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1 Johdanto 

 

 

Koronapandemian aikana virtuaalitodellisuus ja -palvelut ovat nousseet entistä 

enemmän niin sanotun suuren yleisön tietoisuuteen ja osaksi joka-päiväistä elä-

määmme. Virtuaalipalvelut ovat olleet monissa yrityksissä sisäisessä käytössä 

jo kauan. Tämän työn toimeksiantaja on joensuulainen 360 Finland Oy, joka 

tuottaa ja toteuttaa etenkin 360 kuvausta ja muita virtuaalipalveluita pääosin yri-

tyksille. Vaikka 360 Finland Oy on perustettu jo 2019, on markkinoinnissa ollut 

suuriakin haasteita, joihin tässä työssä pyritään etsimään vastauksia. 

 

Opinnäytteen lopullinen tuotos tulee olemaan markkinoinnin vuosikello, jota toi-

meksiantaja pystyy muokkaamaan vuosittain muuttuvien tavoitteiden osalta 

sekä hyödyntämään muistilappuna esimerkiksi vuosittain toistuvista tapahtu-

mista ja tehtävistä. Vuosikelloa voidaan hyödyntää vuodesta toiseen, sillä sitä 

on helppo muokata yrityksen tarpeita vastaavaksi. 

 

 

2 Opinnäytetyön tietoperusta 

 

 

2.1 Käsitteet 
 

Tärkeimmät käsitteet työssä ovat business to business ja business to customer 

-marketing, jotka tarkoittavat suomennettuina markkinointia yritykseltä yrityk-

selle, ja markkinointia yritykseltä kuluttajille. Käsitteistä usein käytetyt lyhenteet 

ovat B2B- ja B2C-markkinointi. Työ rakentuu vahvasti markkinoinnin ympärille, 

mutta tärkeää on myös teollisuusalan- ja virtuaalipalveluiden tuottamiseen liitty-

vään sanastoon perehtyminen, ja niiden ymmärtäminen sekä oikea käyttö. 

 

Teoreettisesti työssä hyödynnetään Jeremy McCarthyn neljän P:n mallia eli 

markkinointimixiä. Malli pätee hyvin sekä B2B- että B2C-markkinointiin. Markki-

nointimixin käsitteistä tässä tärkeimmät ovat myyntipaikka ja viestintä. Koska 

työ liittyy vahvasti sosiaalisen median markkinointiin, on keskeistä pohtia eten-

kin markkinoinnin kanavia ja myytävien palveluiden alustoja. (Kurvinen & Seppä 

2016, 194–199.) 
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2.2 Työssä hyödynnetyt markkinoinnin teoriat 
 

 

2.2.1 Markkinointimix 
 

Markkinointimix, tunnettu myös neljän P:n mallina, on Jeremy McCarthyn 1960-

luvulla luoma paljon käytetty markkinoinnin malli. Neljä P:tä tarkoittavat tuotetta 

(engl. product), hintaa (engl. price), myyntipaikkaa (engl. place) ja markkinointi-

viestintää (engl. promotion). (Kubla, 2020.) Myytävä tuote tai palvelu (engl. pro-

duct) voi olla mitä vain, jolla voidaan tyydyttää kuluttajan halu ja tarve. Kuluttajat 

arvioivat tuotetta tai palvelua usein esimerkiksi sen laadun ja ominaisuuksien 

kautta. (Puranen 2018.) 

 

Markkinointimixistä hinta (engl. price) on ainoa osa, joka tuo rahaa yritykselle, 

joten toimivan hinnoittelun tähtäimenä on katteen maksimointi pitkällä aikavä-

lillä. Aloittelevien yritysten kohdalla hinnoittelu on haastavaa, sillä kuluttaja on 

harvoin valmis maksamaan tuntemattoman yrityksen tuotteesta, vaikka se täyt-

täisi kuluttajan tarpeen ja halun. (Puranen 2018.) 

 

Mixin kolmas osa, saatavuus (engl. place), tarkoittaa ostotilanteen aikaansaa-

mista. Esimerkiksi voidaan kysyä, mitä reittiä tuote kulkee loppukuluttajan kä-

siin, tehdäänkö myynti itse vai käytetäänkö jälleenmyyjää, ja kuka hoitaa asia-

kaspalvelun. Neljäs ja viimeinen osa eli markkinointiviestintä (engl. promotion) 

tarkoittaa yrityksestä ulospäin suuntautuvaa viestintää. Sen näkyvin osa on mai-

nonta, mutta siihen kuuluvat myös esimerkiksi myyntityö ja tiedottaminen. (Pu-

ranen 2018.) 

 

2.2.2 Inbound-markkinointi 
 

Kurvinen ja Seppä (2016) esittelevät kirjassaan inbound-markkinointimallin, joka 

perustuu asiakkaan omaehtoiseen yhteystietojen luovuttamiseen eli markkinoin-

tiluvan myöntämiseen. Inbound-markkinoinnin ensimmäinen vaihe on asiakkaan 

houkuttelu yrityksen sivuille tuottamalla sinne laadukasta materiaalia ja käyttä-

mällä hakukoneoptimointia tunnistamaan potentiaalisen asiakkaan tiedonhaun 

tarve. 
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Seuraava vaihe on konvertointi, jolloin asiakas luovuttaa yhteystietonsa vapaa-

ehtoisesti vastaanottaakseen esimerkiksi markkinointiviestintää. Inbound-mark-

kinoinnissa pyritään ohjamaan asiakas esimerkiksi blogikirjoituksesta laskeutu-

missivulle, jolla on yhteystietojen jättölomake. Prosessin aikaansaamiseksi 

yritys hyödyntää hakukoneoptimointia ja toimintakehotteita eli Call To Actio-

neita. (Kurvinen & Seppä 2016, 187–193.) 

 

Inbound-markkinoinnin kolmas vaihe on sulkuvaihe eli potentiaalisten asiakkai-

den erottaminen. Sulkuvaihe on erityisen tärkeä, kun halutaan kohdentaa myyn-

nin resurssit oikein. Kun asiakas on myöntänyt markkinointiluvan eli jättänyt yh-

teystietonsa, pyrkii yritys tarjoamaan asiakkaalle uutta relevanttia sisältöä ja 

hyödyntämään jo kerättyä tietoa. Tässä hyödynnetään automaatiota, etenkin 

asiakkaalle lähetetyissä markkinointiviesteissä. Sulkuvaihe päättyy, kun potenti-

aalinen asiakas saadaan suljettua kaupaksi, eli asiakas ostaa yritykseltä esi-

merkiksi jonkin palvelun. (Kurvinen & Seppä 2016, 187–193.) 

 

Viimeinen vaihe on huolenpitovaihe, jossa automaatioita hyödyntäen voidaan 

esimerkiksi näyttää yrityksen sivuilla vanhoille asiakkaille heille personoituja si-

sältöjä jo kerätyn tiedon perusteella. On todettu, että on huomattavasti edulli-

sempaa pitää yllä vanhoja asiakkuuksia kuin luoda uusia, mutta etenkin B2B-

markkinoinnissa ja myynnissä asiakas unohdetaan kaupan jälkeen, joten on tär-

keää personoida viestejä eri lailla uusille ja vanhoille asiakkaille. (Kurvinen & 

Seppä 2016, 187–193.) 

 

2.3 Virtuaalipalvelut 
 

Toimeksiantaja tuottaa muun muassa 3D-valokuvauspalveluita, joissa voidaan 

hyödyntää virtuaaliteknologiaa, kuten VR-laseja (engl. virtual reality). Virtuaali-

teknologiaa voidaan hyödyntää monissa tapauksissa, kuten esimerkiksi erilai-

sissa koulutuksissa. Monet autokoulut hyödyntävät pimeänajosimulaattoreita, 

joissa simuloidaan todellista pimeällä ajoa turvallisissa olosuhteissa. Pimeän ajon 

simulaattori rakentuu näytöistä ja mahdollisimman todellisesta auton koriraken-

nelmasta ohjauslaitteineen. (Vuorela 2013.) 
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Myös AR (engl. augment reality), eli lisätty todellisuus on otettu käyttöön myös 

matkailualalla. Lisätyn todellisuuden avulla esimerkiksi matkakohteesta tai hotel-

lihuoneesta voi saada enemmän informaatiota helpommin, sillä esimerkiksi mo-

net älypuhelinsovellukset hyödyntävät AR-teknologiaa. Älypuhelimien lisäänty-

neen käytön myötä potentiaalinen asiakas saa helpommin selville etsimänsä 

informaation, sillä etenkin matkailija, joka etsii uutta matkakohdetta, käyttää pal-

jon aikaa kohteisiin tutustumiseen ennen matkaa. (Revfine 2020.) 

 

 

3 Opinnäytetyön tavoite ja tarkoitus 

 

 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda toimeksiantajalle malleja ja käytännön ohje-

nuoria B2B-markkinointia varten. Työ painottuu vahvasti sosiaalisen median 

markkinointiin ja siihen, kuinka sosiaalisesta mediasta saataisiin mahdollisim-

man suuri hyöty toimeksiantajan markkinointikäyttöön. Työssä pyritään konkreti-

soimaan, kuinka toimeksiantajan tuottamaa kuva- ja mahdollisesti myös video-

materiaalia voitaisiin mahdollisimman tehokkaasti hyödyntää markkinoinnissa. 

 

Työn tarkoitus on luoda markkinoinnin vuosikello, jonka avulla toimeksiantajan 

on helpompi hahmottaa ja muistaa, millaisia markkinoinnin toimenpiteitä milloin-

kin olisi hyvä tehdä. Toimeksiantajalla on jo olemassa käyttäjätilejä eri sosiaali-

sen median kanavissa, ja he ovat päivittäneet niihin sisältöä, mutta päivittämi-

nen ei ole ollut suunnitelmallista. Vuosikello luo pohjan markkinoinnin 

suunnitelmallisuudelle ja on muokattavissa vuosittaisten muutosten ja tarpeiden 

mukaan. 

 

 

4 Toimeksiantaja 

 

 

Toimeksiantajana on joensuulainen virtuaalipalveluihin keskittynyt pienyritys 

360 Finland Oy. Yritys tuottaa virtuaalipalveluita muun muassa 360- sekä 3D-

kuvauksen avulla. Yritys on perustettu vuonna 2019, ja sen perustajat Rami 
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Saarikorpi ja Sami Vuomajoki ovat molemmat toimineet alalla jo kauan. Saari-

korpi toimii myös kouluttajana alalla ja on kehittänyt 360-tolppakuvauksen. 

Vuomajoki tuottaa myös ilmakuvausta. (Vuomajoki 2021.) 

 

Toimeksiantaja tarvitsee sosiaalisen median markkinoinnin manuaalia, eli niin 

sanottua opasta, saavuttaakseen paremmin eri alojen toimijoita. Alkuoletuksena 

on, että etenkin eri alojen suuret toimijat tietävät mitä tarkoitetaan 360-kuvauk-

sella tai virtuaaliesityksillä, pienemmille toimijoille käsitteet voivat olla vieraam-

pia. 

 

 

5 Haastattelut opinnäytetyössä 

 

 

Tietoperustan kokoamisen jälkeen varsinaisen työn ensimmäinen vaihe on teol-

lisuuden toimijoiden haastatteleminen. Haastateltaviksi valikoituivat toimeksian-

tajan tarpeet huomioiden neljä eri teollisuusalan toimijaa. Haastattelukutsut lä-

hetettiin sähköpostitse, ja itse haastattelut oli tarkoitus suorittaa sähköpostin 

välityksellä. 

 

Haastattelun kysymysrunko laadittiin yhdessä toimeksiantajan kanssa vastaa-

maan sekä heidän että opinnäytteen tarpeita. Kysymykset luotiin koskemaan 

sosiaalisen median markkinointia, etenkin B2B-markkinointia ja sen toteutusta. 

Haastatteluilla oli tarkoitus selvittää, millaista markkinointia sosiaalisessa medi-

assa kannattaisi tehdä saavuttaakseen teollisuuden eri alojen toimijoita. Toinen 

pääteema oli virtuaaliesitykset sekä niiden hyödyt. Jo ensimmäisessä yhteyden-

otossa haastatteluita varten toimijoille selitettiin lyhyesti, mitä virtuaalipalveluilla 

tässä tarkoitetaan, jotta he alusta asti ymmärtäisivät, mistä on kyse. (Liite 2.)  

 

 

Haastatteluiden toteuttaminen osoittautui haasteellisiksi, sillä vastaukset saatiin 

vain yhdestä yrityksestä. Leipomo Pielispakari Oy:stä vastasi varatoimitusjoh-

taja Heli Kuvaja. Kuvajan (2021) mukaan sosiaalisella medialla on suuri rooli 

myös B2B-markkinoinnin kannalta, sillä se luo kuvaa yrityksen imagosta. Pielis-

pakarilla on tällä hetkellä sosiaalisen median kanavista käytössä Instagram ja 
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Facebook, sekä harkinnassa yritystili LinkedIniin. Kuvaja mainitsi myös, että tar-

koituksena on etsiä markkinointialan yhteistyökumppani avuksi luomaan päivi-

tyksiä, sekä suunnitelmallisempaa sosiaalisen median markkinointisuunnitel-

maa. (Kuvaja 2021.) 

 

360-kuvaus oli Pielispakarille jo entuudestaan tuttu sekä jo käytössä yrityksen 

kotisivuilla. Kuvajan (2021) mielestä virtuaalipalveluiden merkitys kasvaa koko 

ajan, sillä ihmiset vierailevat yrityksissä aikaisempaa enemmän virtuaalisesti. 

Markkinoinnin luotettavuutta Kuvajan mukaan herättävät etenkin markkinoin-

nissa käytettyjen kuvien laatu sekä viestien yhtenäisyys, eli markkinointiviestin 

yhteneväisyys yrityksen imagoon ja muuhun viestintään. Myös tuotesijoittelulla 

on merkitystä markkinoinnissa. (Kuvaja 2021.) 

 

 

6 Markkinoinnin vuosikello 

 

 

6.1 Vuosikello 
 

Vuosikello on esimerkiksi kellotaulun tai taulukon muotoon tehty kalenteri, joka 

voidaan jakaa esimerkiksi kahteentoista sarakkeeseen kuukausien mukaan (ku-

vio 1). Vuosikellon tarkoituksena on helpottaa vuoden aikatauluttamista, sillä sii-

hen voidaan kirjata esimerkiksi joka kuukauden tehtävät ja tapahtumat. Vuosi-

kellon hyötyjä ovat muun muassa organisointi ja se että vuosikello näyttää, 

kuinka eriaikaiset tapahtumat liittyvät toisiinsa. Vuosikello auttaa myös näke-

mään päällekkäisyydet ja tasamaan työkuormaa. Vuosikelloon voidaan laittaa 

esimerkiksi kokoukset, henkilöstöasiat ja talouden prosessit, jotta nähdään kul-

kevatko eri asiat synkronoidusti. (Hautanen 2018.) 
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Kuvio 1. Ympyrämallinen vuosikello. 

 

Usein vuosikello toteutetaan kellotaulun malliin, jolloin se on ympyrän muotoi-

nen (kuvio 1). Vuosikello voidaan kuitenkin toteuttaa myös taulukkomuotoon, 

jolloin sen muokkaaminen on helpompaa. Esimerkiksi Excel-ohjelmalla tehtyyn 

taulukkoon voi helposti lisätä rivejä ja sarakkeita niin monta kuin on tarpeen. 

Taulukkomallinen kello ei ole niin lukittu, sillä siihen on helppo tehdä muutoksia 

muuttuvien tilanteiden mukaan. 

 

 

6.2 Vuosikellon tarve ja sisältö 
 

Markkinoinnin suunnitelmallisuus auttaa suuresti sen kannattavassa toteuttami-

sessa. Vuosikellon avulla saadaan suunnitelmallisuudesta selkeämpää. Suunni-

telmallisuus tarkoittaa sitä, että markkinoinnille asetetaan tavoite, budjetti, mitta-

rit, kohderyhmä, kanavat, markkinointiviesti, toteutustapa, aikataulutus ja 

seuranta. (Olshin 2020.) 

 

Toimeksiantajan tapauksessa vuosikellon pääpaino on sosiaalisen median 

markkinoinnissa. Kanavarajaus on siis yksinkertainen: pääkanavat ovat Lin-

kedIn, Facebook sekä Instagram. Markkinoinnin selkeä tavoite on myynnin kas-

vattaminen sekä uusien kontaktien luominen ja tunnettuuden lisääminen. Näitä 
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voidaan seurata esimerkiksi LinkedInissa omassa profiilissa vierailleiden mää-

ränä, sekä vuoden lopussa voidaan vertailla, kasvoiko yrityksen voitto eli johtiko 

aikaisempaa useampi yhteydenotto toteutuneeseen kauppaan. 

 

Tässä segmentointi tarkoittaa yrityksen asiakaskunnan jakamista osiin markki-

noin kohdentamisen helpottamiseksi. Markkinoinnissa jokin segmentti voidaan 

tietoisesti jättää niin sanotusti ulos ja keskittyä kohdentamaan markkinointia ta-

loudellisesti kannattavimpiin asiakasryhmiin. (Wikipedia 2020.) Segmentoinnin 

perusajatus on asiakaslähtöisyys. Tavoitteena on luoda kannattavia ja pitkäkes-

toisia asiakassuhteita. Segmentoiminen on aina valintojen tekemistä. Täytyy 

pohtia, mitkä asiakassegmentit ovat kannattavimpia ja mistä luovutaan. Seg-

mentointi auttaa viestinnässä, sillä yleispätevät kaikille suunnatut viestit eivät 

puhuttele ketään. (Leväinen 2020.) 

 

On siis määriteltävä segmentointikriteerit, joiden pohjalta asiakkaat jaotellaan 

segmentteihin, ja suunnattava jokaiselle segmentille parhaiten soveltuvaa mark-

kinointimateriaalia (Leväinen 2020). Toimeksiantajan tapauksessa tavoiteltava 

segmentti on eri teollisuusalojen toimijat. Teollisuusala on käsitteenä hyvin laaja 

ja kattaa lähes kaiken elintarviketeollisuudesta metsäkoneteollisuuteen. 

 

Tässä vuosikello toteutetaan taulukkomuotoon, kuukausimallisena vuosikellona 

(liite 3). Jokaisen kuukauden sosiaalisen median markkinoinnilliset tavoitteet ja 

tehtävät mietitään erikseen vuosikellon lohkoihin. Vuosikelloa rakentaessa täy-

tyy ottaa huomioon sesongit, hiljaiset kuukaudet ja mahdolliset kampanjat. Toi-

meksiantajalla ei ole aiemmin ollut käytössä minkäänlaista markkinoinnin vuosi-

kelloa. 

 

Toimeksiantaja ei ole paketoinut tuotteitaan, sillä asiakkaiden tarpeet vaihtele-

vat suuresti. Palvelut ovat räätälöitävissä erikseen tarpeen mukaan, joten esi-

merkiksi kampanjoita ei ole aikaisemmin ollut. Vuosikellon avulla toteutetaan 

ensimmäinen kampanja Googlen My business-työkalun avulla. Vuoden työtah-

tia rytmittävät suuresti tarjouspyynnöt, joissa ei ole ollut havaittavissa minkään-

laisia samansuuntaisuuksia tai toistuvuuksia vuositasolla. Kuitenkin joulukuun 

alkupuolelta vuodenvaihteen yli alkuvuoteen on ollut hiljaista aikaa. Kesäkuu-

kaudet ovat kiireisintä kuvausten toteutusaikaa.  
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7 Vuosikello 

 

 

7.1 Talvikuukaudet (joulu-, tammi- ja helmikuu) 
 

Talvikuukaudet joulukuusta helmikuulle ovat tähän asti olleet toimeksiantajalle 

hiljaista aikaa kuvausten osalta. Joulukuussa tehdään vuosikooste. Vuosikooste 

tehdään videomuotoon, ja siihen kootaan koko menneen vuoden tapahtumista 

kooste kohokohdista. Video julkaistaan YouTubessa ja Facebookissa. Mikäli vi-

deosta tulee niin pitkä, ettei sitä kannattaisi laittaa suoraan Facebookiin, julkais-

taan se linkkinä kaikissa kanavissa (Facebook ja LinkedIn). Etenkin jos video 

julkaistaan linkkimuodossa, joka johtaa YouTubeen, on tärkeää liittää päivityk-

seen jokin kuva ja saateteksti. 

 

Vuoden kuluessa on syytä kerätä niin sanottuun kuvapankkiin erilaista julkai-

sukelpoisista materiaalia (laatu ja julkaisulupa), sillä pelkkä tekstimuotoinen päi-

vitys menee helposti ohi sosiaalista mediaa selatessa. Vuosikoosteen sisältö 

voi olla esimerkiksi pätkiä vuoden parhaista hetkistä, arkea, ikimuistoisia tilan-

teita ja komiikkaa esimerkiksi mokista. 

 

Toimeksiantaja on aikaisemminkin tehnyt pro bono- projektin, eli niin sanotun 

hyväntekeväisyysprojektin, jossa raha ei liiku. Aiempi kohde on ollut Ronald 

McDonald lastensäätiö. Koska joulukuu on kuvausten kannalta hiljaista aikaa, 

on silloin aikaa pohtia kohdetta seuraavaan pro bono- projektiin, ja etsiä mu-

kaan mahdollisia muita toimijoita. 

 

Jos projektin kohde on jo tiedossa, voidaan yhteistyökumppanien etsintään hel-

posti hyödyntää sosiaalista mediaa. Tässä päivityksessä voidaan jälleen hyö-

dyntää aiempien vuosien aikana luotua kuvapankkia ja aikaisemmin tehtyä pro 

bono- projektin materiaalia. Samalla voidaan liittää mukaan esimerkiksi hyvän 

joulun toivotus. Joulukuussa aloitettu pro bono- projekti kuvataan helmikuussa, 

kun sääolosuhteet usein ovat talviset ja luonto kauniin lumen peitossa. Eri vuo-

denaikojen tuominen esille päivityksissä ympärivuotisesti on kannattavaa ulko-

maanmarkkinoinnin kannalta, sillä eri puolilla maailmaa vuodenajat ovat hyvin 
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erilaiset kuin Suomessa, ja omasta normaalista poikkeava tunnetusti kiinnostaa 

ihmisiä. 

 

Tammikuussa on myös matkamessut Helsingissä. Toimeksiantaja on aikaisem-

minkin osallistunut matkamessuille. Messuilla ollessa on helppo koota ja jul-

kaista materiaalia. Toimeksiantajan tapauksessa vlogi eli videopäiväkirjan tapai-

nen ratkaisu olisi todennäköisesti toimivin. Vlogeja voitaisiin julkaista 

esimerkiksi kerran kuussa tai tiheämmin, mikäli aikaa editointiin riittää. Matka-

messuilta saa hyvää materiaalia vlogiin sekä niin sanottuihin arkipäivityksiin.  

 

 

7.2 Kevätkuukaudet (maalis-, huhti- ja toukokuu) 
 

Kevätkuukausina lähetetään uutiskirjeen kaltainen markkinointiviesti sähköpos-

tilla mainostoimistoille, jotka ovat aikaisemmin hyödyntäneet toimeksiantajan 

palveluita alihankintatyyppisesti. Maaliskuussa viesti lähetetään Lapin mainos-

alan- sekä teollisuusalan toimijoille ympäri Suomen. Myös sosiaaliseen medi-

aan, etenkin LinkedIniin julkaistaan 360-kuvauksen etuja perehdytyskäytössä 

avaava päivitys, esimerkiksi videomuodossa. 

 

Keväällä useat yritykset rekrytoivat kesätyöntekijöitä, joten kevät on hyvää ai-

kaa markkinoida 360-kuvausta juuri perehdytyskäyttöön. Toimeksiantajan pie-

nuus ja ketteryys on tässä etu, sillä liikkuminen on nopeaa ja kuvaus saadaan 

usein toteutettua melko pian. Perehdytysmateriaali ehtisi valmiiksi ennen kesä-

kuukausia, jolloin uudet työntekijät usein aloittavat ja perehdyttäminen yrityk-

sissä on ajankohtaista. 

 

Maaliskuussa aloitetaan myös Pro tips -videosarja. Ensimmäisen videon aihe 

voi olla esimerkiksi maisemakuvaus, ja videon kuvauspaikkana Koli. Videosarja 

sisältää ammattilaisten vinkkejä erilaisiin kuvaustilanteisiin sekä kuvausta aiem-

min harrastaneille että aiheesta vasta kiinnostuneille. Video julkaistaan kuten 

vuosikooste, joko linkkimuodossa sosiaalisessa mediassa tai suoraan eri kana-

vissa. Linkkimuoto todennäköisesti on laadun kannalta parempi, sillä videon 

laatu usein säilyy parempana YouTubessa. Toimeksiantajan ala kärsii yleisesti 

huonosta laadusta, sillä yksikin puolihuolimaton ”ammattilainen” heikentää hel-

posti luottamusta kaikkiin alan toimijoihin (Saarikorpi 2021). 
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Toukokuussa tehdään yrityksen esittely somekanavissa. Esittely voi sisältää 

sekä kuvaa että videota. Tuotos esittelee 360 Finland Oy:n toimintaa ja tekijöitä 

toiminnan takana. Se myös lisää tunnettuutta, ja sen tavoitteena on madaltaa 

kynnystä yhteydenottoon tekemällä toimintaa ja kuvaajia tutuksi. Kukamitä-

häh??-esittelytuotos on osa vlogisarjaa, mutta sitä voidaan hyödyntää jatkossa 

myös markkinointimateriaalien liitteenä, esimerkiksi lähestyttäessä uusia poten-

tiaalisia asiakkaita eri kanavissa, kuten sähköpostilla. 

 

 

7.3 Kesäkuukaudet (kesä-, heinä-, ja elokuu) 
 

Kesäkuukaudet ovat kuvausten kannalta kiireisintä aikaa, sillä silloin niitä on ai-

kaisempina vuosina ollut eniten. Markkinoinnin osalta kesäkuukausina jatketaan 

ympärivuotista niin sanottua arkipäivittämistä, kuulumisia ja tapahtumia esimer-

kiksi kuvauskeikoilta. Arkipäivityksiä olisi hyvä tehdä vähintään kahden viikon 

välein, mutta myös useammin, mikäli aikaa ja materiaalia riittää. 

 

Kesäkuussa Pro tips -videosarja jatkuu, ja aiheena voi olla esimerkiksi valo ja 

sen tuomat haasteet ulkoilmakuvauksissa. Heinäkuussa vuosikellossa ei ole mi-

tään, sillä se on kiireistä aikaa. Se on usein myös loma-aikaa monille eri kokoi-

sille yrittäjille. Heinäkuussa tehdään resurssien mukaan arkipäivityksiä ja voi-

daan jakaa vanhoja kuvia ja tapahtumia esimerkiksi ”Throwback Thursday” -

sloganilla. 

 

Elokuussa toteutetaan ensimmäinen kampanja Back to work -slogania hyödyn-

täen. Kampanja tehdään Googlen My Business palvelun kautta. Toimeksiantaja 

tarjoaa palvelua, jossa yrityksen liiketiloista tehdään 360-kuvaus, ja tuotos jul-

kaistaan Googlen My Business palvelussa siten, että kuluttaja pääsee Google 

Mapsin kautta myös sisälle liiketilaan. 

 

Kampanjaa markkinoidaan sosiaalisessa mediassa esimerkin kautta, jotta po-

tentiaaliset asiakkaat ymmärtäisivät, mistä on kyse. Kun kampanja-aika on 

käynnissä, voi muut päivitykset jättää hetkellisesti vähemmälle. On hyvä muis-
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taa, että liika tyrkyttäminen voi ärsyttää, mutta jättää kuitenkin muistijäljen. Elo-

kuussa aletaan myös etsiä jälleen uusia pro bono -yhteistyökumppaneita loka-

kuun projektia varten. 

 

7.4 Syyskuukaudet (syys-, loka- ja marraskuu) 
 

Syyskuussa lähetetään markkinointiviesti Itä-Suomen alueen toimijoille samoin 

kuin maaliskuussa. Lokakuussa toteutetaan pro bono -projekti, johon aloitettiin 

yhteistyökumppanien ja kohteen etsintä jo elokuussa. Monimediainen yhteistyö 

pro bono -projektissa tuo hyvää näkyvyyttä sekä yritykselle että alalle yleensä. 

Lokakuussa Pro tips -videon aiheena on keinovalo ja sen käyttö. Syksyllä ruska 

ja luonto ovat upeimmillaan, joten ruska-aikana tehdyt ulkokuvaukset ovat hyvä 

kiinnostuksen lisääjä etenkin ulkomaisia asiakkaita ajatellen. 

 

Vaikka syksyllä aikaa vie kesän töiden editointi ja muu käsittely, on hyvä muis-

taa pysyä myös sosiaalisessa mediassa aktiivisena. Vanhoja julkaisuja voidaan 

julkaista ja hyödyntää uudelleen (”Throwback Thursday”), jakaa arkikuulumisia 

ja pyrkiä luomaan kontakteja muihin yrityksiin esimerkiksi jakamalla heidän jul-

kaisujaan. 

 

 

8 Pohdinta 

 

 

Alun perin työssä oli ajatus luoda toimeksiantajalle markkinoinnin työkaluja teol-

lisuuden toimijoiden saavuttamiseen haastatteluista saadun tiedon pohjalta. 

Haastattelukutsuja lähetettiin viiteen eri tyyppiseen teollisuusalan yritykseen, 

joista vain yhdestä vastattiin. Koska haastatteluista ei saatu vastauksia odote-

tulla tavalla, lopullinen tuotos muovaantui sosiaalisen median markkinoinnin 

vuosikelloksi, jossa hyödynnetään myös haastattelusta saatuja vastaajan näkö-

kulmia. 

 

Markkinointi on ollut toimeksiantajalle hieman ongelmallista, sillä heillä ei ole ol-

lut käytössä minkäänlaista markkinoinnin suunnitelmaa tai vuosikelloa. Työn 

luonne muuttui prosessin edetessä, mutta aihe pysyi koko ajan mielenkiintoi-

sena, markkinoinnissa. Itselleni entuudestaan lähes täysin tuntematon LinkedIn 
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tuli etenkin työn alkuvaiheessa melko tutuksi. Tiesin, että LinkedIn kanavana on 

olemassa, mutta sen toimintaperiaate ja kanavan käyttö oli melko vierasta. Aloi-

tin luomalla LinkedIniin oman tilin, jonka kautta aloin opetella kanavan käyttöä. 

Pyrin myös ottamaan yhteyttä LinkedInin kautta suureen teollisuusalan toimi-

jaan, mutta en saanut kyseiseltä henkilöltä koskaan vastausta. 

 

Suuryritysten tavoittaminen osoittautui todella haastavaksi, kun kyseessä on 

opinnäyte. On mielestäni hieman kummallista, että opiskelijan yhteydenottoon 

ei usein vastata, sillä kyseessä on kuitenkin tulevaisuuden työntekijä, mahdolli-

sesti myös yrittäjä ja työnantaja. On ymmärrettävää, että sähköposti usein täyt-

tyy äkkiä erilaisista yhteydenotoista ja mainoksista, ja on jokaisen oman harkin-

nan varassa, millaisiin yhteydenottoihin vastaa. Kuitenkin prosessin edetessä 

esimerkiksi LinkedIn tuli tutummaksi, vaikka sen rooli opinnäytteessä jäi huo-

mattavasti vähäisemmäksi kuin oli alun perin suunniteltu. Työn alkuperäinen 

aihe oli virtuaalipalveluiden markkinointi teollisuusalalle etenkin sosiaalisessa 

mediassa. Alkuperäinen aihe oli mielenkiintoinen, mutta haastava. Vuosikellon 

tekeminen oli mukavaa, ja pakotti miettimään enemmän markkinoinnin oikean 

ajoittamisen olennaisuutta. 
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Liitteet 

 

 

Haastattelukutsu teollisuuden toimijoille 

 

Hei! 

Olen Tiina Romppanen, Karelian amk:n neljännen vuoden restonomiopiskelija, 

ja teen opinnäytetyötä aiheesta virtuaalipalveluiden markkinointi teollisuusalalle. 

Toimeksiantajanani toimii 360Finland, joka on erikoistunut 360 kuvauksiin ja vir-

tuaaliesityksiin. Tarvitsisin työtä varten teollisuusalalla toimivia markkinoinnin 

ammattilaisia haastateltavaksi. Sopisiko teille haastattelu viikolla 13 joko puheli-

mitse, tai sähköpostin välityksellä? Haastattelu painottuu B2B- ja sosiaalisen 

median markkinointiin, sekä virtuaalipalveluiden tunnettuuteen ja hyödyntämi-

seen. Mikäli haastattelu sopii, lähetän teille kysymykset etukäteen tutustuttavasi 

ennen haastattelua. 

 

Tässä vielä pieni selvennys toimeksiantajaltani mitä virtuaaliesityksellä tässä 

tarkoitetaan. 

”Virtuaaliesityksillä tarkoitetaan tässä yhteydessä 360-valokuvaustekniikoilla 

luotuja esityksiä, joiden sisällä katsoja voi liikkua ja tutustua ympäristöön 360-

asteisella katsomiskulmalla. 

Virtuaaliesityksiä käytetään mm. tilojen esittelyyn, koulutuksiin ja erilaisiin turval-

lisuus käytäntöjen esille tuomiseen. Näitä esityksiä yritykset voivat käyttää julki-

sena verkossa tai omassa sisäisessä käytössä.” 

Linkin takana erilaisia julkisessa käytössä olevia esimerkkejä https://360fin-

land.fi/ 

Ystävällisin terveisin 

Tiina Romppanen

https://360finland.fi/
https://360finland.fi/
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Haastattelukysymykset teollisuuden toimijoille 

 

Nimi, asema yrityksessä, koulutustausta, aiempi (työ)kokemus markkinoinnista? 

 

1. Kuinka tärkeäksi koette sosiaalisen median markkinoinnin yrityksellenne, 

kun kohderyhmänä ovat muut yritykset? (B2B-markkinointi) 

 

2. Kuinka hoidatte sosiaalisen median markkinointia? 

a. Oletteko tyytyväisiä niiden sosiaalisen median kanavien ominaisuuk-

siin, joita jo käytätte? Oletteko ajatelleet tehdä muutoksia? (kanaviin, 

sisältöön jne.) Mitä? Miten? 

 

3. Olivatko 360-kuvaus/virtuaaliesitykset teille ennen tätä haastattelua tuttuja? 

Uskotteko että niiden avulla voisitte saavuttaa esim. taloudellista tai muun-

laista (millaista?) hyötyä B2B-markkinoilla, tai yrityksen sisäisessä käy-

tössä? Miksi, miksi ei? 

 

4. Millainen kuvallinen markkinointi teitä kiinnostaa somessa? 

a. Millainen kuvallinen markkinointi herättää luottamusta ja antaa mark-

kinoijasta ammattimaisen kuvan? 

b. Oletteko aikaisemmin tehneet B2B-kauppaa somessa heränneen 

kiinnostuksen pohjalta? (osto/myynti, muuta mitä?) 

 

5. Muuta sanottavaa, mietteitä aiheesta, palautetta kysymyksistä? Sana vapaa! 

 

6. Saako teidän sekä yrityksenne tiedot (nimi, titteli, yrityksen logo) mainita val-

miissa opinnäytetyössä?
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JANKOTA 
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Tam-
mi-
kuu 

Matkamessut Youtube (Face-
book, LinkedIn) 

Vlogi Video     

              

Hel-
mi-
kuu 

Pro bono Sosiaalinen me-
dia 

Kohteen 
esittely 

360 esitys     

              

Maa-
liskuu 

Pro tips-video-
sarja 

Youtube (Face-
bok, LinkedIn) 

Maise-
maku-
vaus 

Video     

  Markkinointi-
viesti 

Sähköposti   Teksti, 
kuva 

    

              

Huh-
tikuu 

Markkinointi-
viesti 

Sähköposti   Teksti, 
kuva 

    

              

Tou-
ko-
kuu 

Markkinointi-
viesti 

Sähköposti   Teksti, 
kuva 

    

  Kuvaajaesittelyt Youtube (Face-
book, LinkedIn) 

Vlogi Video     

  Pohjoinen teol-
lisuus-messut 

  Vlogi Video     

              

Kesä-
kuu 

Pro tips-video-
sarja 

Youtube (Face-
book, LinkedIn) 

Valon 
käyttö 

Video     

              

Hei-
nä-
kuu 

            

              

Elo-
kuu 

Pro bono-yh-
teistyökumppa-
nit 

Sosiaalinen me-
dia, sähköposti 

Yhteis-
työkutsu 

Teksti, 
kuva, vi-
deo 
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kampanja 

Google My Bu-
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Kampan-
jatarjous 

Teksti, 
360 esitys 

    
 
 
 
 
 
 
 
  



  Liite 3 (2)  

 

 

  

KUU
KAUS

I 

TOIMENPIDE KANAVA AIHE JULKAISU
N TYYPPI 

JULKAISUA
JANKOHTA 
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kuu 
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dia 
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360 esitys     

              

Mar-
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kuu 

Markkinointi-
viesti 

Sähköposti   Teksti, 
kuva 

    

  Pro tips-video-
sarja 

Youtube (Face-
book, LinkedIn) 
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lon 
käyttö 

Video     

              

Jou-
lukuu 

Pro bono yh-
teistyökumppa-
nit 

Sähköposti, so-
siaalinen media 

Yhteis-
työkutsu 

Teksti, 
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  Vuosikooste Youtube (Face-
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Vlogi Video     
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