20186442
https://yle.fi/a/74-20186442
https://yle.fi/a/74-20211518
https://yle.fi/a/74-20211518
https://yle.fi/a/74-20211518


Askel 7. Johtaminen ja mittarit

Askel 7. Johtaminen ja mittarit
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Johtoa tarvitaan

Johtoa tarvitaan
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Mitä oikeastaan johdetaan, kun johdetaan markkinointia?

Mitä oikeastaan 
johdetaan, kun 
johdetaan 
markkinointia?
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Strategiaa. Me johdamme strategiaa.

Strategiaa.
Me johdetaan strategiaa.

Pk-yrityksen strategia: kenelle, mitä,
miksi asiakas ostaa, missä myydään, miten 
myydään, missä kanavissa näymme ja miten?



Markkinointimix
McCarthy ja Philip Kotler 1960 (muokattu)

Markkinointimix
McCarthy ja Philip Kotler 1960 (muokattu)

Place = 

Jakelu

• Tuote ostettavissa sopivissa 

kanavissa

• Myymälä

• Web, some, alustat

• Verkkokauppa

• Jälleenmyyjät

• Markkipaikat

Price = 
Hinnoittelu

• Kilpailukykyisyys

• Kannattavuus

• Kampanja- ja 

sesonkihinnoittelu

Promotion = 
Markkinointiviestintä • Brändin, konseptin, 

ominaisuuksien 

esiintuominen

• Kanavat

• Viestit

• Visuaalisuus, ääni

Product = 

Tuote• Ominaisuudet, osat

• Laatutaso

• Odotuksiin vastaaminen

Asiakas
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Liiketoiminnan tavoitteiden kytkeminen markkinointiin.

Liiketoiminnan 
tavoitteiden 
kytkeminen 
markkinointiin.
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Roolitus

Roolitus



Mittaaminen Data

Mittaaminen 
Data

"Half the money I spend on 

advertising is wasted; the trouble is I 

don't know which half."
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Missä vika? Mikä toimii?

Missä vika? Mikä toimii?

• Google Analytics, Matomo, Shopifyn oma data

• Myyntitiedot, varastotiedot

• Asiakkuudenhallintajärjestelmä

• Markkinoinnin automaatiotyökalut

• Tutkimukset

• NPS (suosittelisitko tätä palvelua kollegallesi?)

• Muut asiakaskyselyt

Esim. Jos sivustolla liikennettä on paljon, mutta se ei 

käänny kaupaksi, niin haaste ei ole silloin tunnettuus 

vaan ehkä huono asiakaskokemus sivustolla. Tarkista 

löytyykö palvelut helposti, onko tuotekuvia ja -tietoa 

riittävästi, vastaako www someanne fiilikseltään, onko 

maksupolku toimiva jne.



Pareton periaate
20–80

Pareton periaate

20–80

• Mitkä 20 % asiakkaista tai tuotteista tuo

meille 80 % myynnistä tai katteesta?

• Onko siellä yllätyksiä?

• Olemmeko markkinoineet näitä 

tuotteita? Tarviiko?

• Olemmeko suunnanneet markkinointi ja 

myyntipanoksia johonkin turhaan?

• ABC

• A = 20 % tuo 80 % = Kriittiset

• B = 30 % tuo 15-20 % = Tärkeät

• C = 50 %, tuo 5-10 % = Vähäpätöiset
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Desile -harjoitus

Desile -harjoitus

1. Listaa kaikki asiakkaat ja heidän ostot. Järjestä 

suurimmasta pienimpään ostossumman mukaan.

2. Jaa kymmeneen osaan

1. Desiili 1 = top 10 % eniten ostaneita

2. Desiili 10 = 10 % vähiten ostaneita

Desiili Asiakkaat Liikevaihto (€)
Osuus

kokonaisuudesta (%)

D1 (Top10 %) 10 kpl 500 000 € 40 %

D2 10 kpl 200 000 € 20 %

... ... ... ...

D10 (Bottom 10 %) 10 kpl 50€ 0,5 %

• Kuinka suuren osan liikevaihdosta 

kaksi ensimmäistä desiiliä (D1 ja D2) 

muodostavat?

• Mitä tapahtuu jos menetät puolet D1-

asiakkaista?

• Miten saa lisää D1 asiakkaita?

• Onko meillä joku VIP-taso D1 ja D2?

• Mitä teet D10 asiakkaille?

• Entä jos vaihdat liikevaihdon tilalle

katteen?



D
ig

it
a

a
lis

e
n

k
v
-k

a
u

p
a
n

k
a
s
v
u
v
a
lm

e
n
n
u
s Vale – emävale – tilasto ja 

tilasto on niistä pahin.

Vale – emävale – tilasto ja tilasto on niistä pahin.

Aina kyseenalaista.
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Markkinoinnin mittaaminen on pitkälti päättämistä

Markkinoinnin mittaaminen on pitkälti päättämistä

• Valitse jotkut mittarit, seuraa niitä ja analysoi myynnin ja tuotekehityksen/oston kanssa kimpassa

• Pitää jaksaa

• Yksi kampanja ei kerro yhtään mitään

• Tähtäin mieluummin vuosi kuin kuukausi, mieluiten kaksi vuotta

• Tip, älä vaihtele evästetyökalua kuin äärimmäisen pakon edessä…

• Mittaustulosten vertailu kärsii.
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Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettaminen

• SMART on hyvä työkalu, jonka mukaan hyvä tavoite on:

• Spesific - Tarkka

• Measurable - Mitattava

• Achievable – Saavutettavissa oleva

• Realistic - Realistinen

• Time-Bound –Aikaan sidottu

• Tavoitteiden priorisointi ja valinnat olennaista: ei liian montaa

tavoitetta.

Huomaa ero:

”Tavoitteemme on kasvattaa liikevaihtoa.”

tai

”Tavoitteemme on kasvattaa liikevaihtoa 8

% vuoden 2025 loppuun mennessä. 

Panostamme brändin tunnettuuden 

kasvattamiseen, uuden palvelun 

lanseeraamiseen ja varmistamme 

nykyasiakkaiden tyytyväisyyden.”



D
ig

it
a

a
lis

e
n

k
v
-k

a
u

p
a
n

k
a
s
v
u
v
a
lm

e
n
n
u
s

Kuvitteellinen case

Kuvitteellinen case

• Koneita ja varaosia myyvä yritys

• Oma verkkokauppa, myymälä keskisuurella paikkakunnalla

• Useiden varaosien edustus

• Oma konemerkki, jota myydään jämyjen kautta

• Verkkokaupan avaaminen myös vientiin, erityisesti kiinnostaa Ruotsi

• Oman konemerkin myynti myös jämyjen kautta Ruotsiin kiinnostaa

• Liikevaihto 5 M€
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Tavoitteet

Tavoitteet

Liiketoimintatavoite
Markkinoinnin 

tavoite
Avainmittarit (KPI) Myynnin tavoite Avainmittarit

Ruotsinmarkkinavalloitus 

Vuoden 2027 Q2mennessä6 

jälleenmyyjää

Rakentaabränditunnettuutta 

nollasta ja tuottaa liidejä 

jälleenmyyjäehdokkaista.

Sivustoliikenteen määrä, liidien 

määrä, liidikohtainen kustannus.

Tarkistaa ja kontaktoida 

markkinoinnin liidit

Prospektoida uusia jämyjä

Kontaktointimäärät 

Sopimukset

Verkkokaupan kasvu

Vuoden 2026 Q4mennessä 1,2

M€ (+10 %)

Kasvattaa suoraa myyntiä ja

asiakkuuden elinkaariarvoa.

ROMI(Return in Marketing 

Investment), konversioprosentti, 

keskiostos, uusintaostojen väli.

Hyödyntää verkkokaupan dataa 

tuote -ja asiakasymmärryksessä. 

Tuotedatan varmentaminen ja 

kampanjatiedottaminen 

jämyille.

Kaikilla jämyillä käytössä 

tuotedata heidän 

verkkokaupassa integraation 

kautta.

Jälleenmyyjäverkoston tuki 

D1ja D2 jämyjen ostot 

kasvaneet 15 %edv.

Luoda kysyntää niin, että 

loppuasiakkaat kysyvät merkkiä 

jämyiltä.

Somebrändisisältöihin 

sitoutuminen, 

jälleenmyyjähaku-sivun käyttö, 

brändiin liittyvät haut, jämy-

tyytyväisyys.

Asiakassuhteiden hoitaminen

painottaen d1 ja d2.
Asiakaskäynnit ja ostojen kasvu.

Varaosamyynnin kasvattaminen

Myynti 0,5 M€ (+15 %edv.)

Varmistaa, että koneen ostaja 

palaa ostamaan 

alkuperäisvaraosia.

Palaavat/uud.ostavat asiakkaat, 

uutiskirjeen tilaajat.
Varaosakoulutus jämyille

Suunnitellut koulutukset pidetty 

100 %



Toimenpiteet, markkinointi

Toimenpiteet, markkinointi
Tavoite 1: Ruotsin markkinavalloitus

• Lokalisointi: Verkkokaupan, kanavien, materiaalien kielen, valuutan,

maksutapojen ja toimitusvaihtoehtojen kääntäminen ja sovittaminen

Ruotsin markkinalle.

• Jälleenmyyjäliidien tuottaminen: Kohdennettu LinkedIn-kampanja 

ruotsalaisille konemyyjille ja teknisen kaupan yrittäjille, osallistuminen 

alan messuille.

• Lanseerauskampanja: Alueellinen Google- ja Meta-mainonta painottaen

ydinviestejä. Säännöllinen some sisäll. tuotanto + sisällön mainonta.

• Vaikuttajamarkkinointi: Testikoneiden toimittaminen muutamalle 

ruotsalaiselle alan YouTube- tai TikTok-vaikuttajalle (esim. metsä- tai 

maarakennusala).

• PR-työ: Tiedote ja yhteydenotot Ruotsin tärkeimpiin ammattilehtiin.

Tavoite 2: Verkkokaupan kasvu

• Hakukonemainonta ja -optimointi: Jatkuva Google Shopping -mainonta

(tuotekuvat ja hinnat suoraan hakuun) sekä koneille että suosituimmille

varaosille. Tuotesivujen tekninen ja sisällöllinen parantaminen, jotta ne

löytyvät tärkeillä hakusanoilla.

• Konversio-optimointi: Ostopolun analysointi ja pullonkaulojen poistaminen 

verkkokaupasta (esim. helpompi kassa tai selkeämmät tuotetiedot).

• Uudelleenmarkkinointi: Mainosten näyttäminen niille, jotka ovat katsoneet 

tiettyä konetta tai jättäneet ostoskorin kesken.

Tavoite 3: Jälleenmyyjäverkoston tuki, brändin haluttavuus

• "Etsi lähin jälleenmyyjä" -sivun rakentaminen ja sen mainostaminen.

• Markkinointimateriaalipaketti: Valmiit kuvat, videot ja some-tekstit jämyjen 

omaan käyttöön helpottamaan heidän työtään myydä merkkiä.

• Brändivideot: Laadukkaiden fiilisvideoiden tuotanto, jotka korostavat 

koneen suorituskykyä.

• Yhteismarkkinointi: Budjetin varaaminen paikallisiin lehti- tai

tapahtumamainoksiin yhdessä tärkeimpien jälleenmyyjien kanssa.

Tavoite 4: Varaosamyynnin jatkuvuus, asiakkaiden pitäminen

• Koneen rekisteröinti: Järjestelmä, jossa asiakas rekisteröi ostamansa

koneen sarjanumeron (kerätään sähköpostiosoite ja koneen ikä).

• Markkinoinnin automaatio (Huoltomuistuttajat): Automaattiset sähköpostit 

tai tekstiviestit: "Koneesi on nyt 1v vanha – muista tilata huoltosarja ja 

suodattimet tästä.”

• Varaosahaku: Helppokäyttöisen hakukoneen kehittäminen 

verkkokauppaan, jossa voi etsiä osia suoraan koneen mallin tai 

räjäytyskuvan perusteella.

• Kanta-asiakasviestintä: Uutiskirjeet, joissa on vinkkejä koneen ylläpitoon ja 

sesonkitarjouksia varaosista.

D
ig

it
a

a
lis

e
n

k
v
-k

a
u

p
a
n

k
a
s
v
u
v
a
lm

e
n
n
u
s



D
ig

it
a

a
lis

e
n

k
v
-k

a
u

p
a
n

k
a
s
v
u
v
a
lm

e
n
n
u
s

Markkinoinnin vuosikello 2025-2026



Keskeiset tavoitteet ja toimenpiteet

Keskeiset tavoitteet ja toimenpiteet POHJA

VUODEN PÄÄTAVOITE:
Kasvattaa liikevaihtoa 8 % 

vuoden 2025 loppuun

mennessä panostamalla

brändin tunnettuuden 

kasvattamiseen, lanseeraamalla 

uusi palvelu sekä varmistamalla 

nykyasiakkaiden tyytyväisyys.

NUMEROTAVOITTEET 2025

● Myynti uusille asiakkaille
70 000 €

● Kokoustilapalvelun 

lanseeraus ja myynti 40 

000 € (uutuus)

● Myynti aktiiviasiakkaille

180 000 €

1-3

● Sivuston päivittäminen

● Uuden palvelun tuotteistaminen

● Google My Business kuntoon

● Instagramin haltuunotto

● Somejulkaisujen ideointi ja kalenterointi

● Digimainostoimistokumppanin kilpailutus

4-6

● Hakusanamainonta käyntiin (koko vuosi)

● Verkkosivuston analytiikan läpikäynti / näkymät raportteihin

● Kuvaukset

● Somejulkaisujen ideointi ja kalenterointi

● Sivuston päivittäminen

7-9

• Somejulkaisujen ideointi ja kalenterointi

• Materiaalien valmistaminen uuden palvelun markkinointia

varten

10-12

● Tunnettuuskysely yhteistyössä amk:n kanssa

● Vuoden markkinoinnin ja myynnin tulosten läpikäynti ja

analysointi

● Ensi vuoden suunnitelmat

● Budjetointi

● Uuden palvelun lanseerauskampanja

● Somejulkaisujen ideointi ja kalenterointi
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Millaisia markkinoinnin tavoitteita voi olla?

Millaisia markkinoinnin tavoitteita voi olla?

• Bränditunnettuuden kasvattaminen

• Laadukkaiden liidien tuottaminen

• Myynnin lisääminen

• Kasvattaa verkkosivuston kävijämäärää

• Parantaa sähköpostin uutiskirjeen avausprosenttia

• ROI (Return on Investment): Markkinointiin sijoitetun rahan tuotto

• CAC (Customer Acquisition Cost): Uuden asiakkaan hankkimisen kustannus

• LTV (Customer Lifetime Value): Asiakkaan elinkaaren aikana tuottama arvo

• Asiakaskato tai asiakaspysyvyys

Muista lisätä näihin SMART-tarkennukset, että niistä tulee tavoitteita.
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Keskustelua ryhmissä

Keskustelua ryhmissä

- Mitä mittareita, dataa hyödynnät? Mistä sitä keräät? Nousiko alustuksessa jotain 

uusia ajatuksia datan keräämiselle ja hyödyntämiselle?

- Kenen kanssa käyt läpi tuloksia?

- Miten olette pilkkoneet liikevaihto- ja katetavoitteet viestittäviksi ja delegoitaviksi 

hommiksi ja mittareiksi?

- Kuka teillä vastaa tarkemmin toimenpidelistan tekemisestä ja toteutuksesta?

- Millaisia rutiineja teillä on myynnin-markkinoinnin-tuotekehityksen tiedon

jakamiselle?
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Kuka tämän kaiken tekee?

Kuka tämän kaiken tekee?

• Yrittäjä itse

• Työntekijä

• Oman työn ohella

• Tehtävään palkattu henkilö

• Ostopalvelu

Kaikissa vaihtoehdoissa edelliset tavoitteet tarpeen.

Riippuen henkilön kokemuksesta hän osaa suunnitella, ehdottaa, johtaa

toimenpiteitä.

Riippuen henkilön kokemuksesta hän osaa toteuttaa toimenpiteet.
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Paljonko tässä salissa investoidaan markkinointiin?

Paljonko tässä salissa investoidaan markkinointiin?

Mentimeter
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Suomi – Ruotsi – USA

Suomi – Ruotsi – USA

• Suomessa markkinointi-investoinnit ovat keskimäärin 3,6 % yritysten

liikevaihdosta, kun esimerkiksi Yhdysvalloissa markkinointiin käytetään

8,6 % liikevaihdosta.

• Suomalaisista yrityksistä noin puolet panostaa 1-2 % liikevaihdosta 

markkinointiin, ja vain 6 % suomalaisyrityksistä investoi markkinointiin 

liikevaihdostaan yli 8 %, eli saman verran kuin Yhdysvalloissa.

Lukusuositus, artikkeli Alma Media 2018, Jarru pois päältä ja lisää markkinointia.

https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
https://www.almamedia.fi/mainostajat/jarru-pois-paalta-ja-lisaa-markkinointia/
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Kasvu maksaa

Kasvu maksaa

• Ei ”Paljonko tähän tarvitaan budjettia” vaan ”Mitä sinun pitää 

saada aikaan”?

• Markkinoinnissa kaksi kustannuskomponenttia

• Työ

• Media
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Mihin budjettia kuluu?
Markkinointiviestinnän keinoesimerkkejä

Mihin budjettia kuluu?
Markkinointiviestinnän keinoesimerkkejä

MYYNNIN

EDISTÄMINEN

• Myyntitapaamiset ja

-esittelyt live ja etä

• Alennukset

• Arvonnat

• Hyvitykset

• Kupongit

• Lahjat

• Messut

• Näytteet

• Oheistuotteet

• Rahoitus/osamaksu

• Webinaarit

• Kotiinkuljetus

• Chatit, virtuaaliset 

myyjät

PR

• Hyväntekeväisyys

• Sponsorointi

• Julkaisut

• Kausiraportit

• Lobbaus

• Press kit

• Puheet

• Seminaarit

• Tapahtumat

• Tiedotteet

PERINTEINEN

MAINONTA

• Esitteet

• Julisteet

• Lehtimainokset

• Flaierit

• Logot ja symbolit

• Myymälämainonta

• Ulkomainonta

• TV

• Radio

• Tuotesijoittelu

• Ohjelmayhteistyö

• Pakkaus

DIGITAALINEN

MAINONTA

• Verkkosivusto

• Hakukoneoptimointi (SEO)

• Hakukonemainonta (SEM)

• Google Performance Max

• Google Shopping

• Google Maps

• Google Discovery

• Bannerimainonta Google tai 

muut verkostot

• Microsoft Advertising (Bing)

• Markkinoinnin automaatio

• Videot

• Youtube-mainonta

• Sosiaalinen media 

sisältömarkkinointi

• Sosiaalinen media

maksettu mainonta

• Vaikuttajamarkkinointi

• Blogit

• Oppaiden yms. lataaminen

SUORAMAINONTA

• Mainosposti postilaatikoihin

• Tekstiviestit /whatsup / 

inmail-kampanjat

• Uutiskirjeet

• Puhelinsoitot

• Ääniviestit



Mistä liikkeelle budjetoinnissa?

Mistä liikkeelle budjetoinnissa?

• Mitä pitää saada aikaan?

• Paljonko on asiakashankintahinta nyt?

• Paljonko nettisivuilla on liikennettä?

• Moniko nyt ottaa yhteyttä / ostaa?

• Onko tarvittavat investoinnit kertaluonteisia vai 

jatkuvia?

• Onko tiedossa jotain uutta tai poikkeavaa, esim. 

uutuus, messut jne.?

Jostain liikkeelle. 

Jääkiekkotermein:

”Vetoja”
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Budjetointipohja jakoon

Budjetointipohja jakoon
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Bränditutkimus

Bränditutkimus

• Auttaa tunnistamaan brändin todellisen aseman markkinassa ja löytämään tekijät, jotka ohjaavat

asiakkaiden ostopäätöksiä ja tunnetta.

• Eri asia kuin asiakastyytyväisyystutkimus

• Kenelle tutkimus kohdennetaan?

• Bränditutkimukset tutkivat esimerkiksi:

• Yrityksen tai palvelun/tuotteen tunnettuutta

• Yritykseen tai palveluihin/tuotteisiin liitettäviä ominaisuuksia

• Brändin asemaa suhteessa kilpailijoihin

• Brändin houkuttelevuus

• Kuluttajien mielikuvaa brändin luotettavuudesta, vastuullisuudesta

• Palvelulupauksen toteutuminen

• Viestintä ja sen tehokkuus

• Erottumistekijöitä kilpailijoista



Milloin brändi on onnistunut?

Milloin brändi on onnistunut?

• Kun olet kohderyhmäsi mielessä, tavoite kolmen listalla.

• Kun kohderyhmä liittää brändiisi sinun haluamasi 

ominaisuudet.
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Tiedätkö miten kohderyhmäsi brändisi kokevat?

Tiedätkö miten kohderyhmäsi 
brändisi kokevat?

Haluamme olla Asiakkaiden mielestä olemme
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Bränditutkimuksen tekemisestä

Bränditutkimuksen tekemisestä

• Ei vihjata alkuun kuka on tilaajana

• Miten usein?

• Tarvittaessa

• Muutostilanteissa nykytilanne ja tilanne vaikkapa 2 

vuoden päästä

• Vertailukelpoisuuden vuoksi samat kysymykset

• Kuka voi tehdä?

• DIY: Messuilla aulassa tai muussa neutraalissa 

paikassa oma työntekijä tai palkata opiskelija, itse 

kyselyrunko

• Palveluntarjoajia esim. Nsight, Vasala
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Tehdään tiivis bränditutkimus

Tehdään tiivis bränditutkimus

• Mentimeter
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Yhteenveto

Yhteenveto

Tavoitteet
Toimenpiteet 

ja mittarit
Budjetti

Toiminta & 
data

Oppien ja koppien kautta takaisin alkuun, toistamista
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”Kun itseäsi alkaa kyllästyttää, niin todennäköisesti asiakkaat alkavat vasta heräämään ja muistamaan.”

”Kun itseäsi alkaa 
kyllästyttää, niin 

todennäköisesti asiakkaat 
alkavat vasta heräämään ja 

muistamaan.”
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Markkinoinnin briiffi

Markkinoinnin briiffi

• Briiffissä tiivistetään tämä mitä tänään on käyty läpi

• Briiffi on perusta markkinoinnin (ja myös myynnin)

onnistumiselle

• Briiffaus on jatkuvaa

• Yhteinen nuotisto sille mitä ollaan tekemässä

• Ostatko tiimiltäsi markkinoinnin johtamista vai 

operatiivista toteutusta?

• Tai kuka tiimissä vastaa johtamisesta, entä 

toteutuksesta?
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Isot kiitokset

Isot kiitokset

Palaute

Valmennukset ovat osa Digitaalisen kv-kaupan kasvureitti-hanketta. Hanke on EU:n osarahoittama.


	Slide 1: Brändin ja markkinoinnin johtaminen
	Slide 2: Kevään aikataulu
	Slide 3: 3.3.2026 Brändin ja markkinoinnin johtaminen
	Slide 4: Kotitehtävä asiakaspersoonista
	Slide 5: Esimerkkejä asiakasymmärryksestä
	Slide 6: Brändin rakentaminen
	Slide 7: Askel 6. Yritys- ja tuotebrändi
	Slide 8: Onko yritys -ja tuotebrändin viestit, ilme, tavoitteet, kanavat selkeät?
	Slide 9: Brändien vertailua
	Slide 10: Mihin tällä on merkitystä?
	Slide 11: Yritys- ja tuotebrändi
	Slide 12: Yritys- ja tuotebrändi 
	Slide 13: Opit brändiuudistukseen tai -kirkastukseen
	Slide 14: Esimerkkejä brändien kehittämisestä
	Slide 15: By Pias -case
	Slide 16: Askel 7. Johtaminen ja mittarit
	Slide 17: Johtoa tarvitaan
	Slide 18: Mitä oikeastaan johdetaan, kun johdetaan markkinointia?
	Slide 19: Strategiaa. Me johdamme strategiaa.
	Slide 20: Markkinointimix McCarthy ja Philip Kotler 1960 (muokattu)
	Slide 21: Liiketoiminnan tavoitteiden kytkeminen markkinointiin.
	Slide 22: Roolitus
	Slide 23: Mittaaminen Data
	Slide 24: Missä vika? Mikä toimii?
	Slide 25: Pareton periaate 20–80
	Slide 26: Desile -harjoitus
	Slide 27: Vale – emävale – tilasto ja tilasto on niistä pahin.
	Slide 28: Markkinoinnin mittaaminen on pitkälti päättämistä
	Slide 29: Tavoitteiden asettaminen
	Slide 30: Kuvitteellinen case
	Slide 31: Tavoitteet
	Slide 32: Toimenpiteet, markkinointi
	Slide 33: Markkinoinnin vuosikello 2025-2026
	Slide 34: Keskeiset tavoitteet ja toimenpiteet
	Slide 35: Millaisia markkinoinnin tavoitteita voi olla?
	Slide 36: Keskustelua ryhmissä
	Slide 37: Kuka tämän kaiken tekee?
	Slide 38: Paljonko tässä salissa investoidaan markkinointiin?
	Slide 39: Suomi – Ruotsi – USA
	Slide 40: Kasvu maksaa
	Slide 41: Mihin budjettia kuluu? Markkinointiviestinnän keinoesimerkkejä
	Slide 42: Mistä liikkeelle budjetoinnissa?
	Slide 43: Budjetointipohja jakoon
	Slide 44: Bränditutkimus
	Slide 45: Milloin brändi on onnistunut?
	Slide 46: Tiedätkö miten kohderyhmäsi brändisi kokevat?
	Slide 47: Bränditutkimuksen tekemisestä
	Slide 48: Tehdään tiivis bränditutkimus
	Slide 49: Yhteenveto
	Slide 50: ”Kun itseäsi alkaa kyllästyttää, niin todennäköisesti asiakkaat alkavat vasta heräämään ja muistamaan.”
	Slide 51: Markkinoinnin briiffi
	Slide 52: Isot kiitokset

