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1 Johdanto 

”The key question is not whether to deploy Internet technology – companies have no choice 

if they want to stay competitive – but how to deploy it” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 

13) 

Internetin sekä tietotekniikan nopea kehitys on muuttanut markkinointia. Asiakkaille on 

tarjolla paljon laajempi valikoima tuotteita, palveluita ja hintoja useilta eri tuottajilta. Myös 

ostosten tekemisestä on tehty helpompaa. Sosiaalinen media ja uudet digitaaliset alustat 

mahdollistavat organisaatioiden laajenemisen uusille markkina-alueille. Kehittyneet 

digitaaliset kanavat sekä -työkalut auttavat organisaatioita ymmärtämään asiakkaitaan 

paremmin ja siten kehittämään omaa markkinointiaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 

13) 

Tässä työssä tarkastellaan digitaalista markkinointia puolustusalalla ja rakennetaan 

toimintamalli digitaalisten kanavien käytöstä halutuille kohderyhmille toimeksiantajan 

myyntiprosessin eri vaiheissa. Oman haasteensa toimintamallin laatimiseen tuo 

puolustusalan markkinoinnin erityislaatuisuus ja vallitseva puolustusalan murros. Myös 

kohderyhmät eroavat perinteisestä business to consumer (B2C) -kaupasta, joka tarkoittaa 

kauppaa yrityksen ja kuluttajan välillä sekä business to business (B2B) kaupasta, joka 

tarkoittaa kauppaa yritykseltä yritykselle (Heaslip, 2022). Toimeksiantaja tekee business to 

government (B2G) sekä government to government (G2G) -kauppaa. B2G on kauppaa 

julkisten organisaatioiden kanssa, jotka hankkivat tuotteita sekä palveluita lakien 

määräämien sääntöjen puitteissa ja toimintatavoilla, joiden tarkoituksena on tyydyttää 

valtion tarpeet. G2G taas on valtioiden välistä kauppaa, jossa valtio myy tuotteita tai 

palveluita toiselle valtiolle. Kaupat voidaan toteuttaa niin, että yritys myy tuotteen tai 

palvelun omalle valtiolle ja valtio myy sen edelleen toiselle valtiolle joka myy tuotteen tai 

palvelun valtion yritykselle. Suomessa ei ole järjestelmää jossa yritys pystyisi myymään 

tuotteen valtiolle ja valtio myisi sen eteenpäin. Kilpailutusta ei välttämättä tarvita, jos kyse 

on kansainvälisestä turvallisuudesta. Silloin tuotteet tai palvelut suorahankitaan joltakin 

teolliselta toimijalta. B2G- ja G2G-liiketoiminnassa kohderyhmät ovat laajempia ja ne 

vaihtuvat useasti myyntiprojektien aikana. (Lähti, henkilökohtainen tiedonanto, 2.9.2022) 
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Työn aihe löytyi toimeksiantajan tarpeesta kehittää digitaalista markkinointiaan osaksi 

myyntiprosessia sekä opinnäytetyön tekijän kiinnostuksesta aihetta kohtaan. Toimeksiantaja 

halusi selvittää miten halutut kohderyhmät tavoitetaan myyntiprosessin eri vaiheissa 

digitaalisella markkinoinnilla. Toimeksiantajalla on selkeä tarve digitaalisen markkinoinnin 

toimintamallille, sellaisen puuttuessa kokonaan. Ajankohta toimintamallin toteuttamiselle 

on hyvä, toimeksiantajan käydessä läpi organisaatiomuutosta.  

Tietoperustassa käsitellään yleisimpiä digitaalisen markkinoinnin kanavia. Tavoitteena on 

tutustua digitaalisen markkinoinnin kanaviin ja niiden hyödyntämiseen B2G- ja G2G-

markkinoinnissa. B2G tiedon vähäisen määrän takia teoriaa on etsitty B2B näkökulmasta ja 

sitä verrataan B2G-puoleen. Opinnäytetyötä varten toteutettiin haastatteluita 

toimeksiantajan toimihenkilöiden kanssa. Haastatteluilla pyrittiin selvittämään 

toimihenkilöiden ajatuksia toimeksiantajan digitaalisesta markkinoinnista ja sen 

kehityskohteista. Haastatteluilla saavutettiin myös parempi ymmärrys toimeksiantajan 

myyntiprosessista sekä toimintaympäristöstä. Lisäksi toteutettiin vertailuanalyysi 

toimeksiantajan kaltaisesta puolustusalan yrityksestä. Vertailuanalyysissä keskityttiin 

kilpailijan sosiaalisen median kanaviin. 

Toiminnallisessa osuudessa rakennetaan toimintamalli digitaalisten kanavien 

hyödyntämiseen osana myyntiprosessia. Lopputuloksena syntyvästä toimintamallista 

puolustusalalla toimiva toimeksiantaja saa strategisen työkalun digitaalisen markkinoinnin 

kohdentamiseen ja tehostamiseen B2G- ja G2G-myyntiprosessien eri vaiheissa. 

1.1 Toimeksiantaja 

Työn toimeksiantaja on kansainvälinen puolustus-, turvallisuus- ja ilmailualan elinkaaren 

tukipalvelujen, lentokoulutuksen ja teknologiaratkaisujen tuottaja. Yhtiö tarjoaa kaluston 

käytettävyyttä sekä suorituskyvyn jatkuvaa kehittämistä. Lisäksi yhtiö tarjoaa tiedustelu-, 

valvonta- ja johtamisjärjestelmien tuotteita ja palveluita ilmailu- ja puolustusalan toimijoille. 
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Toimeksiantajalla on ollut vuoden 2022 alusta käytössä uusi kasvustrategia, jonka myötä 

konsernin toimintamalli ja organisaatio uudistuivat. Toimeksiantajan liiketoimintarakenne 

muodostuu vahvoista ydintoiminnoista – Finland, Global, Portfolio ja Operations. 

Opinnäytetyö on tehty toimeksiantajan Global-divisioonalle, joka vastaa asiakkuuksista 

Suomen ulkopuolella ja koostuu Nordics, Europe- ja World-markkina-alueista. 

1.2 Tavoitteet 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää miten digitaalisella markkinoinnilla tavoitetaan 

halutut kohderyhmät toimeksiantajan myyntiprosessin eri vaiheissa ja tuottaa selvitetyn 

tiedon avulla digitaalisen markkinoinnin toimintamalli osaksi toimeksiantajan B2G- ja G2G-

myyntiprosessia. Tavoitteena on parantaa asiakkaan sitouttamista myyntiprosessiin ja siten 

parantaa toimeksiantajan myyntiä.  

Opinnäytetyössä pyritään vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:  

Mitkä kohderyhmät halutaan tavoittaa toimeksiantajan myyntiprosessin aikana? 

Millä digitaalisen markkinoinnin kanavilla kohderyhmät tavoitetaan tehokkaimmin? 

Miten halutut kohderyhmät tavoitetaan digitaalisen markkinoinnin kanavilla myyntiprosessin 

aikana? 

Missä vaiheessa myyntiprosessia halutaan tavoittaa mikäkin kohderyhmä? 

Tuloksena syntyy toimintamalli, josta toimeksiantaja saa strategisen työkalun digitaalisen 

markkinoinnin kohdentamiseen ja tehostamiseen myyntiprosessin eri vaiheisiin.  

2 Digitaalinen markkinointi 

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun markkinointia hyödyntäen 

digitaalisia kanavia. Mahdollisia kanavia ovat verkkosivut, hakukoneet, sosiaalinen media, 
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sähköposti ja puhelinsovellukset. Näiden kanavien avulla onnistuu asiakkaiden tavoittaminen 

ympäri maailmaa. (Marketo, n.d.) 

2.1 Digitalisaatio 

”Perimmäinen ajuri digitalisaation taustalla on digitalisoituminen. Digitalisoitumista 

tapahtuu, kun asioita, esineitä tai prosesseja digitalisoidaan kokonaan tai osittain. 

Digitalisointi on analogisen konvertointia digitaaliseksi.” (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 22) 

Markkinoiden toimintapa sekä asiakkaan ostokäyttäytyminen ovat muuttuneet 

digitalisaation myötä. Ihmisillä on kaikkialla mukanaan älypuhelin ja sillä pystyy tekemään 

kaikkea töiden tekemisestä, kirjojen lukemiseen. Ruokaostokset pystyy hoitamaan netissä, 

vaatteiden tilaaminen kotiin on mahdollista, informaatiota voi etsiä koska vain, mistä vain. 

(Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 22) 

Kuluttajien ostomahdollisuudet ovat lisääntyneet, mikä on kasvattanut yritysten välistä 

kilpailua. Winterberryn (2021) mukaan 55% kaikesta markkinoinnista on digitaalista. 

Digitaaliseen markkinointiin käytettiin vuonna 2021, 436 miljardia dollaria, kun taas 

perinteiseen markkinointiin vain 196 miljardia dollaria. Yhdellä nettihaulla löytää tuhansia eri 

yrityksiä haluamalleen palvelulle tai tuotteelle. Tuotteita sekä palveluita pystytään 

esittelemään maailman toiselle puolelle ilman ylimääräistä matkustamista. Ilmarisen (2015) 

mukaan digitalisaation hyödyntäminen nykyaikana on yrityksille tärkeää.  

Digitalisaation myötä kuluttajamarkkinointi on hyvin pitkälle digitalisoitunut ja 

kuluttajamyynti (B2C) on siirtynyt verkkoon. Myös yritysmyynti (B2B) siirtyy etenevissä 

määrin internettiin ja käyttää myös hyödykseen sosiaalista mediaa (Kananen, 2018). 

PointVisiblen tutkimuksen mukaan (n.d) 91 % B2B-markkinoijista hyödyntää 

sisältömarkkinointia yritysmarkkinoinnissaan. Suunnitellessa sisältömarkkinointia on syytä 

kiinnittää huomiota kanaviin, sisältöihin sekä sisällön muotoihin. Kanavat määräytyvät sen 

mukaan missä yritysasiakkaat liikkuvat ja sisällöt taas lukijoiden kiinnostuksen mukaan. 

Oikeilla valinnoilla potentiaaliset asiakkaat saadaan verkkosivuille ja nykyiset asiakkaat 

saadaan sitoutettua yrityksen tuotteisiin sekä palveluihin. Ostopäätöksen tekijät lukevat ja 
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katsovat sisältöä, koska heillä on tarve, haaste tai ongelma, jonka ratkaisemiseen tarvitaan 

tietoa. (Kananen, 2018) 

B2G-markkinointi on perinteisesti perustunut henkilökohtaisiin tapaamisiin ja tapahtumiin. 

Covid-19 pakotti B2G-yrityksiä digitaalisen markkinoinnin maailmaan lähes kaikkien 

tapahtumien peruuntuessa. Matkustuskieltojen sekä tapahtumien peruutusten takia, 

tavalliset keinot tuotteiden markkinoimiseen eivät enää onnistuneetkaan. Varsinkin 

puolustus- ja turvallisuusalalla nojaudutaan henkilökohtaisiin yhteyksiin ja suhteisiin paljon, 

verrattuna moneen muuhun alaan. Digitalisaation myötä yhteysten luomiseen ja ylläpitoon 

pitää löytää keinot digitaalisesta markkinoinnista. (Turnbull, 2020) 

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat 

Blomsterin (2020) mukaan digitaalisen liiketoiminnan kulmakivinä voidaan pitää 

panostamista analytiikkapohjaiseen digitaaliseen markkinointiin, jatkuvasti kehitettävää 

hyvää asiakaskokemusta sekä kannattavia asiakassuhteita. Yrityksen näkyvyys asiakkaan 

ostoprosessin aikana on tärkeässä osassa. Riittävä näkyvyys saavutetaan digitaalisilla 

kanavilla sekä -työkaluilla. Digitaaliset kanavat mahdollistavat tehokkaan markkinoinnin 

pienelläkin budjetilla. Gartnerin (2021) tutkimuksen mukaan 72% markkinoinnin budjeteista 

käytetään digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Markkinoinnin kohdentaminen digitaalisissa 

kanavissa on myös monessa tilanteessa tehokkaampaa, perinteisiin kanaviin verrattuna. 

Laadukkaan sisällön tuottaminen yrityksen verkkosivuille sekä sosiaaliseen mediaan on 

edullista. Sisällön suunnittelu sekä oikeiden kanavien valitseminen on tärkeää markkinoinnin 

onnistumisen kannalta. Siinä onnistuminen vaatii eri kanavien ja työkalujen laajaa 

tuntemusta. Kanavien analytiikkaa tulkitsemalla saadaan tärkeää tietoa, millainen sisältö 

toimii missäkin kanavassa ja mitä pitää vielä kehittää. Digitaaliset kanavat mahdollistavat 

markkinoinnin aktiivisen kehittämisen ja tiedolla johtamisen. (Blomster, Kurtti, Määttä & 

Sinisalo, 2020, s. 4) 

Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan lähemmin yleisimpiä digitaalisen markkinoinnin 

kanavia. Kanavissa on erityisesti tarkasteltu B2B-yritysten toimimista ja teorian tueksi on 

etsitty statistiikkaa. 
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2.2.1 Hakukoneoptimointi (SEO) 

Hakukoneoptimointi eli search engine optimization (SEO) perusidea on yleensä pienten 

muutosten tekeminen verkkosivuille. Yksittäin katseltuna nämä muutokset saattavat 

vaikuttaa hyödyttömiltä, mutta yhdistettynä muiden muutosten kanssa ne voivat vaikuttaa 

merkittävästi hakukoneitten tuloksiin sekä asiakaskokemukseen. Hakukoneoptimoinnin 

tarkoituksena on auttaa hakukoneita löytämään ja näyttämään sisältöäsi. (Google ads, n.d.) 

BrightEdgen (2019) tutkimuksen mukaan B2B-yritykset saavat tuottoa kaksi kertaa enemmän 

hakukoneilla, kuin millään muulla kanavalla. B2B-puolella SEO on vielä tärkeämpää kuin B2C-

puolella. Päättäjiä on useampia ja summat ovat suurempia. Myös myyntiprosessi on yleisesti 

pidempi. Googlen (2015) tutkimuksesta selviää, että 90% B2B-ostajista etsii tietoa tuotteista 

ja palveluista hakukoneilla. 

Yleensä asiakkaan ostopolku lähtee liikkeelle jonkun tuotteen tai palvelun tarpeesta. Asiakas 

pitää pyrkiä tavoittamaan jo heti tiedonetsintä-vaiheessa. Hakukoneoptimointi on tärkeässä 

osassa tässä vaiheessa. Potentiaalinen asiakas täytyy ohjata yrityksen verkkosivuille. Siinä 

onnistuminen vaatii asiakkaan käyttäytymisen ymmärrystä. Pitää ymmärtää mitä asiakas 

etsii, miten hän sitä etsii ja mistä. (Blomster, Kurtti, Määttä & Sinisalo, 2020, s. 5) Siksi on 

tärkeää myyntiprosessin alkuvaiheessa tarjota potentiaalisille asiakkaille vastaukset 

kysymyksiin. Hyvin tehdyn hakukoneoptimoinnin avulla asiakkaat saadaan ohjattua 

verkkosivuille, joista he löytävät vastaukset kysymyksiinsä. Siten heidät saadaan luottamaan 

yritykseen ja myyntiprosessia saadaan edistettyä.  

Sijainti on tärkeässä roolissa hakukoneoptimoinnissa. Jotta verkkosivu sijoittuisi 

hakutuloksissa korkealle, on hakusanojen sijainti sivulla merkittävässä roolissa. Jos 

esimerkiksi asiakas hakee haluamaansa tuotetta sanalla ”ilmapallo”, hakukone sijoittaa 

sivuston sen perusteella, missä hakusana sivulla sijaitsee. Jos hakusana löytyy sivulta 

ylempää, myös sivun sijoitus on parempi hakutulossivulla. Verkkosivu jossa sana ”ilmapallo” 

on jo sivun otsikossa sijoittuu hakutuloksissa todennäköisesti paremmin kuin sivu joka liittyy 

ilmapalloihin, mutta sanaa ei löydy otsikosta. (Ledford & Baldwin, 2007, s. 10) 
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Verkkosivu tulee nousemaan korkealle sijoitukselle Googlessa, jos sisältöön sekä sen laatuun 

on panostettu. Hakukoneet arvostavat erityisesti relevanttia sekä pitkää sisältöä. Mitä 

korkeammalta verkkosivu löytyy, sitä enemmän se kerää liikennettä. (Pitkänen, n.d.) 

Hakukoneoptimointi on periaatteessa verkkosivun muotoilua sijoituksen parantamiseksi. Se 

tarkoittaa sitä, että sivun elementit muotoillaan, tavoitteena päästä mahdollisimman 

korkealle hakutuloksissa. Näihin elementteihin kuuluvat etusivu ja poistumissivu, sivun 

otsikot, sivun sisältö, sivun grafiikka ja sivun rakenne. (Ledford & Baldwin, 2007, s. 14) 

Hakukoneoptimoinnista tulosten saaminen vie oman aikansa. Siksi on tärkeää luottaa 

prosessiin. Monet hakukoneoptimointia kokeilevat yritykset lopettavat kokeilunsa liian 

aikaisin, kun tuloksia ei näy ensimmäisen kuukauden jälkeen. (SEO Horizon, n.d.) 

Morningscore (2022) haastatteli 75 SEO ammattilaista eri taustoista. 82% haastatelluista 

kertoi ensimmäisten SEO tulosten näkyvän kuuden kuukauden jälkeen ja tulokset näkyivät 

kunnolla vasta 12-24 kuukauden jälkeen. 

2.2.2 Hakukonemainonta (SEA) 

Hakukonemainonta eli search engine advertising (SEA). SEA on maksullista mainontaa. Kun 

potentiaalinen asiakas etsii hakukoneella yritykseen liittyvää tuotetta tai palvelua, mainos 

voi näkyä hakukoneen ylä- tai alaosassa ”mainokset”-tunnisteella. Mainoksen sijoitus riippuu 

mainoksen hintatarjouksesta sekä siitä miten hyödyllinen ja osuva se on asiakkaan tekemän 

haun kannalta. (Google ads, n.d.) 

Kuva 1. Maksetun mainonnan sijoittelu sivulla (Google ads, n.d.). 
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Kuvasta 1. näkyy miten maksetut mainokset ja maksuttomat hakutulokset on eroteltu 

sivulla. 

Mainoksen lisääminen hakukoneelle ei itsessään maksa vielä mitään. Hakukonemainonta 

toimii ”pay per click” (PPC) mallilla, eli mainostajia veloitetaan vain, kun asiakas klikkaa 

mainosta ja hänet ohjataan mainostajan sivulle. Googlen (2022) statistiikasta selviää, että 

yritykset yleisesti tienaavat kaksi dollaria jokaista Google Adsiin sijoitettua dollaria kohden.  

Klikkauksen hinnan mainostajat saavat itse päättää, mutta hinta vaikuttaa mainoksen 

näkyvyyteen. Mainoksen sijainti hakutuloksissa päätetään ”huutokaupalla”, jota kutsutaan 

myös nimellä ”real time bidding”. Huutokaupassa on mukana kaikki mainokset, jotka niillä 

avainsanoilla on lähetetty. Hakukone selvittää mitkä mainoksista ovat oleellisia ja auttavat 

hakijaa. Oleellisimmat mainokset hakukone selvittää sekunneissa, sen lisäksi se selvittää 

mainoksen laadun sekä paljonko mainostaja on valmis maksamaan per klikkaus. Näistä 

kohdista parhaimmalla tuloksella selviytyvät saavat mainoksensa parhaille paikoille. (Ionis, 

2020) 

Hakukonemainonta mahdollistaa mainosten saamisen juuri sinne, mistä potentiaaliset 

asiakkaat etsivät tietoa tuotteesta tai palvelusta. Hubspotin (2022) vuosittaisesta 

markkinoinnin raportista selviää, että 63% ihmisistä on klikannut mainosta Googlessa. Se 

kertoo mainosten toimivuudesta hakukoneissa. Yritykset käyttävät maksettua mainontaa 
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lisätäkseen sivunsa kävijöiden määrää, lisätäkseen yrityksen näkyvyyttä sekä saadakseen 

uusia asiakkaita. Hakukonemainonta on tehokasta, kun potentiaalinen asiakas etsii 

palveluntuottajia, jotka pystyisivät ratkomaan hänen ongelmansa. Oikein sijoitetuilla 

mainoksilla asiakas saadaan yrityksen verkkosivuille, vaikka hän ei olisi edes aikaisemmin 

kuullut yrityksestä. Kun siinä onnistutaan, päästään myyntiprosessissa seuraavaan 

vaiheeseen. (Ionis, 2020) 

Hakukonemainonta ei kuitenkaan yksinään riitä tuloksen parantamiseen. Jos asiakas kokee 

verkkosivut monimutkaiseksi, hitaaksi ja epäluotettavaksi, jää ostos tekemättä. 

Markkinointisuunnitelma on tärkeä, ennen mainosten tekemistä. Monet yritykset käyttävät 

ulkopuolisia markkinointitoimistoja, helpottaakseen omaa taakkaansa. (Johson Jones Group, 

2021) 

Hakukonemainonnassa on myös omat huonot puolensa. Kilpailullisilla aloilla cost-per-click 

(CPC) eli klikkauksen hinta on suurempi. CPC voi nousta korkeaksi ja jos yrityksen avainsanan 

hinta on pienempi kuin kilpailijoilla, voi mainos päätyä vasta toiselle tai kolmannelle 

hakutulossivulle. (Hallam, 2020) 

2.2.3 Verkkosivut 

Blomsterin (2020, s. 5) mukaan toimivat verkkosivut ovat asiakkaan ostopäätöksen kannalta 

yksi tärkeimmistä asioista, joihin kiinnittää huomiota markkinoinnissa. Kun asiakas on saatu 

ohjattua yrityksen verkkosivulle hakukoneoptimoinnin sekä hakukonemainonnan avulla, on 

tärkeää saada asiakas kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Kaikista tärkein on 

selkeä ja hyvä laskeutumissivu. Laskeutumissivu on näkymä minkä asiakas ensimmäisenä 

näkee avattuaan yrityksen verkkosivut. Sivujen pitää olla hyvin toimivat ja niiden pitää 

vastata asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin tuotteista tai palveluista. Hyvin tehty 

verkkosivujen sisältömarkkinointi voi tuoda esiin asiakkaan piileviä tarpeita ja siten saa 

asiakkaan etsimään lisää tietoa sivulta. Verkkosivut pitää suunnitella niin, että 

ostotapahtuma on tarpeeksi yksinkertainen asiakkaan sitouttamiseksi. Verkkosivut eivät ole 

koskaan valmiit, vaan niitä pitää kehittää aktiivisesti. (Blomster, Kurtti, Määttä & Sinisalo, 

2020, s. 5) 
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Verkkosivuilla pystytään tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat koska vain ja missä vain. 

Statistan (2022) tutkimuksesta selviää, että 53.62% kaikesta internetliikenteestä tapahtui 

puhelimilla vuonna 2020. Siksi on tärkeää panostaa verkkosivujen toimivuuteen myös 

mobiililaitteilla. 

Verkkosivut on hyvä väline kohderyhmien tavoittamiseen myyntiprosessin alkuvaiheessa. 

Tässä vaiheessa potentiaalinen asiakas tietää jo yrityksen, mutta etsii vielä vastauksia 

ongelmaansa. Silloin verkkosivuilta pitää löytyä ratkaisu asiakkaan ongelmiin. Verkkosivujen 

pitää pystyä myös vastaamaan asiakkaan myöhemmin mieleen tuleviin kysymyksiin. 

Asiakkaiden pitää kokea palvelut ja tuotteet juuri heille sopiviksi. Verkkosivujen pitäisi olla 

rakennettu halutulle kohderyhmälle, jolle palveluita ja tuotteita tarjotaan. (Bieluczyk, 2021) 

Verkkosivuja täytyy päivittää aktiivisesti, jottei sivuilta löydy vanhaa ja epärelevanttia tietoa. 

Niiden aktiivinen päivittäminen myös parantaa verkkosivujen näkyvyyttä oikeille 

kohderyhmille. Verkkosivujen sisältöön on tärkeä panostaa, koska asiakas rakentaa nopeasti 

mielipiteensä yrityksestä ja jos siinä epäonnistutaan, voi yrityksen maine huonontua. 

(Jobling, n.d.) 

Hyvän ensivaikutelman tekeminen on tärkeää, sillä ihmisten ensikosketus yritykseen on 

usein juuri verkkosivujen kautta. Potentiaalinen asiakas alitajuisesti yhdistää yrityksen, 

tuotteiden sekä palveluiden laadun verkkosivustoon. Kokemus verkkosivulla on ensisijaisesti 

visuaalinen ja toiminnallinen, jonka johdosta suunnittelussa pitää ottaa huomioon 

käyttöliiittymäsuunnittelu (UI). Se on kaiken verkkosivustolla käyvälle asiakkaalle näkyvän 

kokonaisuuden suunnittelua. UI:ssa valitaan verkkosivulla käytettävät fontit, värit sekä muut 

visuaaliset elementit. (Pitkänen, n.d.) 

Sivuston ulkoasun lisäksi ihan yhtä tärkeää on sivun käytettävyys sekä käyttäjien ostopolut. 

Potentiaalisten asiakkaiden menettäminen on todennäköistä, jos verkkosivu latautuu 

hitaasti. Nopeuteen vaikuttavat monet tekijät, kuten kuvien koko, palvelin ja käytetyt 

teknologiat. Käyttökokemussuunnittelussa (UX) tarkoituksena on tehdä asiakkaan 

ostopolusta mahdollisimman helppo, aina halutun tuotteen löytämisestä ostoon saakka. 

(Pitkänen, n.d.)  
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2.2.4 Sosiaalinen media 

Digitalisaation seurauksena sosiaalinen media on kehittynyt lyhyessä ajassa valtavan 

suureksi. DataReportalin (2022) tutkimuksen mukaan jo yli puolet (58.4%) maailman 

väestöstä käyttää sosiaalista media ja viimeisen 12 kuukauden aikana käyttäjämäärä on 

kasvanut 424 miljoonaalla. Yritykset ovat ymmärtäneet sosiaalisessa mediassa olemisen ja 

vaikuttamisen olevan tärkeä osa markkinointia. Evans (2021) sanoo, että sosiaalisen median 

nopean kehittymisen johdosta yritykset ovat kiirehtineet eri kanaviin, kuten Facebookiin ja 

Twitteriin, ymmärtämättä täysin niiden pitkän aikavälin vaikutuksia sekä mahdollisuuksia 

yritykselle. Asiakkaat hakevat tietoa palveluista, tuotteista sekä yrityksistä paljon 

aikaisempaa enemmän. Ostoa ei suoriteta enää pelkän mainoksen perusteella, vaan 

asiakkaat etsivät tietoa myös sosiaalisesta mediasta ja muiden ihmisten asiakaskokemuksia 

käytetään hyödyksi palveluntarjoajaa valittaessa. (Evans, Bratton & McKee, 2021, ss. 3-5)  

Yrityksen menestyminen sosiaalisessa mediassa perustuu vahvojen ja pitkä aikaisten 

suhteiden rakentamiseen niin asiakkaiden, kuin sidosryhmien kanssa. On tärkeää jakaa 

sisältöä, jota asiakkaat ja sidosryhmät haluavat jakaa ystävilleen sekä muille kontakteilleen. 

Kommunikaatio asiakkaiden ja yritysten välillä täytyy toimia molempiin suuntiin ja sitä 

asiakkaat odottavat yrityksiltä, joihin he käyttävät rahaansa sekä aikaansa. (Macarthy, 2021, 

s. 5) 

Macarthyn (2021, s. 7) mukaan isoin virhe mitä yritys voi tehdä aloittaessaan markkinointia 

sosiaalisessa mediassa on sen aloittaminen tietämättä siitä tarpeeksi. Silloin markkinointi ei 

tuota haluttuja tuloksia, kuluttaa turhaa aikaa ja saattaa jopa saada yrityksen luovuttamaan 

kokonaan sosiaalisen median markkinoinnin suhteen. On tärkeää päättää mitkä sosiaalisen 

median kanavat valitaan kyseiselle yritykselle. Ei ole kannattavaa rynnätä jokaiselle alustalle, 

vaan on parempi keskittyä yhteen tai kahteen kanavaan kunnolla. On parempi olla loistava 

kahdella alustalla, kuin keskinkertainen viidellä. Yrityksestä riippuen, jokainen kanava ei sovi 

yrityksen markkinointiin. Kanavien valinnassa pitää ottaa huomioon, missä kanavissa 

kohderyhmäsi jo on ja mistä he etsivät tietoa. 
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Corporatevision (2022) mukaan B2G-yritysten ei tarvitse olla sosiaalisessa mediassa 

tehdäkseen kauppaa. Se kuitenkin parantaa mahdollisuuksia tulla valituksi projekteille. B2G-

yritysten tulisi mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan sosiaalisessa mediassa, jotta yritys tulee 

tutuksi ja jää mieleen jo ennen myyntiprosessin aloitusta. 

Seuraavaksi käydään läpi yleisimpiä sosiaalisen median kanavia. 

2.2.4.1 Facebook 

Facebookia käyttää 2,7 miljardia henkilöä kuukausittain. Miljoonat yritykset hyödyntävät 

alustaa löytääkseen uusia asiakkaita sekä luodakseen kestäviä suhteita. Facebookin (2017) 

statistiikan mukaan yritysten päätöksentekijät viettävät alustalla aikaa 74% enemmän kuin 

muut ihmiset. Päättäjät tekevät päivän mittaan tärkeitä päätöksiä ja siksi heidät on hyvä 

tavoittaa päivän aikana. Mainosten kohdentaminen juuri oikeille henkilöille tapahtuu 

Facebookin mainostyökaluilla. Niillä mainokset saadaan kohdistettua automaattisesti 

henkilöille, jotka ovat todennäköisesti kiinnostuneita mainoksesta. Mainosten jakelua voi 

kuitenkin kohdentaa vielä tarkemmin kolmella kohderyhmän valintatyökalulla. (Facebook, 

n.d.) 

Ydinkohderyhmien avulla saa määritettyä missä mainos näytetään. Mainoksen saa 

näkymään tietyssä kaupungissa, yhteisössä tai maassa, jossa potentiaaliset asiakkaat 

sijaitsevat. Kohderyhmän saa määriteltyä myös iän, sukupuolen, tittelin, koulutuksen ja 

muiden ominaisuuksien perusteella. Tilastoista näkee millaisia ihmisiä mainokset tavoittavat. 

(Facebook, n.d.) 

Mainoksia pystyy kohdentamaan lisäksi kiinnostuksen kohteiden perusteella ja ne voivat olla 

mitä tahansa, aina koripallosta kasvisruokaan. Mainokset saa kohdennettua asiakkaiden 

kuluttajakäyttäytymisen mukaan. Mainosten määrittäminen onnistuu käyttäjille jotka ovat jo 

vierailleet sivulla, tai halutessa heidät voi sulkea pois, jos tavoitteena on löytää uusia 

asiakkaita. (Facebook, n.d.) 

Mukautettujen kohderyhmien avulla saa yhteyden henkilöihin, jotka ovat aiemmin olleet 

vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Näihin henkilöihin lasketaan uskolliset asiakkaat, 
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yrityksen palveluiden käyttäjät sekä sivun vierailijat. Facebook-pikseli ohjelma luo 

automaattisesti mukautetun kohderyhmän niistä henkilöistä, jotka ovat vierailleet 

verkkosivuilla tai suorittaneet siellä tiettyjä toimintoja. Pikselin avulla mainokset näkyvät 

juuri niille tuotteille, joita asiakkaat ovat katsoneet verkkosivuilla. (Facebook, n.d.) 

Samankaltaisuuteen perustuvat kohderyhmät auttavat tavoittamaan henkilöitä, jotka 

todennäköisesti reagoivat mainoksiin. Lähdekohderyhmän luomisen jälkeen, mainokset 

tavoittavat henkilöitä samanlaisilla kiinnostuksen kohteilla sekä ominaisuuksilla. (Facebook, 

n.d.) 

Facebook on toimiva kanava mielenkiintoisen sisällön jakamiseen. Siellä onnistuu tuotteiden 

sekä palveluiden esittely videoiden ja kuvien avulla. Potentiaaliset asiakkaat sitoutuvat 

paremmin mielenkiintoiseen sisältöön ja heille jää selkeä ja positiivinen mielikuva 

yrityksestä. Uusien asiakkaiden hankkiminen Facebookissa onnistuu Facebook Adsilla. Se 

sopii erityisesti B2B-yrityksille. Sen avulla parannetaan yrityksen tunnetuutta, lisätään 

liikennettä sivulle, luodaan liidejä ja aiheutetaan keskustelua. (Grover, 2021) 

2.2.4.2 Instagram 

Instagram on yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista, yli miljardilla 

kuukausittaisella käyttäjällä. Kanava on erityisen suosittu Intiassa (201 miljoonaa käyttäjää) 

sekä USA:ssa (157 miljoonaa käyttäjää). Instagram keskittyy kuvien ja videoiden jakamiseen 

ja siten eroaa muista sosiaalisen median kanavista. (Statista, 2022) Facebook (nykyisin Meta) 

osti Instagramin vuonna 2012. Instagram on kasvanut suosituksi kanavaksi yritysten, 

julkkisten, ystävien, perheen sekä muiden kanssa kanssakäymiseen. Kanavassa toimivat niin 

pienet kuin suuretkin yritykset. Instagramissa on useita erilaisia ominaisuuksia kuvien ja 

videoiden jakamiseen, lyhyistä videoista livestreamaukseen. Se on tärkeä markkinoinnin 

työkalu yrityksille. (Antonelli, 2020) Instagram for Business mahdollistaa kaiken kokoisten 

yritysten rakentavan oman yritysprofiilinsa. Yritykset saavat yksityiskohtaista dataa 

seuraajistaan ja julkaisuistaan. Instagram mahdollistaa myös sisällön tehokkaan 

markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi. Instagram on ihanteellinen kanava yrityksille 

tavoittaa asiakkaansa houkuttelevalla, mieleenpainuvalla ja sitouttavalla sisällöllä. B2B-
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yritysten kannattaa ja pitää olla Instagramissa. Yritysten pitää kuitenkin ymmärtää millaista 

sisältöä julkaista ja mikä on paras tapa kommunikoida asiakkaille. (Simmonds, 2022) 

Instagramin (2022) statistiikan mukaan yli 200 miljoonaa Instagram käyttäjää vierailee 

vähintään yhdessä yritysprofiilissa joka päivä. Useat B2B-yritykset käyttävät Instagramia 

ikkunana yritykseensä. Yritysprofiileissa jaetaan sisältöä yrityksestä ja päästetään asiakkaat 

lähemmäs yritystä. Instagramissa on yli 25 miljoonaa yritystä ja yhä useammat B2B-yritykset 

ovat ottaneet Instagramin tärkeäksi osaksi markkinointisuunnitelmaansa. B2B-yritykset 

saavat tavallisesti 22.53 reagointia 1000 seuraajaa kohden Instagram julkaisuissa. Se on 

monta kertaa enemmän kuin Facebookissa, LinkedInissä ja Twitterissä. (Simmonds, 2022) 

Instagram auttaa yrityksiä kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa. Instagram kannustaa 

asiakkaita kanssakäymään yritysten kanssa ja siten vahvistaa yritysten ja asiakkaiden välistä 

suhdetta. Yritykset pystyvät Instagramissa jakamaan päivittäistä sisältöä yrityksestä ja siten 

parantamaan luottamusta yritystä kohtaan. Läpinäkyvä sisältö parantaa yritysbrändiä ja 

yrityksen avoimuutta. Instagramissa sisällön jakaminen myös parantaa liikennettä yrityksen 

verkkosivuille. (Simmonds, 2022) 

Instagram kehittyy jatkuvasti ja yritysten on tärkeää pysyä kehityksen mukana. Instagramista 

löytyy useita erilaisia ominaisuuksia, joita hyödyntämällä asiakkaat tavoitetaan.  

Marraskuussa 2020 julkaistiin Instagramin Professional Dashboard. Se auttaa yrityksiä 

seuraamaan tarkasti statistiikkaa omista yritysprofiileistaan sekä julkaisuistaan. Statistiikkaa 

seuraamalla saadaan helpommin selville millainen sisältö toimii parhaiten. Professional 

Dasboard sisältää myös ohjeita ja vinkkejä oman pofiilin kasvattamiseen. (Instagram, n.d.) 

Instagram tarinat julkaistiin vuonna 2017. Facebookin neljännesvuosi puhelusta (2018) 

selviää, että yli 500 miljoonaa ihmistä katsoo Instagramin tarinoita joka päivä. Instagram 

tarinat ovat omille sivuille lisättäviä kuvia tai videoita, jotka katoavat 24 tunnin jälkeen. 

Tarinan julkaisun jälkeen profiilikuvan ympärille ilmestyy värikäs ympyrä, jota painamalla 

tarinan näkee. Se ilmestyy seuraajien etusivun yläriviin nähtäville. Tarinat saa myös 

halutessaan tallentaa omaan profiiliin, jolloin seuraajat voivat käydä koska vain katsomassa 

niitä. Yritykset käyttävät Stories-ominaisuutta jokapäiväisten videoiden jakamiseen ja 
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päästääkseen seuraajat näkemään kulissien taakse. Tarinoissa on myös helppo vastata 

seuraajien kysymyksiin. Monet yritykset näyttävät myös asiakaskokemuksia tarinoissa ja 

jakavat asiakkaidensa päivityksiä (Read, n.d.). Instagramissa joka kolmas katsottu tarina on 

yrityksen. (EmbedSocial, 2022) 

Elokuussa 2020 julkaistiin yksi Instagramin suosituimmista ominaisuuksista: Instagram Reels-

kelat. Kelat ovat videoita, joilla voidaan luovasti kertoa brändin tarinaa, kertoa ja näyttää 

materiaalia uusista tuotteista, ja auttaa käyttäjiä löytämään yrityksen kanava ja siten 

kasvattaa sitä (Instagram, n.d.). Toisin kuin Instagram tarinat, kelat eivät katoa 24 tunnin 

jälkeen. Kelat myös seuraavat algoritmia ja näkyvät käyttäjille jotka ovat kiinnostuneita 

samankaltaisesta sisällöstä. Ne siis automaattisesti löytävät oikeat kohderyhmät. Kelat-

ominaisuudella videoiden katsominen on yksinkertaista ja nopeaa, joka synnyttää domino 

efektin uusien seuraajien löytäessä sivulle. Kelat ovat yrityksille hyvä tapa kasvattaa 

tuntemustaan. Käyttäjät saadaan kiinnostuneiksi tuottamalla mielenkiintoista sisältöä 

yrityksen tuotteista, palveluista ja asiakaskokemuksista (DiSilvestro, 2022). Influencer 

Marketing Hubin (2022) tutkimuksen mukaan Kelat tuottavat 22% enemmän reagointeja 

kuin tavalliset Instagram videot. Lisäksi Kelat-ominaisuudella on oma paikkansa 

Instagramissä, kun tavalliset videot hukkuvat kuvien sekaan. 

Instagramin Hashtagit ovat yhdistelmä kirjaimia ja/tai numeroita ja niitä käytetään sisällön 

kategorioimiseen, jolloin siitä tulee helpommin löydettävää. Hashtagit ovat painettavia, 

joten kun hashtagista painaa, Instagram etsii kaikki julkaisut joissa kyseistä hashtagia 

käytetään. Myös Hashtageja pystyy seuraamaan, jolloin samalla hashtagilla julkaistut 

kuvat/videot näkyvät seuraajan etusivulla. (Facebook, n.d.) 

Instagram Ads julkaistiin 2015 ja se on nopeasti kasvattanut suosiotaan 

markkinointityökaluna. Instagram Ads käyttää Facebookin mainosohjelmaa, josta löytyy 

todella tehokas kohdennus mahdollisuus. Kohderyhmän pystyy määrittelemään muun 

muassa sijainnin, väestöryhmän, mielenkiinnon ja käytöksen mukaan. Kohdennus onnistuu 

myös henkilöille joiden kanssa yritys on ollut tekemisissä, sekä muille samankaltaisille (Luca, 

n.d.) Instagramissa mainostaminen onnistuu monessa eri muodossa. Tavallisena kuvana, 

joka näkyy valituille kohderyhmille, videoina joiden maksimi pituus on 60 sekuntia, Carousel 
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mainoksena, jossa saa monta kuvaa peräkkäin yhteen mainokseen. Kuvien välillä pääsee 

liikkumaan vapaasti, Tarinamainokset, jotka näkyvät tavallisten tarinoiden väleissä. Kaikkiin 

näihin mainoksiin saa upotettua linkin verkkosivuille tai esimerkiksi haluamaansa artikkeliin. 

(Facebook, n.d.) 

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista yrityksille. Sitä käytetään 

yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen, myynnin parantamiseen ja asiakkaiden 

sitoutumisen lisäämiseen sekä seuraamiseen. Asiakkaat viettävät kanavassa aikaa jo 

valmiiksi, yritysten tarvitsee enää tavoittaa heidät. (Freedman, 2022)  

2.2.4.3 Twitter 

Twitteriä käyttävät miljoonat yritykset sekä ihmiset päivittäin. Se on hyvä väline 

keskustelujen seuraamiseen yrityksistä. Yritysten on helppo olla vuorovaikutuksessa 

asiakkaidensa kanssa, auttaa asiakkaitaan ongelmien kanssa, mainostaa kampanjoitaan sekä 

jakaa vaikuttavaa sisältöä tekstinä, kuvina sekä videoina. Twitterissä on helppo seurata 

maailmalla tapahtuvia trendejä (Twitter Business, n.d.). Statistan (2018) tutkimuksen 

mukaan 67% B2B-yrityksistä käyttää Twitteriä digitaalisen markkinoinnin kanavana. 

Twitter on kanava asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa kommunikointiin. B2B-yritykset 

vastaavat Twitterissä asiakkaidensa kysymyksiin ja tarjoavat lisätietoa yrityksestä. Twitterin 

hakukoneen ansiosta yrityksistä käytäviä keskusteluja on helppo seurata. Yritykset seuraavat 

mitä heistä puhutaan, mitä heistä halutaan tietää, ja miten muut keskusteluihin vastaavat. 

Tarjoamalla aktiivisesti tietoa siitä mitä yrityksessä tapahtuu nyt ja jatkossa, pitää yllä ja 

parantaa yrityksen brändiä. Laadukkaan sisällön jakaminen ei vain lisää brändin 

tunnettuutta, vaan myös parantaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta. (Vaughn, 2017) 

Twitter Analytics on Twitterin oma ominaisuus, jossa pystyy seuraamaan tarkasti dataa. 

Dataa on mahdollista saada uusien seuraajien saamisesta ja niiden menettämisestä, 

reagoinneista, twiittien jakamisesta ja muusta. Ominaisuus julkaistiin 2014 ja se on tarjolla 

kaikille käyttäjille, niin yksityisille kuin yrityksillekin. Twitter Analytics auttaa yrityksiä 

tekemään datan ohjaamana muutoksia sosiaalisen median strategiaan. Dataa hyödyntämällä 

yritykset pystyvät optimoimaan Twitter kampanjoitaan saadakseen parempia tuloksia. 
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Martinin (2021) mukaan Twitter Analyticsin parhaat hyödyt yritykselle ovat asiakkaiden 

parempi tuntemus, kasvun tarkka seuraaminen sekä parhaan julkaisuajan selvittäminen. 

Twitterissä lähetetään miljoonia twiittejä jokainen päivä, ja alati muuttuvassa algoritmissa 

yrityksen julkaisut voivat hukkua massaan. Twitteriä käytetään nykyisten asiakkaiden, 

potentiaalisten asiakkaiden sekä sidosryhmien tavoittamiseen. Twitterin mainoksia on 

monen muotoisia, eikä niille ole minimihintaa. Mainosmuotoina on mainostetut twiitit, jotka 

näyttävät tavallisilta twiiteiltä. Niitä voi jakaa, kommentoida ja niistä voi tykätä, mutta ne 

ovat merkitty mainoksiksi. Mainostetut twiitit voivat olla myös videoita, jotka pyörivät 

kiertävästi käyttäjien aikajanoilla. Toinen muoto mainostamiseen on käyttäjämainokset. 

Tässä muodossa yhden päivityksen sijaan mainostetaan yrityksen Twitter sivua. Yrityksen 

sivu näkyy käyttäjille sivuehdotuksissa sekä hakutuloksissa. Kolmantena mainosmuotona on 

mainostetut trendit. Twitterin oikeasta laidasta löytyy lista sillä hetkellä trendaavista aiheista 

sekä hashtageistä. Trendimainoksella saa haluamansa trendin tai hashtagin trendien sekaan 

ja kun käyttäjä klikkaa mainosta, hänelle näkyy hakutulokset sille trendille ja mainostavan 

yrityksen twiitti näkyy tulosten ensimmäisenä (Olafson, 2020). Twitterin mainostyökalulla 

onnistuu kohderyhmien tavoittaminen, mutta sen analytiikka ei ole samalla tasolla 

Facebookin ja Instagramin kanssa. Twitterillä on analytiikkaa markkinoinnin tueksi, se ei 

kuitenkaan ole niin monipuolista ja käyttäjäystävällistä, kuin muilla alustoilla. (Leonard, 

2018) 

2.2.4.4 LinkedIn 

LinkedIn on sosiaalinen media joka on keskittynyt ammattilaisten verkostoitumiseen ja uran 

kehittämiseen. Sitä käytetään ansioluettelon esittämiseen, työpaikan etsimiseen ja oman 

ammattilaisprofiilin kehittämiseen julkaisemalla sisältöä ja olemalla vuorovaikutuksessa 

toisten käyttäjien kanssa. LinkedIn on ilmainen, mutta siitä on saatavilla Premium versio joka 

tarjoaa enemmän ominaisuuksia, kuten verkkokursseja ja seminaareja. Lisäksi Premiumila 

näkee ketkä etsivät sivuasi ja vierailevat siellä. Vaikka LinkedIn keskittyy ammattilaisiin, on se 

samantapainen kuin muut sosiaalisen median kanavat. Perusideana on ystävien kanssa 

verkostoituminen, sisällön julkaiseminen, jakaminen ja tykkääminen, sekä viestittely. 

(Johnson, 2019) 
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HubSpotin (n.d.) tutkimuksen mukaan LinkedIn tuottaa liidejä 227% tehokkaammin, kuin 

Facebook ja Twitter. LinkedIn on kanava liidien tuottamiseen sekä yrityksen brändin 

kasvattamiseen. LinkedIn tarjoaa mainostajille useita tapoja mainostaa. Sponsoroitu sisältö 

näkyy kohderyhmien aikajanalla niin tietokoneella, kuin puhelimellakin. Ne on erotettu 

tavallisesta sisällöstä ”sponsoroitu” teksteillä. Sponsoroitua sisältöä on mahdollista tuottaa 

kuvien sekä videoiden muodossa. Sponsoroidut viestit mahdollistavat mainostamisen 

suoraan kohderyhmien saapuneissa viesteissä. Tekstimainokset näkyvät LinkedInin etusivun 

yläosassa sekä oikealla puolella ja ne toimivat tehokkaasti liidien tuottamisessa. Viimeisenä 

muotona on Dynamic Ads. Ne ovat mainoksia sivun oikeassa reunassa, joista saattaa löytyä 

käyttäjän oma nimi ja kuva sekä työpaikka. Ne voivat ehdottaa seuraamaan jotain tiettyä 

kanavaa. (Golob, 2021) 

2.2.4.5 YouTube 

YouTube on kanava, jota yritykset hyödyntävät aktiivisesti omassa markkinoinnissaan. Videot 

ovat yksi mieleenpainuvimmista markkinoinnin muodoista, niiden jättäessä muistijäljen. 

YouTube on maailman toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava 2,3 miljardilla aktiivisella 

käyttäjällä. Ainoastaan Facebook on suositumpi. Suomessa YouTube häviää vain 

WhatsAppille. YouTube on kanava yrityksen brändin parantamiseen sekä tuotteiden 

tunnetuuden vahvistamiseen. YouTubeen ladataan päivittäin 720 000 tunnin edestä videoita 

ja niitä katsotaan yli miljardi tuntia joka päivä. 70% YouTuben käyttäjistä käyttää 

mobiililaitteita videoiden katsomiseen ja 90% on löytänyt uusia tuotteita ja brändejä 

YouTube videoista. Markkinointi on tehty yrityksille helpoksi YouTubessa. YouTuben omistaa 

Google, ja mainonnan kohdentaminen perustuu Googlen tietoihin käyttäjistä. Mainostaja 

pystyy tavoittamaan tarkoin rajattuja kohderyhmiä, Google-tilien tietojen sekä aikaisemman 

toiminnan perusteella. Demograafiset ryhmät voi jakaa iän, sukupuolen, tulojen tai 

perhetilanteen mukaan. Kohdennus onnistuu tarvittaessa vielä tarkemmilla tiedoilla. 

(Meltwater, 2021) 

YouTubessa on kuusi eri mainostyyliä. Mainokset toimivat cost per view (CPV) mallilla eli 

mainostajat maksavat vain niistä mainoksista, joita on klikattu. CPV vaihtelee riippuen 

hakusanan kilpailusta, mutta keskiarvokustannus klikkaukselle on noin $0.06. Käytetyin 
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YouTuben mainostyyleistä on nimeltään TrueView Ads. Pisimmillään se voi olla kuuden 

minuutin pituinen. TrueView Ad voi näkyä hakutulokset sivulla, katselusivulla sekä 

kotisivulla. Se on mainos jota näytetään ennen videota, sen jälkeen ja myös sen aikana. 

Mainokset ovat ohitettavia ja mainostaja ei joudu maksamaan mainoksesta, ellei katsoja 

katso sitä vähintään 30 sekuntia. Toisena mainostyylinä on Non-Skippable Instream Ads. Ne 

ovat mainoksia joita ei voi ohittaa ja joiden kesto on 15-20 sekuntia. Niitä voidaan näyttää 

ennen ja jälkeen videon sekä myös sen aikana. Kolmas mainostyyli on Bumper Instream Ads. 

Myöskään näitä mainoksia ei voi ohittaa. Ne ovat max 6 sekunnin pituisia ja näkyvät 

katsojille ennen videon alkamista. Neljäntenä mainostyylinä on Sponsored Card Ads. Mainos 

sisältää call-to-action (CTA) kehotteen jolla katsojaa yritetään saada tekemään jokin 

toiminto. Mainos on pienenä ”i” merkkinä videon oikeassa yläkulmassa ja sitä klikkaamalla 

mainoksen saa laajennettua näkyviin, pysäyttämättä käynnissä olevaa videota. Viidentenä 

muotona on Overlay Ads. Tämä on yksi YouTuben yksinkertaisimmista mainostyyleistä. Se on 

bannerimainos, joka näkyy videon alaosassa ja se voi sisältää kuvia ja/tai tekstiä. 

Klikkaamalla banneria, se ohjaa käyttäjän mainostettavan tuotteen tai palvelun sivulle. 

Bannerit saa suljettua klikkaamalla bannerin yläkulmassa olevaa ”x” painiketta. Nämä 

mainokset näkyvät vain tietokoneella. Viimeisenä mainostyylinä on Display Ads, joka on 

myös hyvin yksinkertainen mainostyyli. Mainos ei tule videon päälle, vaan se näkyy videon 

vieressä olevassa ”suositellut” -osuudessa. Display Ad voi sisältää kuvia ja/tai tekstiä. Myös 

tämä mainosmuoto näkyy vain tietokoneella. (Meltwater, 2021) 

Vielä mainoksia tärkeämpää on yrityksen YouTube kanavan markkinointi. YouTube 

mahdollistaa yrityksille tuotteiden sekä palveluiden markkinoimisen videoiden muodossa. 

Alusta on suunniteltu yksinkertaiseksi, jotta käyttäjät löytävät etsimänsä sisällön ja pystyvät 

helposti jakamaan sitä. Yrityksen YouTube kanavan aloittaminen vaatii oman aikansa. Siksi 

on tärkeää jakaa kanavan sisältöä myös muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten 

Instagramissa ja Facebookissa. Myös yrityksen verkkosivuilla on hyvä mainostaa YouTubesta 

löytyvää sisältöä. YouTube on tehnyt videoiden upottamisen yksinkertaiseksi, jotta yritykset 

saavat YouTube videonsa myös verkkosivuilleen jaettavaksi. Vaikuttajien ja 

yhteistyökumppaneiden kanssa tuotetut videot ovat nykyisin suosittuja. Yhteistyössä 

tehdyillä videoilla molemmat osapuolet saavat hyötyä ja omaa brändiään enemmän esille. 

On kuitenkin tärkeää valita yhteistyökumppani videota varten tarkkaan, jotta yritysten arvot 



20 

 

ja tavoitteet kohtaavat. YouTube kanavan brändäys on hyvä pitää samanlaisena, kuin 

yrityksen muillakin sosiaalisen median kanavilla. Myös YouTube kanava on hyvä optimoida 

hakukoneoptimointia varten. Youtube Analyticsia hyödyntämällä saadaan ymmärrys mistä 

katsojat pitävät ja eivät pidä, miten heille kannattaa videoita mainostaa ja mihin aikaan niitä 

on paras jakaa. Analyticsista selviää myös mitä kautta katsojat ovat yrityksen videoon 

päätyneet, kauanko he ovat katsoneet videota, minkä ikäisiä ja mistä päin he ovat sekä 

ovatko he reagoineet videoon jättämällä tykkäyksen, kommentin tai jakaneet videon. 

(HubSpot, n.d.) 

2.2.5 Sähköposti 

Sähköpostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista markkinoinnin muodoista. Content 

Marketing Instituten (2020) tutkimuksen mukaan 81% B2B-markkinoijista sanoo, että heidän 

käytetyin sisältömarkkinoinnin muoto on uutistiedotteet sähköpostilla. Se vaatii kuitenkin 

tervettä listaa sekä tarkasti kohdennettuja viestejä. Tärkein osuus on, että yrityksen 

sähköpostilistalla on vain henkilöitä, jotka siinä haluavat olla. Lisäksi 

sähköpostimarkkinoinnin tulee olla hyvin kohdennettua, jotta viesti tuottaa vastaanottajalle 

lisäarvoa. Olisi hyvä segmentoida tärkeille asiakkaille heidän kiinnostuksensa pohjalta oma 

viestinsä. Tehokas ja oikein tehty sähköpostimarkkinointi on mitattavaa ja tulokset ovat 

selkeästi seurattavia. Tuloksista ilmenee viestien toimivuus ja siten viestejä saadaan 

muokattua tehokkaimmiksi. Sähköpostit ovat hyvä keino syventää asiakasuhteita jo 

olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Tuottamalla asiakkaille lisäarvoa ja auttamalla heitä 

käyttämään tarjottuja ratkaisuja paremmin, saavutetaan asiakkaiden luottamus. Myös 

uutistiedotteiden lähettäminen ajankohtaisista asioista on hyvä tapa pitää asiakasuhdetta 

yllä. Sähköpostimarkkinointi on kustannustehokasta, riippumatta siitä lähettääkö 

kuukaudessa yhden vai sata sähköpostia. (Digimarkkinointi, n.d.) 

DMA:n (2015) tutkimuksessa selvisi, että jokaista sähköpostimarkkinointiin käytettyä dollaria 

kohden return of interest (ROI) oli $38. Kun asiakkaat ovat valmiita ostamaan jotain, he 

usein käyvät katsomassa sähköposteja heidän lempikaupoistaan. 
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Markkinointisähköpostit voivat olla mainoksia, tiedotuksia, tai niillä voi olla tietty rooli 

asiakkaan ostotapahtumassa. Sähköpostimarkkinointi kampanjoilla voidaan mainostaa 

erikoistarjouksia, uusien tuotteiden julkaisuja sekä yritystä kokonaisuutena. Sähköpostit 

sisältävät selkeän kehotuksen eli call-to-actionin (CTA). CTA esittää tiettyä toimenpidettä, 

joka asiakkaan halutaan suorittavan. Se voi olla esimerkiksi verkkosivulla vierailu tai 

kupongin käyttäminen ostosta tehdessä. Yrityksen markkinointisuunnitelma sekä 

myyntiprosessi määrittelevät miten usein tälläinen sähköposti lähetetään asiakkaille. 

Aktiivisempina aikoina sähköposteja lähetetään useampi, kun taas hiljaisempina vähemmän. 

(Sendinblue, 2022) 

Uutiskirjeet kertovat nimensä mukaisesti uutisia yrityksestä. Miten tavoitteita on saavutettu, 

uusien tuotteiden mahdollisuuksista tai tärkeää sisältöä kuten tutkimuksia tuotteista ja 

palveluista. Tasaisin välein lähetettynä uutiskirjeet auttavat yrityksen asiakkaita pysymään 

ajantasalla yrityksen asioista. Lyhyesti sanottuna uutiskirjeet ovat mahdollisuus jakaa 

asiakkaille lisätietoa, ajatuksia sekä vinkkejä – mitä vain mikä tuottaa arvoa asiakkaalle. 

(Sendinblue, 2022) 

Sähköpostimarkkinointiin on tarjolla useita erilaisia työkaluja. 

Sähköpostimarkkinointityökaluilla yritykset pystyvät tuottamaan, testaamaan, 

muokkaamaan ja raportoimaan sähköpostikampanjan sisältöä. Työkalut auttavat yrityksiä 

muun muassa tarjoamalla tärkeää dataa, joka auttaa automatisoimaan personoituja 

sähköpostikampanjoita. Tämä tarkoittaa sitä, että oikeat viestit saadaan oikeille henkilöille 

oikeaan aikaan, parantaen yrityksen ja asiakkaan suhdetta. Työkalua valittaessa on tärkeää 

valita yritykselle parhaiten soveltuva työkalu. Usein yritykset käyttävät liikaa rahaa työkaluun 

ominaisuuksilla, joita ei edes käytetä. Jättämällä tärkeimmät ominaisuudet pois, jättää yritys 

rahaa pöydälle. (Campaign Monitor, n.d.) 

2.2.6 Markkinoinnin automaatio 

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan työkaluja, prosesseja ja teknologiaa, jotka 

auttavat markkinoinnin toimenpiteiden suorittamista tehokkaalla ja skaalautuvalla tavalla 

automaattisesti. Markkinoinnin automaatio yhdistää kontaktien hallinnoinnin, 
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sisällöntuotannon, sähköpostimarkkinoinnin, sosiaalisen jakamisen ja analytiikan. Siten 

markkinointi saadaan suoritettua tehokkaasti digitaalisissa kanavissa ja suurin osa työstä 

saadaan automatisoitua. Markkinoinnin automaatio auttaa yrityksiä skaalaamalla prosesseja 

ja viestintää. Sen sijaan, että yritys lähettäisi yksittäisiä sähköposteja, se voi lähettää 

personoituja viestejä suurille massoille. Tämä vapauttaa aikaa keskittyä muihin asioihin. 

Markkinoinnin automaatio pitää huolen sähköpostin lähettämisestä vastauksena 

potentiaaliselle asiakkaalle. Automatisoinnin avulla asiakkaille saadaan automaattisesti 

follow-up viestit, riippuen asiakkaan reagoinnista viesteihin. Asiakkaat saadaan myös 

segmentoitua saatavilla olevan datan perusteella ja viestit saadaan siten kohdennettua. 

(Alonso, 2020) 

80% markkinoijista kasvatti liidien määrää käyttämällä markkinoinnin automaatiota. (Invesp, 

2022) 

2.3 Digitalisaatio myyntiprosessissa 

Vaikka digitaalinen markkinointi on tehty helpoksi useilla erilaisilla työkaluilla, niin 

markkinoinnissa onnistuminen ei ole niin yksinkertaista. Pihkakosken (2019) mukaan vielä 

kymmenen vuotta sitten digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen yrityksissä oli yhden 

henkilön ja nollabudjetin varassa. Kaikki verkossa liikkuva ja toteutettavahan oli ilmaista. 

Ajan kuluessa digitaalisiin työkaluihin alkoi löytymään rahaa, kun huomattiin sen parantavan 

myös selkeästi myyntiä. 

2.3.1 Digitaalinen markkinointi myynnin strategisena työkaluna 

Nykyisin digitaalista markkinointia ei pidetä enää kuluna, vaan se nähdään ennemmin 

investointina. Digimarkkinointi vaatii systemaattista markkinoinnin suunnittelua ja 

strategiaa, joka pohjautuu yrityksen strategiaan. Siten asiakkaan tavoittamisen lisäksi 

mahdollistetaan asiakkaan sitouttaminen koko ostopolun ajan. (Pihkakoski, 2019) 
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Digitaalisen markkinoinnin suunnittelulla varmistetaan, että se tukee yrityksen strategiaa ja 

sillä saavutetaan konkreettisia tuloksia. Hyvin suunniteltuna digitaalinen markkinointi on 

yritykselle valtava voimavara. (Venermo, n.d.) 

2.3.2 Digitaalinen markkinointi myyntiprosessin osana 

Trustmaryn (2022) mukaan digitaalinen markkinointi toimii tehokkaasti myynnin tukena. 

Markkinointi ja myynti ovat vuosi vuodelta enemmän naimisissa keskenään. Usein mietitään 

vain, että markkinoinnista saadaan liidejä myynnille ja myynti jatkaa siitä eteenpäin. 

Markkinoinnin ja myynnin syvällisempi yhteistyö on kuitenkin mahdollista. Digitaalisen 

markkinoinnin työkaluilla voidaan jalostaa jo saaduista liideistä vielä parempia liidejä, ennen 

kuin myynti kontaktoi heitä. Lisäksi mainontaa saadaan kohdennettua eri kanavissa, sen 

mukaan missä vaiheessa myyntiprosessia ollaan. Ennen asiakastapaamista asiakkaalle 

voidaan esimerkiksi näyttää YouTubessa yrityksen mainoksia tai tapaamisen jälkeen näyttää 

Facebookissa kohdennettua mainontaa. Näillä pyritään vahvistamaan luottamusta 

entisestään. (Trustmary, 2022) 

Yritysten pitää paneutua digitaalisen markkinoinnin maailmaan ja selvittää mikä strategia on 

sopiva juuri kyseiselle yritykselle. Dataa keräämällä saadaan tärkeää tietoa asiakkaan 

ostokäyttämisestä, jota hyödyntämällä markkinointia saadaan kehitettyä ja siten asiakkaalle 

saadaan vahva ja positiivinen mielikuva yrityksen brändistä. Seuraavalla kerralla, kun asiakas 

on valmis ostamaan tuotteen tai palvelun, hänellä on jo muistissa kyseinen yritys. (Marketo, 

n.d.) 

Pendletonin-mallissa digitaalinen markkinointi on osa myyntiprosessia, jotta juuri oikeat 

asiakkaat tavoitetaan juuri oikealla hetkellä. Jokaisen yrityksen myyntiprosessi eroaa hieman 

toisistaan ja on tärkeää kehittää selkeä markkinointistrategia ja määritellä kohderyhmä 

selkeästi omaa myyntiprosessia rakentaessa. (Pendleton, 2020) 

 

Kuva 2. Understanding the stages of the Sales Funnel (Pendleton, 2020). 
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Kuvassa 2. myyntiprosessi on kuvattu suppilon muodossa, jonka läpi asiakas kulkee ennen 

lopullisen oston suorittamista. Prosessin alkaessa suppilo pitää sisällään suuren määrän 

potentiaalisia asiakkaita, mutta vain muutama pääsee prosessin loppuun asti. Aina 

seuraavalle tasolle päästessä, asiakas on yhä sitoutuneempi ostamaan tuotteen tai palvelun. 

On tärkeää ymmärtää suppilon jokaisen tason tarkoitus, jotta ymmärretään missä kohtaa 

suppiloa asiakkaat tippuvat kyydistä. (Pendleton, 2020) 

Suppilo on jaettu neljään tasoon. Ensimmäisenä ja laajimpana tasona on ”awareness” eli 

tietoisuus. Siinä kasvatetaan potentiaalisten asiakkaiden tietoa yrityksestä ja sen tuotteista 

sekä palveluista. Yrityksen pitää olla potentiaalisen asiakkaan mielessä jo valmiina, kun hän 

alkaa etsimään ratkaisua ongelmalleen. Pendletonin (2020) mukaan tässä tasossa 

potentiaalisille asiakkaille ilmenee myös uusia ongelmia, joita he eivät osanneet miettiä 

aikaisemmin. Tässä tasossa he eivät vielä ole valmiita ostamaan, mutta he tietävät minne 

mennä kun tarvitsevat tiettyä tuotetta tai palvelua. 

Toisena tasona on ”interest” eli kiinnostus. Tässä tasossa potentiaaliset asiakkaat aktiivisesti 

etsivät ratkaisua ongelmaansa. He vertailevat yrityksiä, tuotteita sekä palveluita. Yritysten on 

tärkeää tässä vaiheessa tarjota vastauksia kysymyksiin ja siten ratkoa ongelmia. Tuotteiden 
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sekä palveluiden monipuolinen esittely kuvilla, videoilla, ohjeilla ja blogiteksteillä erottaa ne 

kilpailijoistaan. Potentiaaliset asiakkaat pitää saada kiinnostuneiksi, jotta he palaavat 

myöhemmin. Tässä tasossa saatetaan liittyä uutiskirjeeseen, seurata yritystä sosiaalisessa 

mediassa tai lisätä yrityksen videokanava suosikiksi. Vielä ei haluta työntää ostoa liikaa, vaan 

kasvatetaan asiakkaan luottamusta ja kiinnostusta yritystä ja sen palveluita kohtaan. 

(Pendleton, 2020) 

Kolmantena tasona on ”decision” eli päätös. Nyt asiakas on valmis ostokseen. Tarjottu 

informaatio asiakkaan kysymyksiin ja ongelmiin on tarjottu ja jäljellä on vain kaksi, kolme 

yritystä. Nyt tuotteen tai palvelun pitää vaikuttaa parhaimmalta kaikista vaihtoehdoista. 

Etujen ilmoittaminen on myös tärkeää, kuten ilmaisen toimituksen, kampanjat ja arvostelut. 

Uutiskirjeen tilaajille voi tarjota erikoistarjouksia, jotta he tuntevat itsensä erityiseksi. 

(Pendleton, 2020) 

Viimeisenä tasona on ”action” eli toimenpide. Asiakas on tehnyt päätöksen ostoksesta. 

Pendletonin (2020) mukaan nyt on tärkeää tehdä ostotapahtumasta yksinkertainen ja 

nopea. Maksutavan pitää olla asiakkaalle sopiva, jottei osto jää sen takia suorittamatta. 

Asiakkaan sitouttaminen onnistuu myös tässä tasossa auttamalla heitä ostoksensa kanssa 

sähköposteilla, erityistarjouksilla, lisäpalveluilla ja ohjeilla. Kun asiakas saa hyvän kuvan 

ostoprosessista, hän haluaa myös jatkossa käyttää saman yrityksen palveluita. (Pendleton, 

2020) 

3 Markkinointi puolustusalalla 

Maailma on nopeasti kehittynyt digitaalisemmaksi ja sen seurauksena yritysten on pitänyt 

muuttaa markkinointiaan. Myös puolustusalalla halutaan kehittää digitaalista markkinointia 

osaksi yritysten toimintatapaa. Puolustusala on omalla tavallaan haastava, ja on tärkeää 

miettiä millaista sisältöä voi ja ei voi jakaa alan herkkyyden takia. (Lähti, henkilökohtainen 

tiedonanto, 2.9.2022) 
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3.1 Business to government ja government to government 

Toimeksiantajan liiketoiminta on B2G- ja G2G-kauppaa. Useimmat sopimuskilpailut alkavat 

request for information (RFI) dokumentilla. Se on dokumentti jolla saadaan tietoa 

toimittajan tuotteista ja palveluista. Yleensä RFI:tä käytetään yleisen tiedon hankkimiseen 

sekä toimialan tarjonnan ja ratkaisujen keräämiseen. Seuraava vaihe on RFP (request for 

proposal). Se on dokumentti jossa julkaistaan valtion projekti ja pyydetään tarjouksia valtion 

hyväksytyiltä yrityksiltä. Yritykset jättävät tarjouksen vastauksena RFP:hen. Valtio valitsee 

tarjouksista parhaimman, jonka kanssa kauppa syntyy. Ilman B2G-kauppaa suurin osa 

puolustusalan yrityksistä olisi paljon pienempiä. B2G-yritys voi olla pieni IT tuen yritys 

tekemässä kauppaa valtion yrityksen kanssa, tai kuten toimeksiantaja joka tarjoaa 

puolustusalan tuotteita ja palveluita valtioiden puolustusvoimille. B2G-liiketoiminnalle on 

verkkosivuja, joista löytyy hallitusten ostoprojekteja kootusti. Hallitusten ostoprojektit ovat 

usein pitkiä ja vievät enemmän aikaa kuin B2B- ja B2C-puolella. Vaikka B2G-liiketoiminta vie 

enemmän aikaa ja vaatii enemmän paperitöitä, löytyy siitä kuitenkin myös omat hyvät 

puolensa. Hallitusten kanssa tehdyt sopimukset ovat usein suuria ja vakaampia kuin 

yksityisen sektorin sopimukset. Yritykset, joilla on aikaisempia onnistuneita projekteja 

hallitusten kanssa, saavat usein uusia sopimuksia helpommin. Tehdäkseen kauppaa 

hallitusten kanssa yrityksen pitää täyttää tietyt vaatimukset, kuten tiedon turvallisen 

käsittelyn. (Kenton, 2021) 

Koronapandemian johdosta puolustusalan yritykset ovat joutuneet muuttamaan 

markkinointiaan, tapahtumien ja konferenssien peruuntuessa. Myös matkustamiskiellot ovat 

vaikeuttaneet tuotteiden ja palveluiden markkinoimista. Puolustualan yritykset ovat olleet 

vaikeuksissa digitaalisen markkinoinnin osalta, tiedon ollessa todella salattua. Puolustusala 

on lisäksi hyvin perinteinen ala verrattuna moneen muuhun alaan ja siinä luotetaan paljon 

henkilöyhteyksiin. Teknologia mitä puolustusalalla käytetään ja kehitetään on 

huipputasoista, mutta markkinoinnissa ei olla osattu hyödyntää ajankohtaista 

markkinointiteknologiaa ja -tapoja. (Turnbull, 2020) 

Ukrainan sota on saanut maat sekä liittoumat arvioimaan omia tilanteitaan uudelleen. 

Todennäköinen NATO:n laajentuminen Pohjoismaihin on saanut puolustusalan liikkeelle. 
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Monet maat ovat kasvattaneet puolustusbudjettejaan ja alkaneet vahvistamaan heikkoja 

kohtiaan turvallisuudessaan. Tämän johdosta hankintojen määrät tulevat kasvamaan. 

Esimerkkinä komentaja Patrick Sanders Britannian maavoimista on vaatinut investointeja 

kaikkeen panssarivaunuista ilmantorjuntajärjestelmiin. (Ilkka-Pohjalainen, 2022) Sodan 

johdosta myös Suomi on saanut huomiota kyvykkyydestä puolustaa omaa maataan 

pienemmällä budjetilla. (Tähkä, henkilökohtainen tiedonanto, 18.7.2022) 

3.2 Toimeksiantajan digitaalinen markkinointi 

Haastatteluaineiston (2022) mukaan toimeksiantajalla on nyt vasta alettu ymmärtämään 

mitä digitaalisella markkinoinnilla voidaan saavuttaa. Organisaatiomuutoksen myötä 

markkinoinnin suunnittelu on vielä kesken. Tällä hetkellä mietitään kuka tekee mitäkin ja 

miten viestintä ja markkinointi toimivat yhteistyössä. Toimeksiantaja tekee systemaattisesti 

digitaalista markkinointia suunniteltavien tapahtumien osalta. Messuja varten tehdään 

tiedotteita ja artikkeleita. Toimeksiantaja tekee muutakin digitaalista markkinointia, mutta 

se ei ole suunniteltua ja aikataulutettua eikä sitä tehdä aktiivisesti. Vakavasti otettavaa 

digitaalista strategiaa ei ole koskaan tehty. Rekrymarkkinointia on tehty ulkopuolisten 

toimijoiden kanssa. Tuotemarkkinointia tehdään LinkedInissä, Instagramissa, Facebookissa 

sekä Googlessa. Google mainoskampanjoita on kokeiltu tietyille valituille tuotealueille. 

Statistiikkaa kerätään sekä mitataan, mutta sitä ei hyödynnetä. Videotuotantoihin alettiin 

panostamaan juuri ennen koronapandemiaa ja sisältöä tuotettiin puoleksi vuodeksi. 

3.3 Toimeksiantajan myyntiprosessi 

Toimeksiantajan myyntiprosessi pyritään yksinkertaistamaan niin, että myyntihankeet joihin 

uskotaan projektoidaan. Jokaista projektia varten perustetaan projektitiimi ja aloitetaan 

hallittu projektiseuranta. Toimeksiantaja noudattaa Gate-mallia, joka toimii 

päätöstoimintojen kautta. 

Kuva 3. Toimeksiantajan myyntiprosessi (Toimeksiantaja, 2022). 



28 

 

 

Kuvasta 3. näkyy toimeksiantajan myyntiprosessi Gate-mallina. Mallista on peitetty tarkat 

toiminnot. Prosessi on jaettu A, B, C, D ja E vaiheisiin. Jokainen vaihe päättyy Gateen. Gaten 

kohdalla päätetään prosessin jatkamisesta seuraavaan vaiheeseen. Päätöksiä tehdessä 

pohditaan onko projektilla tarvittavat resurssit jatkamiseen, sekä kuinka paljon panostuksia 

projektin seuraavaan vaiheeseen halutaan laittaa. A-vaihe alkaa potentiaalisen hankkeen 

tunnistamisella. Sen jälkeen tuotetaan projektisuunnitelma seuraaville vaiheille, jossa 

määritellään tehtävät, aikataulu, resurssit, budjetti, tavoitteet ja riskit. B-vaiheessa 

selvitetään onko asiakkaalla tarpeen lisäksi budjetti ja miten budjetti sopii 

asiakasvaatimuksen kanssa yhteen. Asiakkaan kanssa käydään ensimmäisiä keskusteluja, 

selvitetään markkinaa, kilpailutilannetta, regulaatiot valtion tasolta, erityispiirteet, 

vaatimukset, lainsäädäntö, mahdolliset yhteistyökumppanit ja heidän työroolinsa. 

Määritellään miten kumppanit pystyvät edistämään hankkeen etenemistä tai auttavat 

voittamaan hankkeen. Selvitetään vaatiiko hanke teollista valmistusta, järjestelmiä sekä 

järjestetäänkö tuotanto paikallisesti. Informaation pitää saavuttaa tietty taso, jotta 

Gateprosessissa päästään eteenpäin. C-vaiheessa on selvillä asiakasvaatimukset, tekninen 

konsepti, toimituskonsepti, sopimuskumppanit, liiketoimintamalli, arvolupaus, 

liiketoimintasuunnitelma, projektisuunnitelma seuraaville vaiheille. D-vaiheessa toteutetaan 

voittava tarjous. Tuotetaan tekninen ratkaisu, toimitusprojektisuunnitelma, kaupallinen 

tarjous, riskianalyysi ja -huojennus. Selvitetään sisäisen hyväksyntä ja tuotetaan seuraavan 

vaiheen suunnitelma. E-vaiheessa sopimus viedään loppuun. Lähetetään tarjous asiakkaalle. 
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Analysoidaan saatua palautetta, neuvotellaan sopimuksen yksityiskohdista, varmistetaan 

lopullisen sopimuksen ja D-vaiheen tarjouksen yhtenäisyys. Allekirjoitetaan sopimus, jonka 

jälkeen projekti siirretään toimitusvaiheeseen.  

Lyhyesti sanottuna Gate A kohdalla käydään ensimmäiset keskustelut asiakkaan kanssa ja 

dialogi syvenee Gate C asti. Gate D kohdalla annetaan lupa tarjouksen jättämiselle. Jos hanke 

voitetaan, aloitetaan neuvottelut asiakkaan kanssa, jotka päättyvät sopimuksen 

allekirjoittamiseen. Gate E kohdalla myyntiprojekti lopetetaan ja projekti siirretään 

toimitusvaiheeseen. Operations organisaatio ottaa tässä vaiheessa vastuun ja projektille 

perustetaan toimitusprojekti. 

4 Menetelmät 

Opinnäytetyön tiedonkeruuta varten suoritettiin haastatteluita toimeksiantajan 

toimihenkilöiden kanssa. Lisäksi suoritettiin vertailuanalyysi toimeksiantajan kaltaisesta 

puolustusalan yrityksestä. 

4.1 Haastattelu 

Haastatteluna käytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu ei etene yksityiskohtaisten 

valmiiden kysymysten kautta, vaan sitä varten määritellään tietyt ennalta suunnitellut 

teemat. Teemahaastattelussa huomioidaan ihmisten omat tulkinnat ja haastateltaville 

annetaan tilaa vapaalle puheelle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006) 

Opinnäytetyötä varten toteutettiin haastatteluita toimeksiantajan toimihenkilöiden kanssa. 

Haastateltaviksi valikoitui useampi markkinointia sekä viestintää tekevä toimihenkilö. Lisäksi 

tutkimusta varten haastateltiin toimeksiantajan myynnin toimihenkilöitä, jotta saavutettiin 

parempi ymmärrys toimeksiantajan myyntiprosessista ja asiakkaista. Haastatteluita varten 

rakennettiin kysymysrunko, jonka avulla saavutettiin ymmärrys toimeksiantajan 

digitaalisesta markkinoinnista sekä sen kehityskohteista. Haastatteluissa selvitettiin 

toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin nykytilaa, kohderyhmiä sekä käytössä olevia 

digitaalisen markkinoinnin kanavia. Ideana oli kerätä toimihenkilöiden ajatuksia ja ideoita 
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digitaalisen markkinoinnin kehittämisestä osaksi myyntiprosessia. Haastattelut suoritettiin 

kesän 2022 aikana ja jokaiseen haastatteluun oli varattu tunti aikaa. Haastattelut toteuttiin 

Teams-videopuheluilla, sekä toimeksiantajan toimistolla ja niiden aikana kerättiin 

muistiinpanoja. 

Haastateltava 1. on kokenut viestinnän ammattilainen 20 vuoden kokemuksella. Aloittanut 

toimeksiantajalla toukokuussa 2022. Hoitanut viestintää teknologia-alan yrityksissä, toiminut 

digitaalisen viestintätoimiston vetäjänä, omaa taustaa automaatiosta sekä digitaalisista 

palveluista. Kiinnostunut tehokkuudesta, datasta sekä analytiikasta. Haastateltavan 1. 

toimenkuvaan kuuluu ulkoinen ja sisäinen konserniviestintä, Toimeksiantajan yleisbrändi, 

mediasuhteet, talousviestintä, intranetti, verkkosivut, analytiikan seuranta, 

mediaseurantatyökalut, sosiaalisen median kävijöiden/liikenteen seuraaminen. 

Haastateltava 2. on useamman vuoden viestinnän ammattilainen ja ollut toimeksiantajan 

palveluksessa useamman vuoden. Toimenkuvana toimeksiantajan strateginen markkinointi 

sekä brändi tarjonnan osalta. Vastasi ennen organisaatiomuutosta viestinnästä, messuista 

sekä sponsoritoiminnasta. 

Haastateltava 3. on digimarkkinoinnin ammattilainen useamman vuoden kokemuksella niin 

kuluttaja, kuin yrityspuoleltakin. Toimeksiantajan palveluksessa yli kolme vuotta. 

Toimenkuvaan kuuluu videotuotannot, lisäksi tukee tuotemarkkinointia toteuttamalla 

digitaalisen markkinoinnin kampanjoita, tavoitteena tavoittaa tietty kohderyhmä. 

Haastateltava 4. on viestinnän ammattilainen ja ollut toimeksiantajan palveluksessa 

useamman vuoden. Toimenkuvaan kuuluu konserniviestintä, verkkoviestintä, sekä 

viestinnän työkalut. Toimii pääkäyttäjänä verkkosivuilla, sisäisessä intranetissä, hoitaa 

sosiaalisen median työkaluja, mediaseurantaa sekä erilaisia viestinnän työkaluja. 

Haastateltava 5. on markkinoinnin ammattilainen ja ollut toimeksiantajan palveluksessa reilu 

2 vuotta. Toimenkuvaan kuuluu markkinointi toimeksiantajan Finland-divisoonassa ja on 

vastuussa kotimaan asiakkuuksien markkinoinnista. Toimenkuvaan kuuluu lisäksi 

tapahtumat, tiedotukset, mainonta, sponsorit, vierailut ja esitykset. Työnkuva muuttui 
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huomattavasti organisaatiomuutoksen myötä. Toimi aikaisemmin kansainvälisellä puolella ja 

tuotetarjonta oli pienempi. 

Haastateltava 6. on kokenut markkinoinnin ammattilainen ja ollut toimeksiantajan 

palveluksessa viisi kuukautta. Lähes 20 vuotta kokemusta markkinoinnista. Tehnyt 

digitaalista markkinointia niin kauan kun sitä on ollut. Vastaa toimeksiantajan Global-

divisioonan markkinoinnista ja viestinnästä. Toimenkuvaan kuuluu kaupallinen viestintä 

Suomen ulkopuolisiin asiakkaisiin.  

Haastateltava 7. on myynnin ammattilainen ja ollut toimeksiantajan palveluksessa lähes 20 

vuotta. Usean vuoden kokemus projektipäällikön tehtävistä. Sotilastaustaa 

Puolustusvoimista. Vastaa toimeksiantajan kahdesta eurooppalaisesta asiakasmaasta ja 

niiden myynnistä koko toimeksiantajan tuote- ja palveluportfolion osalta. 

Haastateltava 8. on myynnin ammattilainen ja ollut toimeksiantajan palveluksessa reilu viisi 

vuotta. Kokemusta myynnistä ja markkinoinnista. Vastaa toimeksiantajan Gulf alueen 

asiakkuuksista ja myynnistä. 

Haastateltava 9. on kokenut kehitysjohtaja jolla on kokemusta eri rooleista talouspuolella ja 

on lisäksi toiminut tulosvastuullisissa tehtävissä. Toimii toimeksiantajan Global-divisioonan 

Business Development tiimin vetäjänä ja on vastuussa Suomen ulkopuolisen myynnin 

kasvusta. 

Seuraavaksi käydään läpi haastattelujen tuloksia 

4.1.1 Digitaalisen markkinoinnin nykytila 

Haastattelutiedon mukaan toimeksiantajan digitaalinen markkinointi on heikolla tasolla. 

Kehitettävää on paljon ja rautainen digimarkkinoinnin osaaminen puuttuu talosta. 

Markkinointi ei ole suunniteltua eikä analytiikkaa käytetä hyväksi vaikka sitä on saatavilla. 

Haastateltavan 6. mukaan toimeksiantajalla on tehty satunnaista digitaalista markkinointia, 

jota ei ole kuitenkaan seurattu loppuun. Tietoinen määränpää ja tekeminen puuttuu. 

Haastateltavien mukaan vakavasti otettavaa digitaalista strategiaa ei ole tehty koskaan. 
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Kohdennettua markkinointia on tehty joillekin projekteille ja ne ovat saaneet hyvää 

näkyvyyttä. Uuden kasvustrategian myötä haetaan kuka tekee mitäkin. Kasvustrategian 

myötä on alettu myös etsiä toimistoa, jolla olisi kyvykkyyttä auttaa markkinoinnissa 

globaalisti. Hakukoneoptimointia on tehty markkinointitoimiston kautta ja sillä on pyritty 

lisäämään liikennettä verkkosivuille. 

Haastateltavien mukaan suunniteltua digitaalista markkinointia on hyödynnetty 

suunniteltavien tapahtumien osalta. Messuja varten on tuotettu artikkeleita sekä tiedotteita 

messuihin liittyviin medioihin, messunäytteelleasettajan kanavissa ja Google Adseissa. 

Messuihin littyen on julkaistu myös sisältöä omissa Twitter ja Instagram kanavissa. 

Markkinointitoimistoja käytetään välillä hyödyksi. Aikaisemmin on ostettu strategisempaa 

sisältö- ja viestintäsuunnittelua sekä sisältöä joihinkin tiettyihin rajattuihin projekteihin – 

hyvin matala osuus digitaalista. Rekrymarkkinointia on tehty ulkopuolisten toimijoiden 

kanssa.  

4.1.2 Digitaalisen markkinoinnin kehityskohteet 

Haastatteluista selvisi, että toimeksiantajalla on suuri tarve monipuolistaa mainettaan ja 

markkinoida tarjontaa paremmin. Suunnittelua pitäisi kehittää ja digitaalisen markkinoinnin 

tekemistä pitäisi ennakoida paremmin. Sosiaalista mediaa pitäisi hyödyntää 

kokonaisvaltaisemmin ja sen markkinoinnin pitäisi olla suunnitelmallisempaa. Tavoitteita ei 

ole, eikä niitä voida tehdä, koska pääkanavia ei ole määritelty. Digitaalisen markkinoinnin 

kohdentaminen pitäisi olla parempaa varsinkin kansainvälisesti. Statistiikkaa pitäisi tulkita 

enemmän. Markkinointitoimistoja pitäisi hyödyntää enemmän, toimeksiantajan 

markkinointitiimin ollessa niin pieni. Haastateltavien mukaan tällä hetkellä käynnissä on 

tarjouskilpailu markkinnoinnin ja brändityön kakkosvaiheeseen. Markkinointiin pitää saada 

automaatiota, jotta tuloksia saadaan tehokkaammin. Sosiaalisen median kanavat tarvitsevat 

arviointia. 

Kaikki hankkeet ovat erilaisia ja eri markkina-alueilla täytyy toimia eri tavalla. Digitaalisen 

markkinoinnin pitää olla suunniteltua juuri tiettyä projektia varten. Monessa maassa myös 

tavoitetaan kaikki tasot ja käyttäjät maan omaa kieltä käyttämällä. Asiakkaan halutaan 
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tuntevan toimeksiantaja omakseen. Monen maan loppukäyttäjät eivät myöskään puhu 

kauhean hyvin englantia. 

Tietoisuutta toimeksiantajasta pitää lisätä kohdemarkkinassa. Lyhyet ytimekkäät videot, 

jotka on tarkoitettu mobiilikatsomiseen ja joita pystyy jakamaan helposti on hyvä keino. 

Kohdennettua brändi- ja tuoteviestintää voitaisiin tehdä paljon paremmin digitaalisilla 

työkaluilla kohdemaihin, joissa projektit ovat käynnissä. 

Haastateltavien mukaan viestinnän ja markkinoinnin tiivistä yhteistyötä tarvitaan. 

Toimeksiantajalla halutaan olla yhtä kovia viestinnässä ja markkinoinnissa kuin muussakin 

tekemisessä. Haastateltavan 3. mukaan siinä onnistuminen vaatisi lisää rohkeutta ja 

muutosta modernimpaan malliin. Pitäisi uskaltaa fokusoida enemmän. Tarvittaisiin 

tarjonnan laajempaa imagomarkkinointia. Toimeksiantaja ja sen tuotteet halutaan tehdä 

tunnetuksi. Jotta siinä onnistutaan pitää löytää uusia tapoja markkinoida, miettiä miten 

erotutaan kilpailijoista, etsiä keinot millä erottua, miettiä mitä sidosryhmille painotetaan. 

Yksiköille halutaan omat markkinointisuunnitelmat, jotka kuitenkin peilaavat isoa kuvaa. 

Tilastoista halutaan saada enemmän irti. Kävijöiden potentiaalia tuottaa myyntiä on vaikea 

mitata. On tärkeää miettiä halutaanko kaikkia kävijöitä nettivuilla. Haastateltavan 3. mielestä 

suurempia videoprojekteja voisi mainostaa sosiaalisen median kanavissa. Videoista pitää 

välittyä tuotteiden toimivuus, myöskään katteettomia lupauksia ei pidä antaa. Kaiken ei 

tarvitse olla niin vakavaa vaikka puolustusalalla toimitaankin. 

4.1.3 Tärkeimmät kanavat 

Haastatteluissa arvioitiin myyntiprosessin kannalta tärkeimpiä tällä hetkellä käytössä olevia 

digitaalisia kanavia. Sosiaalisen median kanavista Twitter ja LinkedIn arvioitiin haastatteluissa 

toimiviksi oikein käytettynä. Haastateltavan 6. mukaan Twitter on kanavana vaikea 

Suomessa, liian negatiivisuuden takia. Haastateltavien mukaan LinkedIn on toiminut 

varsinkin HR-puolella. Instagram koetaan potentiaaliseksi kanavaksi, sitä ei kuitenkaan tällä 

hetkellä hyödynnetä sillä tasolla kun olisi mahdollista. YouTube on toiminut hyvin, siellä 

tuotu tarjontaa hyvin esille. YouTube on paras kanava CPR mielessä, toisaalta siellä on paljon 
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viihdekäyttäjiä. Bannerimainokset tuotteista vaativat testausta. Tuotemarkkinointiin Google 

ja YouTube toimivimmat. Mediassa on tärkeää näkyä eri markkina-alueilla.  

4.1.4 Kohderyhmät 

Haastateltavien mukaan kohderyhmät puolustusalalla ovat hyvin laajat verrattuna muihin 

teollisuusaloihin. Kohderyhmiin kuuluvat poliittiset vaikuttajat, puolustusministeriö, 

puolustusvoimien komentaja sekä muita poliittisessa virassa toimivia, joille pyritään 

rakentamaan kuvaa Toimeksiantajan tarjonnasta maalle, maan teollisuudelle, yhteistyön tai 

työllisyyden kautta. Loppukäyttäjät jotka pitävät huolen suorituskykyvaatimusten 

täyttymisestä. Hankintaorganisaatio hoitaa, että hankintaprosessi menee oikein ja 

kaupallisten ehtojen toteuttamisen. Paikallinen teollisuus, tunnistetaan paikallisia 

kumppaneita jotka halutaan tavoittaa. Viestinnällisesti halutaan, että kaikki kohderyhmät 

sanovat samaa tarinaa. Myös tavalliset maan kansalaiset ovat kohderyhmää. Yleinen 

mielipide toimeksiantajasta halutaan hyväksi. Brändimielikuva on aina yksityisille ihmisille, 

kun haetaan tunnereaktioita niitä saadaan yksityisiltä ihmisiltä. 

Kohderyhmät muuttuvat useasti projektien aikana. Myyntiprojektin alussa halutaan herättää 

asiakkaan innostus ja tavoittaa ylemmän tason henkilöt. Kun projekti etenee ja asiat 

tarkentuvat, kohderyhmä muuttuu teknisiksi asiantuntijoiksi.  

4.1.5 Tunnettuus 

Haastateltavan 5. mukaan Suomessa toimeksiantaja tunnistetaan isona tekijänä 

puolustusalalla, mutta se sekoitetaan välillä Puolustusvoimiin. Monille tulee 

toimeksiantajasta ensimmäisenä mieleen ajoneuvot ja asepuoli. Haastateltavien mukaan 

maailmalla toimeksiantaja brändinä on aika tuntematon. Toimiala on hyvin erityinen. 

Toimeksiantaja on haluttu ja luotettava toimija. Tunnettuus vahvistunut kansainvälisesti. 

Toimeksiantajan historiasta löytyy muutama korruptioskandaali, jotka on kuitenkin osoitettu 

perättömäksi. Ne vaikuttavat kuitenkin yhä negatiivisesti joissain maissa. Haastateltavien 

mukaan nyt haetaan irtiottoa menneestä. 
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4.1.6 Kilpailijat ja uutisivustot 

Haastateltavien mukaan toimeksiantajalla on useita eri kokoisia kilpailijoita. Monet kilpailijat 

ovat paljon toimeksiantajaa suurempia, joten heidän pitäisi löytää keinot pärjätä 

pienemmällä budjetilla. Kilpailijoista nousi esiin General Dynamics, BAE Systems ja Saab. 

Uutissivustoista useimmiten esiin nousi Shepard, Defence News, Sebad, EDR, Chains 

defence, ABDR sekä Defence technology review. 

Toimeksiantaja käyttää useassa maassa apunaan mediatoimistoja ja niiltä saadaan 

aktiivisesti mediaraportteja. 

4.1.7 Toimiala 

Haastateltavien mukaan puolustusala on hyvin haastava toimiala verrattuna moneen 

muuhun toimialaan. Kohderyhmiä on vaikeampi tavoittaa digitaalisella markkinoinnilla, 

niiden ollessa niin laajat. Yksittäisissä firmoissa päätökset tekee yksi tai kaksi henkilöä, 

puolustusalalla päättäjiä on huomattavasti enemmän. Haastateltavien mukaan tuotteiden 

markkinointi saatetaan kokea epäeettiseksi. Tuotteiden parhaita ominaisuuksia ei päästä 

näyttämään. Ollaan aika varovaisia valtionomisteisuuden takia. Markkinoinnin suhteen 

ollaan varovaisia ja vanhanaikaisia, se halutaan kuitenkin muuttaa uuden kasvustrategian 

myötä. 

Haastateltavan 8. mukaan erona moneen muuhun alaan taustalla vaikuttaa julkinen 

hankkija. Sotilaat taustalla ovat pragmaattisia eli toimivat hyvin käytännönläheisesti ja 

etenevät hankkeissa suoraviivaisesti. Ostajapersoonan määrittäminen on vaikeaa. Useat 

projektit ovat myös hyvin salaisia, joka tekee niiden markkinoimisesta vaikeampaa. 

Kaupankäynti ei ole tyypillistä B2G-, B2B-kauppaa. Kaupankäynti ei ole myöskään vapaalle 

kilpailulle altistettua. Tietoturvavaatimukset ovat suuremmat, lisäksi projekteissa vaaditaan 

enemmän luottamuksellisuutta viestinnässä ja keskusteluissa. 

Toimeksiantajaon valtio-omisteinen, joten sitä säätelevät tietyt toimintamallit ja ne tulevat 

puhtaasti valtio-omistaisuudesta. Toimialalla on myös yksityisiä toimijoita. 
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Haastateltavien mukaan poliittinen ulottuvuus on huomattavasti enemmän läsnä 

puolustusalalla. Pitää tarkkaan miettiä minkä maan kanssa voidaan tehdä kauppaa ja keneltä 

voidaan ostaa tuotteita sekä palveluita. Valtiot haluavat lisäksi varmistaa oman 

teollisuudensa kasvun varmistamalla paikallisen tuotannon. 

Haastateltavan 8. mukaan korruptiota varotaan. Halutaan toimia eettisesti ja varmistaa, että 

tiedetään kenen kanssa toimitaan. Vientilainsäädäntö on projekteissa isossa osassa. 

Hankkeet ovat pitkiä, myyntiprosessit voivat kestää useita vuosia. Toimitusprosessit voivat 

lisäksi viedä muutamasta vuodesta vuosikymmeneen.  

Haastateltavan 9. mukaan maailma suuntautuu yhä enemmän integraatioihin toimialojen 

välillä. Puolustusala ei ole enää omassa kuplassaan vaan tekee yhteistyötä eri toimialojen  

kanssa. 

Haastateltavan 9. mukaan muilla toimialoilla hinnalla on merkitys, puolustusalalla on paljon 

enemmän tekijöitä: Onko toimittaja luotettava, voiko asiakas olla varma, että saa 

toimitetulle tuotteelle tukea? Uusien yritysten pääseminen toimialalle on vaikeaa tämän 

takia. 

Haastateltavan 9. mukaan tämän hetken trendinä on yhteistyö eri maiden välillä. 

Esimerkkeinä 6x6 CAVS hanke ja Euroopan puolustusyhteistyö. NATOn myötä yhteistyö tulee 

myös lisääntymään ennestään. 

4.1.8 Sodan, koronapandemian ja energiakriisin vaikutus 

Haastateltavan 9. mukaan Ukrainan sodan vaikutuksesta toimeksiantajan toimiala on tullut 

tärkeämmäksi ja hyväksytymmäksi. Monet valtiot ovat julkisesti ilmoittaneet 

puolustusbudjetin kasvattamisesta. Puolustusala ei ole kansan silmissä enää kamala asia 

vaan se koetaan tärkeäksi. Sota on nostanut myyntimahdollisuuksia sekä toimialan 

hyväksyttävyyttä ja sillä on pitkäaikaisia vaikutuksia puolustusalaan. 
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Energiakriisin myötä valtiot ovat tajunneet omavaraisuuden tärkeyden. Aikaisemmin 

tärkeintä oli miettiä missä tuotanto on tehokkainta, nyt valtiot haluavat olla mahdollisimman 

omavaraisia. 

Haastateltavien mukaan koronapandemia muutti puolustusalaa merkittävästi. Aiemmin 

haluttiin tehdä kaikki kasvokkain. Koronan myötä videopuhelut ja muut digitaaliset alustat 

ovat tulleet arkipäiväisiksi välineiksi. Perinteisesti puolustusalalla on haluttu turvallisuuden 

takia puhua kasvokkain. Enää ei tarvitse olla fyysisesti läsnä. Korona on lisäksi nostanut 

kansallisen huoltovarmuuden jalustalle. 

4.1.9 Myyntiprosessi 

Haastateltavan 7. mukaan tulevaisuuden myyntihankkeet pitäisi tunnistaa ennen kuin 

kohdemaassa on hanke käynnissä, jotta saadaan valmistauduttua ennalta vaatimuksiin. 

Asiakkaan vaatimusten halutaan olevan sopivia toimeksiantajan tuotteille ja palveluille. 

Tähän halutaan vaikuttaa ja halutaan saada asiakas tajuamaan, että he tarvitsevat juuri 

toimeksiantajan tuotteen tai palvelun. Pääsääntöisesti käyttäjä laatii tekniset vaatimukset, 

vaikuttaminen pitäisi olla ensisijaisesti tässä vaiheessa. Sen jälkeen pitäisi vaikuttaa siihen, 

että osto-organisaatio ja poliitikot myöntävät sille hankintabudjetin. Myynti ja 

markkinointitoimenpiteille otollisin aika vaikuttaa asiakkaaseen on B ja C Gaten välissä. C 

Gatessa on tullut jo tarjouspyyntö, joten vaikuttaminen on vaikeaa sen jälkeen. 

Tarjouspyynnön lähettämisen jälkeen asiakas ei suostu enää näkemään kasvokkain 

korruption torjunnan takia. Isoissa hankkeissa isossa roolissa on poliittinen vaikuttaminen. 

Toimeksiantaja pitää aktiivisesti yhteytta useisiin tahoihin, jotta tunnistetaan 

mahdollisuuksia. Useilla mailla on puolustusselontekoja, joissa kerrotaan maan painopisteet 

puolustushankinnoissa tulevina vuosina. Konkretian tasolle pääseminen vaatii tarkempaa 

dialogia. 

Haastateltavan 9. mukaan myyntimahdollisuuksia on isoja ja pieniä. Lisäksi tehdään 

olemassa olevien asiakkaiden lisämyyntiä. Jatkomyynti tunnetulle asiakkaalle on paljon 

suoraviivaisempaa, joten kaikkia Gate päätöksiä ei seurata. Myyntiprosessia sovelletaan 

myyntiprojektin kypsyyden mukaan. 
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Haastateltavien mukaan myyntiprosessin aikana käytetään hyväksi Suomen 

puolustusministeriötä sekä suomalaisia lähetystöjä. Yhteistyö mahdollistaa tiettyjen viestien 

antamisen kohdemaan hallitus- tai ministeriötasolle. Toimeksiantajalla on monessa maassa 

myös mediakonsultti. 

Haastateltavan 7. mukaan hankkeissa merkittävänä tekijänä on budjetin saaminen, jolloin 

sen saaminen on poliitikoista kiinni. Teollisuuspuolella käytetään paljon rahaa 

puolustushankintoihin. Haastateltavan 7. mukaan Suomessa puolustusmateriaali hankinnat 

hoitaa puolustusvoimat, kun taas Espanjassa isommat hankinnat hoitaa puolustusministeriö. 

Haastateltavien mukaan digitaalista markkinointia hyödynnetään hyvin vähän 

myyntiprosessien aikana. Ennakointi ja strategia olisi tarpeen. Tällä hetkellä prosessin aikana 

tunnistetaan kehityskohteita, mutta usein silloin muutosten tekeminen on jos myöhäistä. 

Myyntiprojektit ovat hyvin pitkiä ja myyntiprosessi muuttuu paljon poliittisten tilanteiden 

mukaan. Kaikki hankkeet ovat erilaisia ja eri markkinoilla täytyy toimia eri tavoin.  

4.2 Vertailuanalyysi 

Opinnäytetyön toimintamallia varten toteutettiin vertailuanalyysi valikoidusta 

toimeksiantajan kilpailijasta. Vertailuanalyysi eli benchmarking on kilpailijan toiminnan 

vertaamista yritykseen. Sen perusideana on oppiminen muiden kautta ja onnistuneen 

esimerkin asettaminen oman kehitystyön tavoitteeksi. Yritysten on hyvä seurata 

kilpailjoitaan pysyäkseen perillä markkinoiden tilanteesta sekä tarjonnasta. Vertaluanalyysin 

kohteena voi olla esimerkiksi asiakkaan ostopolku, kilpailijoiden medianäkyvyys tai vaikka 

yrityksen bränditietoisuus. (Meltwater, 2021) Vertailuanalyysilla haluttiin selvittää miten 

toimeksiantajan kilpailija hyödyntää digitaalista markkinointia ja vertailla sitä 

toimeksiantajan digitaaliseen markkinointiin. Vertailuanalyysiin kohteeksi valikoitui Saab, sen 

ollessa hyvin näkyvä puolustusalalla digitaalisen markkinoinnin näkökulmasta. 

Vertailuanalyysissä keskityttiin Saabin sosiaalisen median kanavien käyttöön. 

Saab on ruotsalainen puolustusalan yhtiö joka on perustettu vuonna 1937. Alunperin se 

perustettiin tuottamaan hävittäjiä Ruotsin armeijalle. Nykyisin Saab tarjoaa puolustusalan 
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tuotteita sekä palveluita kansainvälisesti. Saabilla on yli 18 000 työntekijää ympäri maailmaa. 

(Saab, 2022) 

Sosiaalisen median kanavista Saabilla on käytössä: Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube ja 

Instagram 

Facebook ja Twitter ovat hyvin samankaltaisia. Molemmissa jaetaan Saab verkkosivun 

artikkeleita sekä uutisia toteutuneista kaupoista, tapahtumista sekä satunnaisia kuvia ja 

videoita tuotteista ja palveluista. Käyttämällä kuvia ja videoita julkaisut erottuvat paremmin 

muiden julkaisujen seasta ja siten saavat enemmän näkyvyyttä. Verkkosivun artikkeleiden 

jakaminen sosiaalisessa mediassa lisää liikennettä verkkosivuille. Saabin Twitter ja Facebook 

julkaisuissa oli usein video jostain tuotteesta sekä lyhyt kuvaus, jota seurasi linkki 

verkkosivulle. Linkkiä seuraamalla tuotteesta pääsi lukemaan tarkemmin. Facebookissa 

Saabilla on seuraajia noin 180 000. Julkaisuja oli syyskuun 2022 aikana 10 ja niiden 

tykkäysmäärät vaihtelivat 80 ja 1300 tykkäyksen välillä. Eniten näyttökertoja (57 000) ja 

tykkäyksiä (1300) kerännyt julkaisu oli video ilmatorjuntajärjestelmän ammunnoista. Eniten 

jakoja (154) ja kommentteja (44) oli videolla hävittäjistä. Twitterissä seuraajia on noin 

46 000. Julkaisuja oli syyskuun 2022 aikana 15 ja niiden tykkäysmäärät vaihtelivat 13 ja 309 

tykkäyksen välillä. Eniten näyttökertoja (5600) ja tykkäyksiä (309) kerännyt julkaisu oli video 

hävittäjistä. Samalla videolla oli myös eniten jakoja (87) ja kommentteja (13). Molemmissa 

kanavissa videot tuotteista olivat selkeästi suosituimpia. 

Saabin Instagramissa julkaistaan aktiivisesti tyylikkäitä kuvia sekä videoita tuotteista lyhyillä 

kuvauksilla. Osassa julkaisuista on myös pieniä faktoja yhtiöstä sekä sen tuotteista ja 

palveluista. Instagramin Reels toimintoa käytetään aktiivisesti ja videot saavatkin useita 

tuhansia näyttökertoja. Saabin Instagram sivu on myös visuaalisesti tyylikäs. Seuraajia Saabin 

Instagram sivulla on noin 138 000. Julkaisuja oli syyskuun 2022 aikana oli neljä ja niiden 

tykkäysmäärät vaihtelivat 3288 ja 6294 tykkäyksen välillä. Eniten näyttökertoja (47 900) ja 

kommentteja (55) oli videolla hävittäjistä. Eniten tykkäyksiä (6294) oli videolla 

ilmatorjuntajärjestelmän ammunoista. Sisältöön reagoidaan Instagramissa selkeästi 

enemmän kuin Facebookissa ja Twitterissä. Saab on myös osassa julkaisuista vastannut 

seuraajien kommentteihin ja kysymyksiin. 
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Saabin LinkedIn on käytössä yhtiön asioiden jakamiseen sekä rekrytointiin. Kanavasta löytyy 

kattavasti tietoa tapahtuneista kaupoista, rekrytointi-ilmoituksista sekä Saabin 

viikkokatsauksista. Sisältöä julkaistaan myös tuotteista sekä palveluista. Seuraajia Saabin 

LinkedInillä on noin 143 000. Syyskuun 2022 aikana julkaisuja oli noin 20 kappaletta ja niiden 

tykkäysmäärät vaihtelivat 35 ja 1837 tykkäyksen välillä. Eniten tykkäyksiä (1837) ja 

kommentteja (41) oli kuvalla lentokoneesta sammuttamassa tulipaloa. Eniten jakoja (75) oli 

videolla ilmatorjuntajärjestelmän ammunnoista. LinkedIn kanavalla julkaistaan viikkokatsaus 

joka viikko, jossa käsitellään yhtiössä tapahtuneita asioita viimeisen viikon ajalta. Kanavalta 

löytyy myös enemmän julkaisuja toteutuneista kaupoista sekä messuista, kuin muilta 

sosiaalisen median kanavilta. 

Saabin YouTube kanavalla on kattavasti laadukasta sisältöä. Uusia videoita julkaistaan 

aktiivisesti. Videoita julkaistaan niin tuotteista ja palveluista, yhtiön historiasta kuin 

keskustelupaneeleistakin. Videoita on englannin sekä ruotsin kielellä. Ruotsin kielisissä 

videoissa on tekstitys. Kanavalta löytyy myös moniosaisia videosarjoja. Seuraajia Saabin 

YouTube kanavalla on noin 122 000. Syyskuun 2022 aikana julkaisuja oli 5. Eniten 

näyttökertoja (504 000), tykkäyksiä (9500) ja kommentteja (1500) oli videolla hävittäjistä. 

YouTubessa näyttökerrat ovat selkeästi suurempia verrattuna muihin Saabin sosiaalisen 

median kanaviin. 

Erona Saabin ja toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien välillä on niiden nimet. Saabilla 

Facebook, Twitter, LinkedIn ja Instagram ovat kaikki Saab käyttäjänimellä. Ainoastaan 

YouTube eroaa nimellä SaabGroup. Toimeksiantajalla sen sijaan Facebook käyttäjäniminä on 

kolme eri nimeä. Twitter käyttäjänimi on Oyj päätteellä, LinkedIn ilman päätteitä, YouTube 

media päätteellä ja Instagram group päätteellä. Nimet olisi hyvä yhtenäistää, jolloin ne 

viittaavat kaikki toimeksiantajan yritysbrändiin ja lisäisivät linkityksiä ja siten 

hakukonenäkyvyyttä. Esimerkiksi Twitteristä toimeksiantajan kanavaa ei edes löytynyt 

hakemalla yhtiön nimellä. Yhtenäiset kanavien nimet helpottavat kanavien löytämistä ja 

vähentävät niiden väärinkäyttöä. 
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5 Toteutus 

Lopputuloksena toimeksiantajalle syntyi toimintamalli kohderyhmien tavoittamiseen 

digitaalisen markkinoinnin työkaluilla myyntiprosessin eri vaiheissa. 

5.1 Kohderyhmät 

Toimeksiantajan kohderyhmät ovat hyvin laajat toimialan takia. Eri myyntiprojektien 

kohderyhmissä on eroja ja kohderyhmät vaihtuvat useasti projektien aikana. Kohderyhmät 

on jaettu kolmeen ryhmään: 

Ryhmä 1. kuuluvat poliittiset vaikuttajat, puolustusministeriö, puolustusvoimien komentaja 

sekä muita poliittisessa virassa toimivia. Tälle kohderyhmälle on tärkeää painottaa mitä 

toimeksiantaja tarjoaa kohdemaalle sekä maan teollisuudelle yhteistyön ja työllisyyden 

kautta. Paikallisen tuotannon esiin nostaminen tärkeää. Toimeksiantajan toiminnan pitää 

olla myös mahdollisimman läpinäkyvää ja vastuullista. 

Ryhmä 2. kuuluvat myytävien tuotteiden/palveluiden loppukäyttäjät sekä 

hankintaorganisaatio. Heille painotus on suorityskykyvaatimusten täyttämisessä. Heidät 

pitää saada uskomaan, että he tarvitsevat juuri toimeksiantajan tuotteen/palvelun 

ominaisuudet. 

Ryhmä 3. kuuluvat kohdemaan teolliset toimijat sekä maan kansalaiset. Teollisille toimijoille 

halutaan muodostaa kuva toimeksiantajasta kansainvälisenä huipputeknologian yhtiönä. 

Maan kansalaisille halutaan luoda positiivinen yleiskuva yhtiöstä. 

Viestinnällisesti halutaan, että kaikille kohderyhmille sanotaan samaa tarinaa. 

5.2 Kanavat 

Seuraavaksi käsitellään toimeksiantajan käytössä olevia kanavia ja niiden merkitystä 

myyntiprosessissa. 
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Verkkosivut 

Verkkosivun tehtävä on tarjota helposti tietoa myytävistä tuotteista sekä palveluista. 

Verkkosivu on parhaimmillaan ajankohtainen ja dynaaminen yrityksen näyteikkuna, josta 

asiakas voi muutamalla silmäyksellä päättää, onko hän kiinnostunut. (Lehtonen-Lammi, 

henkilökohtainen tiedonanto, 8.11.2022) Toimeksiantajan Gate-mallissa verkkosivut sijoittuu 

A, B ja C vaiheeseen Sales Sunnel kaavion tietoisuus ja kiinnostus tason mukaisesti (ks. Sales 

Funnel). A vaiheessa potentiaalinen asiakas vasta miettii omia vaatimuksiaan ja etsii 

potentiaalisia ratkaisuja. Verkkosivulta löytyvän tiedon pitää olla ajankohtaista. 

Toimeksiantajan verkkosivuilta löytyy hyvin tietoa niin tuotteista kuin palveluistakin. 

Tarkempaa tietoa voisi lisätä tuotteiden teknisistä ominaisuuksista ja lisäksi sivut kohdemaan 

kielellä toimisi osassa kohdemaista. Sivuston selkeydellä sekä helppokäyttöisyydellä on 

vaikutusta asiakkaan mielipiteeseen verkkosivustosta. Verkkosivujen pitää olla toimivat, jotta 

kohderyhmää ei menetetä sivun latautuessa hitaasti. Toimeksiantajan verkkosivut toimivat 

hyvin tietokoneella sekä puhelimella. Yhteydenottoa olisi hyvä automatisoida, jotta asiakas 

tavoittaa heti oikean henkilön. On tärkeää saada kohderyhmä juuri oikean tiedon luokse ja 

siksi hakukoneoptimoinnilla ja -mainonnalla kohderyhmän ohjataan verkkosivulle. 

Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta 

Toimeksiantaja hyödyntää tällä hetkellä hakukoneoptimointia verkkosivujen liikenteen 

lisäämiseksi. Sitä hyödyntämällä kohderyhmä tavoitetaan jo ennen varsinaisen 

myyntiprojektin alkua, jolloin kohdemaalle herää tarve kehittää omaa puolustuskalustoaan 

ja he aloittavat ratkaisun etsimisen. Hakukoneoptimoinnilla toivottu kohderyhmä saadaan 

ohjattua toimeksiantajan verkkosivuille. Sitä tulisi ainakin aika ajoin tukea 

hakukonemainonnalla. Se voidaan kohdentaa markkina-alueen mukaan, ja siten oikea 

kohderyhmä löytää toimeksiantajan tuotteet ja palvelut. Hakukoneoptimointi ja -mainonta 

ovat erityisen tehokkaita ennen myyntiprojektin varsinaista alkua, kun kohdemaa vasta 

miettii omia vaatimuksiaan. Ne sijoittuvat toimeksiantajan Gate-mallissa erityisesti A 

vaiheeseen Sales Funnel tietoisuus tason mukaisesti. Hakukonemainonta nostaa 

toimeksiantajan Googlen hakutulosten kärkeen ja tällä hetkellä hakusanoilla defence & 

security toimeksiantaja löytyy toisena Googlen hakutulossivulla. Hakukonemainonnan tulee 
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olla suunniteltu niin, että se ajoittuu myynnin tavoitesuunnitelmaan toimimaan myynnin 

tukena.  

Sosiaalinen media 

Asiakkaat tutustuvat yrityksiin myös sosiaalisen median kanavissa. Asiakkaat etsivät 

sosiaalisesta mediasta aikaisempia asiakaskokemuksia ja niitä hyödynnetään 

palveluntarjoajaa valittaessa. Sosiaalista mediaa halutaan hyödyntää koko myyntiprosessin 

aikana, jotta toimeksiantaja pysyy kohderyhmien mielessä vakintuneena alan toimijana. 

Jokainen kanava sopii kuitenkin erityisesti tiettyyn vaiheeseen myyntiprosessia. 

Facebook 

Toimeksiantajalla on kolme Facebook sivua: Helicopters, People sekä Pilot Training. 

Helicopters sivulla on 753 seuraajaa ja sisältöä julkaistaan vain noin kerran kuukaudessa. 

Julkaisut ovat rekryilmoituksia, messumainoksia sekä artikkeleita helikoptereista ja yhtiön 

tapahtumista. Julkaisut keräävät tykkäyksiä vain muutamia kappaleita. Sisältöä julkaistaan 

englanniksi ja ruotsiksi. 

People sivulla seuraajia on 689. Syyskuun 2022 aikana julkaisuja oli 12 ja niiden 

tykkäysmäärät vaihtelivat kolmen ja 39 tykkäyksen välillä. Julkaisuja oli niin suomeksi kuin 

englanniksi. Suurin osa julkaisuista oli rekryilmoituksia sekä messumainoksia.  

Pilot Training sivulla seuraajia on 3500 ja sisältöä julkaistaan noin kerran kuukaudessa. 

Julkaisut ovat rekryilmoituksia, messumainoksia sekä artikkeleita koulutuksesta. Sisältöä 

julkaistaan englanniksi ja suomeksi. 

Yhtenäinen brändiä vahvistava kanava puuttuu. Yhden yleisen sivun käyttäminen 

muodostaisi koko toimeksiantajan brändiä vahvistavan kanavan. Parhaimmillaan Facebook 

muodostaa yhdessä muiden sosiaalisen median kanavien kanssa yrityksen seuraajakunnan, 

jossa kohderyhmät viettävät aikaa brändin kanssa vapaaehtoisesti ja vuorovaikutteisesti. 

Näin brändistä tulee alan keskustelujen mahdollistaja, ylläpitäjä ja se näyttäytyy 

kohderyhmille alan johtavana brändinä (Lehtonen-Lammi, henkilökohtainen tiedonanto, 
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8.11.2022). Näin ollen toimeksiantajan sosiaalisen median ja erityisesti Facebookin 

toiminnan yhtenäistäminen kannattaa. Facebook on toimeksiantajan myyntiprosessin osana 

koko ajan, mutta erityisesti kiinnostuksen ylläpitäjänä. Se sijoittuu Gate-mallissa erityisesti A, 

B ja C vaiheisiin Sales Funnel kaavion tietoisuus ja kiinnostus tason mukaisesti (ks. Sales 

Funnel). Mainonnan avulla kanavasta tulee tietoisuuden lisääjä. B vaiheessa asiakas tietää jo 

yrityksen, mutta etsii lisää tietoa yrityksestä, sen tuotteista ja palveluista, ja vertailee niitä 

muihin yrityksiin. 

Instagram 

Instagram on yhdessä Facebookin kanssa vahva kiinnostuksen ylläpitäjä ja 

vuorovaikutuskanava ja toiminnat pitää saada tukemaan toisiaan, jotta toinen vie toiseen ja 

sama tarina kerrotaan toisessa sanoin ja toisessa kuvin tai videoin. Molemmissa 

kerrontatyylin tulisi olla tarinallinen ja kohderyhmille tulisi antaa tilaa osallistua keskusteluun 

ja vuorovaikuttaa brändin kanssa (Lehtonen-Lammi, henkilökohtainen tiedonanto, 

8.11.2022). Instagram on hyödyllinen kanava visuaalisen sisällön julkaisemiseen. 

Toimeksiantajan Instagram sivulla on seuraajia 1826. Syyskuun 2022 aikana julkaisuja oli 

seitsemän ja niiden tykkäysmäärät vaihtelivat 22 ja 106 tykkäyksen välillä. Eniten tykkäyksiä 

(106) oli kuvalla messuista. Instagram on Facebookin tavoin koko toimeksiantajan 

myyntiprosessin osana. Se sijoittuu Gate-mallissa erityisesti A, B ja C vaiheisiin Sales Sunnel 

kaavion tietoisuus ja kiinnostus tasojen mukaisesti (ks. Sales Funnel). Instagram toimii 

Facebookin tavoin mainonnan kautta tietoisuuden lisääjänä, ja kun tietoisuutta on 

parannettu, saadaan lisättyä kiinnostusta. Toimeksiantajan Instagram sivu on täynnä 

julkaisuja messuista sekä tapahtumista. Myös toteutuneista kaupoista viestitään aktiivisesti. 

Reels toimintoa on myös käytetty hyödyksi toimeksiantajan kanavalla, mutta sitä pitäisi 

hyödyntää aktiivisemmin tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen. Tyylikkäät videot 

tuotteista puuttuvat lähes kokonaan kanavasta. Laadukkaat kuvat ja videot tuotteista sekä 

palveluista saavat reaktioita aikaan kohderyhmissä. Videoilla tuotteiden ominaisuuksia 

saadaan näytettyä konkreettisesti. On tärkeää korostaa tuotteiden uniikkeja ominaisuuksia. 
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Twitter 

Toimeksiantajan Twitter tiliä käytetään suurimmaksi osaksi messujen ja tapahtuminen 

mainostamiseen, yhtiön tapahtumista tiedottamiseen sekä artikkeleiden jakamiseen. Videot 

tuotteista ja palveluista ovat hyvin vähäisiä. Toimeksiantajan Twitter tilillä on seuraajia noin 

2300. Syyskuun 2022 aikana julkaisuja oli neljä ja niiden tykkäysmäärät vaihtelivat kolmen ja 

221 tykkäyksen välillä. Eniten tykkäyksiä (221), uudelleentwiittauksia (32) ja kommentteja (2) 

oli päivitetyn ohjusveneen toimituksesta Suomen merivoimille. Julkaisuja oli suomeksi ja 

englanniksi. Twitter on myös koko toimeksiantajan myyntiprosessin osana. Se sijoittuu Gate-

mallissa erityisesti D ja E vaiheisiin Sales Funnel kaavion päätös tason mukaisesti (ks. Sales 

Funnel). Kanava mahdollistaa keskustelujen ylläpitämisen projektien loppuvaiheessa. 

Aikaisemmin onnistuneet myyntiprojektit saadaan Twitterissä näkymään osallistumalla 

keskusteluihin aktiivisesti ja jakamalla aikaisempien asiakkaiden sisältöä toimeksiantajan 

tuotteista. Twitter on monessa maassa yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista ja 

yritykset käyttävät sitä aktiivisesti. Sitä käytetään asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa 

kommunikointiin. Erityisesti G2G- ja B2G-toimijat käyttävät Twitteriä, jopa 

pääministeritasolla asti. Twitterin käyttö markkinoinnin välineenä riippuu pitkälti 

kohdemaasta. Twitterissä julkaisuista tulee usein viraaleja ja myös yritykset hyödyntävät 

sitä. 

LinkedIn 

Toimeksiantajan LinkedIn on suurimmaksi osaksi rekrytointi-ilmoituksia sekä messujen ja 

tapahtumien mainostamista. Jonkun verran löytyy myös tietoa tapahtuneista kaupoista sekä 

yhtiön uutisista. Toimeksiantajan LinkedIn tilillä on noin 19 000 seuraajaa. Syyskuun 2022 

aikana julkaisuja oli 22 ja niiden tykkäysmäärät vaihtelivat 13 ja 851 tykkäyksen välillä. Eniten 

tykkäyksiä (851) oli päivitetyn ohjusveneen toimituksesta Suomen merivoimille. Eniten 

kommentteja (8) ja jakoja (16) oli julkaisulla toteutuneesta ajoneuvokaupasta. 

Toimeksiantajalle voisi olla hyötyä viikottaisesta, tai edes kuukausittaisesta katsauksesta. 

Siten toiminta olisi läpinäkyvämpää ja luottamus toimeksiantajaan vahvistuisi. Kanava olisi 

hyvä pitää yhtiössa tapahtuvien asioiden jakamiseen. LinkedIn on myös koko 

toimeksiantajan myyntiprosessin osana. Se sijoittuu Gate-mallissa erityisesti D ja E vaiheisiin 
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Sales Funnel kaavion päätös tason mukaisesti (ks. Sales Funnel). Twitterin tavoin LinkedIn 

sopii keskustelujen ylläpitämiseen. Rekrytointikanavan lisäksi LinkedIn voisi toimia 

myyntikanavana päätöksenteon ja aktivoinnin tukemiseksi. Referenssitarina tai tuote-

esittely asiantuntijan kertomana voi olla vahvempi tieto kuin myyjän suusanalliset lupaukset 

tarjouksen tukena. Näin hyödyt saadaan kerrottua käytännön esimerkein (Lehtonen-Lammi, 

henkilökohtainen tiedonanto, 8.11.2022). Toimeksiantaja voisi hyödyntää tuote- tai 

asiakastarinoiden säännöllistä julkaisemista Linkednissä. Ne voisivat toimia myös tiisereinä ja 

johtaa koko artikkeliin verkkosivuille, jolloin kohderyhmät saadaan kotipesään. 

YouTube 

YouTube yhtenä suurimmista sosiaalisen median kanavista tarjoaa mieleenpainuvimpaa 

markkinointia: videoita. Toimeksiantajan YouTube kanavalta löytyy laadukasta sisältöä, sitä 

julkaistaan kuitenkin hyvin harvoin. Viimeisestä julkaisusta on kuusi kuukautta ja sitä 

edeltävästä 11 kuukautta. Kanavalta löytyy videoita toimeksiantajan tuotteista sekä 

palveluista ja satunnaisia videoita yhtiön historiasta sekä rekrytoinnista. Toimeksiantajan 

YouTube kanavalla on seuraajia noin 4720. Videot tuotteista ja palveluista ovat englanniksi, 

rekrytoinnit suomeksi, lisäksi kaksi videota tuotteista on toteutettu kiinaksi. Suomenkielisissä 

videoissa olisi hyvä olla tekstitykset mukana. YouTube on toimeksiantajan koko 

myyntiprosessin osana. Se sijoittuu Gate-mallissa erityisesti A, B ja C vaiheeseen Sales Funnel 

kaavion tietoisuus ja kiinnostus tasojen mukaisesti (Sales Funnel). YouTube toimii 

Facebookin ja Instagramin tavoin tietoisuuden ja kiinnostuksen lisääjänä. Joidenkin 

kohdemaiden projektien kannalta on hyvä tuottaa sisältöä myös kohdemaan kielellä, jotta 

tavoitetaan juuri oikea yleisö ja saadaan haluttu viesti ymmärrettävästi asiakkaalle. Myös 

toimeksiantajalla videosarjoista voisi olla hyötyä. Videosarjat saavat vierailijan palaamaan 

yhä uudelleen kanavalla, joten asiakas saadaan paremmin sitoutumaan myyntiprosessiin. 

Aktiivisempi päivittäminen pitäisi kanavan kävijämäärän aktiivisempana ja siten nostaisi 

kanavaa paremmin esiin. Videoiden jakaminen muissa sosiaalisen median kanavissa 

kasvattaisi videoiden näyttökertoja ja siten ne näkyisivät useammille. YouTubessa mainokset 

saadaan näkymään tietyn tuotekategorian videoissa. Siten halutut kohderyhmät saadaan 

ohjattua toimeksiantajan verkkosivuille tai artikkeleihin, heidän katsoessa tuotteeseen 
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liittyviä videoita. Kohderyhmät saadaan myös toisinpäin ohjattua verkkosivuilta YouTube 

kanavalle. 

Sähköposti ja automaatio 

Sähköpostia käytetään uutistiedotteiden lähettämiseen nykyisille asiakkaille ja se on tärkeä 

kanava jatkomyynnin tekemiseen. Uusista tuotteista ja palveluista ilmoittaminen toimii 

tehokkaasti nykyisille asiakkaille sähköpostilla. Silloin asiakkaat saadaan pidettyä 

kiinnostuneena yritykseen myös toteutuneiden kauppojen jälkeen. Sähköpostilla ohjeiden ja 

avun tarjoaminen myydyn tuotteen tai palvelun käyttöön onnistuu myös helposti. 

Sähköpostimarkkinointi sijoittuu Gate-mallissa erityisesti A ja E vaiheeseen Sales Funnel 

kaavion tietoisuus ja päätös tason mukaisesti. Markkinoinnin automaation avulla sähköpostit 

saadaan automaattisesti asiakkaalle toteutuneiden kauppojen jälkeen, sekä 

ongelmatilanteiden tapahtuessa. Asiakkaalta saadaan palautetta projektista ja sen 

etenemisestä. Markkinoinnin automaatiolla saadaan lisäksi kohderyhmät ohjattua 

automaattisesti ostopolulle. Ohjaamalla kohderyhmä yhdestä kanavasta toiseen, 

kohderyhmälle saadaan kokonaisvaltainen kuva yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista. 

Lisäksi käyttämällä yhtä välinettä koko digitaalisen markkinoinnin automaation tekemiseen 

selkeyttää tekemistä ja tehostaa markkinointia.  

Usean kanavan yhtenäinen käyttö on paras tapa tavoittaa halutut kohderyhmät. Yhtenäinen 

strategia kanavien käytöstä on tärkeää. Siten saadaan tehokkaasti hyötyä kanavien eri 

vahvuuksista. Uean kanavan yhtenäisen käytön hyötyinä nähdään tavoitettavuus. Asiakkaille 

tarjotaan siten useampi mahdollisuus sitoutua yritykseen ja heille saadaan rakennettua 

ostopolku, joka alkaa yhdestä kanavasta ja päätyy toiseen. (Marketing Evolution, 2022) 

Käyttämällä useita kanavia yhtenäisesti, toimeksiantaja tavoittaa halutut kohderyhmät koko 

myyntiprosessin ajan ja myös ennen sen alkamista. Asiakkaan kuvaa toimeksiantajasta 

saadaan rakennettua koko myyntiprosessin ajan ja asiakas saadaan siten sitoutettua 

myyntiprosessiin vahvemmin.  
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5.3 Kanavien yhtenäinen käyttö osana myyntiprosessia 

Kohderyhmien laajuudeen takia on vaikeaa valita vain muutamaa kanavaa. Kohderyhmät 

ovat myös hyvin erilaisia tavallisempiin aloihin verrattuna. Kohdentaminen tietyille 

henkilöille on haastavaa ja eri maiden välillä on suuria eroja. Siksi kanavat tulisi valita aina 

kohdemaan mukaan. Vahva yhteistyö maajohtajien kanssa on tärkeää, jotta saavutetaan 

ymmärrys maassa käytettävistä kanavista. Myyntiprosessin osana toimivat digitaaliset 

kanavat tulee valita markkina-alueittain sen mukaan, mitä kanavia alueen 

tavoitekohderyhmä seuraa. Lisäksi sisältöä tulee jakaa toivotun reaktion mukaan tietoisuutta 

ja kiinnostusta herättävästi sekä ostopäätöstä tukevasti ja toimintaan kehottavasti. 

Tietoisuutta ja kiinnostusta lisäävät, ostopäätöstä tukevat ja toimintaan kehottavat sisällöt 

tulee viestiä monikanavaisesti yhtä aikaa tai toisiaan seuraten, jolloin viesti vahvistuu ja 

tavoittaa suuremman joukon ja hakukonenäkyvyys kasvaa. 

Kanavien soveltaminen toimeksiantajan myyntiprosessiin kuvataan seuraavan esimerkin 

avulla: 

Gate-mallin A vaiheessa ennen projektin alkamista sosiaalisessa mediassa jaetaan laajasti 

sisältöä toimeksiantajan panssariajoneuvosta. Facebook ja Instagram sopivat kanavina 

lyhyiden videoiden jakamiseen ajoneuvon ominaisuuksista. Videoista löytyy suora linkki 

verkkosivuille, josta ajoneuvon ominaisuuksista pääsee lukemaan tarkemmin. Pidempiä 

videoita julkaistaan toimeksiantajan YouTube kanavalle. Tarkoituksena on herättää 

potentiaalisen asiakkaan kiinnostus tuotetta ja yritystä kohtaan, jonka johdosta asiakas 

tuntee tarvitsevansa juuri kyseisen yrityksen ajoneuvon. Potentiaalisen asiakkaan 

vaatimusten täyttämisen lisäksi kohdemaan poliittiset vaikuttajat pitää saada vakuutettua, 

budjetin saamiseksi. Videoilla esitetään ajoneuvojen tärkeimmät ominaisuudet ja vahvuudet. 

Potentiaalisten asiakkaiden pitää kuulla toimeksiantajasta jo ennen mahdollista projektia. 

Hakukoneoptimoinnilla ja -mainonnalla potentiaaliset asiakkaat ohjataan toimeksiantajan 

verkkosivuille heidän etsiessään vastauksia kysymyksiinsä ja miettiessään 

kalustovaatimuksiaan. Kun potentiaalinen asiakas tunnistetaan, aloitetaan aktiivisempi 

digitaalinen markkinointi. Asiakas pitää saada vakuuttuneeksi, että juuri toimeksiantajan 

ajoneuvo on sopiva heidän tarpeisiinsa ja vaatimuksiinsa. Verkkosivuilta pitää löytyä 
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kattavasti tietoa ajoneuvosta, niiden käytöstä eri maissa ja elinkaarituesta. Potentiaalinen 

asiakas laatii tekniset vaatimukset, joten vaikuttamisen pitäisi tapahtua seuraavissa 

vaiheissa. Artikkeleita olisi hyvä toteuttaa myös kohdemaan kielellä, jos kohdemaassa 

toimitaan jollain muulla kielellä kuin englannilla. Sisältöä saadaan kohdennettua haluttuun 

kohdemaahan, jotta tavoitetaan oikea kohderyhmä. On tärkeää valita juuri oikeat sosiaalisen 

median kanavat jokaiselle kohdemaalle. Ne vaihtelevat maiden välillä jonkun verran. 

Maavastaavat sekä maiden mediatoimistot osaavat kertoa mitkä kanavat missäkin maassa 

toimivat ja kannattavat. 

B vaiheessa tiedetään jo paremmin asiakkaan tarve ja tarpeeseen pyritään vastaamaan 

mahdollisimman hyvin. Verkkosivuilta löytyy tässä vaiheessa artikkeleita myös kohdemaan 

kielellä ajoneuvon ominaisuuksista. Kohdemaan teollisille toimijoille halutaan luoda kuva 

toimeksiantajasta kansainvälisenä huipputeknologian yhtiönä. Toimeksiantajan tekemisen 

pitää olla läpinäkyvää ja vastuullista. 

C vaiheessa asiakkaalta on saatu jo tarkat vaatimukset ajoneuvon suhteen ja niihin on vaikea 

enää vaikuttaa tämän jälkeen. Tässä vaiheessa asiakas pitää vakuuttaa toteutuneen 

projektin hyödyistä kohdemaalle: Kohdemaa parantaa omaa turvallisuuttaan, ajoneuvot 

voidaan tuottaa paikallisesti ja siten lisätä maan työllisyyttä. Lisäksi kohdemaa saa 

huippuluokan teknologiaa eurooppalaiselta puolustusalan yhtiöltä.  

D vaiheessa artikkelit aikaisemmin onnistuneista myyntiprojekteista eri maiden kanssa pitää 

nostaa jalustalle. Myös ajoneuvojen toimituksen varmuutta ja tehokkuutta mainostetaan. 

Jaetaan artikkeleita aikaisemmista onnistuneista toimituksista. Keskustelua ylläpidetään 

Twitterin ja LinkedInin avulla. Asiakas pitää saada vakuuttuneeksi toimituksen helppoudesta 

sekä varmuudesta. Videosarja aikaisempien asiakkaiden/asiantuntijoiden kommenteista 

toimeksiantajan ajoneuvosta voisi toimia sosiaalisen median kanavissa. 

E vaiheessa asiakkaalle on jo toimitettu tarjous ja heiltä on saatu palautetta. Palautteeseen 

pitää reagoida nopeasti digitaalisen markkinoinnin avulla, jotta asiakkaan viimeisiin 

kysymyksiin saadaan vielä vastattua ja kauppa saadaan vietyä loppuun. Markkinoinnin 

automaatiolla kohderyhmät saadaan ohjattua automaattisesti eri kanavien välillä. Siten 
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kohderyhmille saadaan kaikki tarvittava tieto automaattisesti ja aikaa jää muille 

markkinoinnin toimenpiteille. 

5.4 Toimintamalli 

Kuva 4. Toimintamalli (Mutta, 2022). 

 

Kuvassa 4. näkyy työn lopputuloksena syntynyt toimintamalli, joka on tehty toimeksiantajan 

myyntiprosessia mukaillen. Prosessi on jaettu vaiheisiin, jotka päätyvät gateihin. Vaiheissa 

edetään myyntiprosessin etenemisen tahdissa toimitusvaiheeseen asti, jolloin 

myyntiprosessi muutetaan toimitusprosessiksi. Toimintamallista selviää mitkä kanavat 

sopivat parhaiten mihinkin myyntiprosessin vaiheeseen. Lisäksi toimintamallista näkee mihin 

Sales Funnel tasoon mikäkin vaihe peilaa. Toimintamallin tekstiosuuteen (ks. liite 1. 

Toimintamalli) on jaoteltu jokaisen vaiheen kohderyhmät, kanavat, ja tehtävät sekä 

tavoitteet. Jokainen vaihe päättyy gateen, jossa määritellään onko tavoitteet saavutettu ja 

päätetään mitä seuraavassa vaiheessa tehdään digitaalisen markkinoinnin osalta. 
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6 Tulokset 

Opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena ja lopputuloksena syntyneestä toimintamallista 

toimeksiantaja saa strategisen työkalun digitaalisen markkinoinnin kohdentamiseen ja 

tehostamiseen myyntiprosessin eri vaiheissa. Tavoitteena oli tuottaa toimintamalli, joka 

parantaisi asiakkaan sitouttamista myyntiprosessiin ja siten parantaa toimeksiantajan 

myyntiä. Opinnäytetyössä selvitettiin mitkä kohderyhmät myyntiprosessin aikana halutaan 

tavoittaa, miten heidät tavoitetaan ja missä vaiheessa myyntiprosessia mikäkin kohderyhmä 

halutaan tavoittaa. 

Haastatteluiden pohjalta saatii luotua kuva toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin 

nykytilanteesta ja teoriasouuden avulla tuotettiin kehitysehdotukset ja toimintamalli 

digitaaliseen markkinointiin. 

Digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen on tarjolla useita kanavia ja tapoja. Kanavien 

yhtenäinen käyttö parantaa asiakkaan sitouttamista myyntiprosessiin ja siten parantaa 

myyntiä. Kanavat sopivat osaksi koko myyntiprosessia, mutta ne toimivat kuitenkin 

parhaiten tietyissä vaiheissa. Kanavat tulee myös aina valita kohdemaan mukaan. 

Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin suunnittelu on vielä kesken. Toimeksiantajalle 

luotu toimintamalli sekä kehitysehdotukset auttavat digitaalisen markkinoinnin 

kehittämisessä.  

6.1 Toimeksiantajan palaute 

Kokonaisuutena erinomainen paketti. Tarinaa oli helppo lukea alun teoria osuudesta alkaen, 

haastatteluiden ja SAAB:n benchmarking kautta konkreettiseen ehdotukseen miten 

digitaalisia työkaluja voitaisiin käyttää konkreettisemmin apuna myyntihankkeissa. (Lähti, 

henkilökohtainen tiedonanto, 2.9.2022) 

Johdonmukaisesta työstä löytyy meille paljon käyttökelpoista tietoa ja päätöksentekoa 

avittavaa materiaalia tuota työkalua myöten. Omana johtopäätöksenä totean, että kuva 
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jonka työsi antaa digimarkkinoinnistamme kuvastaa osaltaan hyvin myös omaa näkemystäni 

koko markkinoinnistamme, jonka kohdalla tekemisen businesslähtöistä tavoitehakuisuutta ja 

virtaviivaistusta tarvitaan talossamme myös isommassa kuvassa. (Tähkä, henkilökohtainen 

tiedonanto, 18.7.2022) 

6.2 Johtopäätökset 

Oma oppimisen matkani on ollut pitkä. Ollessani toimeksiantajalla markkinoinnin 

harjoittelijana vuonna 2021, tiesin markkinoinnin olevan juuri oma juttuni. Halusin syventyä 

vielä enemmän nimenomaan digitaaliseen markkinointiin ja sainkin siihen mahdollisuuden 

keväällä 2022, kun pääsin tekemään opinnäytetyötä toimeksiantajalle juuri digitaalisesta 

markkinoinnista. Tiesin tuolloin toimeksiantajan toimialasta vasta vähän. Vietin kesän 

toimeksiantajalla ja opinnäytetyön lisäksi pääsin konkreettisesti mukaan eri 

myyntiprojekteihin ja antamaan omia ideoitani niiden markkinointiin. Kesän aikana opin 

valtavasti puolustusalasta, B2G- sekä G2G-liiketoiminnasta ja toimeksiantajan 

myyntiprosessista. Kesän aikana suoritetut useat haastattelut antoivat vielä laajemman 

kuvan toimeksiantajan tekemisestä kuin olisin voinut ikinä arvata. Sain valittua 

haastateltaviksi monia erilaisia toimihenkilöitä, joilta sain monenlaisia ajatuksia sekä ideoita. 

Haastavinta oli kaiken materiaalin saaminen järkevästi tekstiksi. Tälläisen toimintamallin 

tekeminen ei ollut aikaisemmin itselleni tuttua, joten en voi kuin olla tyytyväinen siihen, 

miten ison oppimisen matkan olin vuoden aikana kulkenut. Suuri kiitos kuuluu myös 

ohjaajalleni sekä toimeksiantajan toimihenkilöille, jotka aktiivisesti auttoivat minua työn 

kanssa eteenpäin. Olin vuodessa saanut sisäistettyä toimeksiantajan toimialan, 

myyntiprosessin, digitaalisen markkinoinnin nykytilan sekä sen kehityskohteet. Löysin vielä 

omien ajatuksieni tueksi teoriaa ja sain peilattua tuloksia suoraan siihen. Olen tyytyväinen 

työn lopputulokseen ja uskon siitä olevan konkreettisesti hyötyä toimeksiantajan digitaalisen 

markkinoinnin suunnittelussa. Olen kiitollinen kasvustani opiskelijasta markkinoinnin 

ammattilaiseksi. 
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Liite 1: Toimintamalli 

 

PHASE A Tietoisuus 

Kohderyhmät 

Hankintaorganisaatio  

Poliittiset vaikuttajat  

Kanavat ja tehtävät 

Verkkosivut Aktiivinen artikkeleiden tuottaminen verkkosivuille yhtiön 

tuotteista ja palveluista 

Hakukoneoptimointi Puolustusalan tuotteita hakevat henkilöt ohjataan 

hakukoneoptimoinnilla yhtiön verkkosivuille 

Hakukonemainonta Mainoksilla ohjataan puolustusalan tuotteita hakevat yhtiön 

verkkosivuille 



 

 

Sosiaalinen media Usean kanavan yhtenäinen käyttö, jotta tavoitetaan 

mahdollisimman suuri yleisö 

Facebook  Kuvat ja lyhyet videot tuotteista/palveluista, artikkeleiden 

jakaminen linkillä verkkosivuille 

Instagram  Kuvat ja lyhyet videot tuotteista/palveluista 

Twitter  Kuvat ja lyhyet videot tuotteista/palveluista, artikkeleiden 

jakaminen linkillä verkkosivuille 

YouTube  Pitempien videoiden jakaminen tuotteista/palveluista  

LinkedIn  Yhtiössä tapahtuvista asioista tiedottaminen 

Sähköposti  Automaattiset vastaukset yhteyttä ottaville, ohjataan heidät 

automaattisesti oikean henkilön luokse 

Tavoitteet 

Potentiaalisen asiakkaan mieleen jääminen jo ennen varsinaisen myyntiprojektin 

aloitusta 

Asiakas saadaan tuntemaan, että he tarvitsevat juuri sitä mitä yhtiö tarjoaa 

Poliittiset vaikuttajat vakuutetaan tuotteen/palvelun tarpeellisuudesta budjetin 

saamiseksi 

 

 



 

 

PHASE B Kiinnostus 

Kohderyhmät 

Hankintaorganisaatio 

Loppukäyttäjät 

Kohdemaan teolliset toimijat 

Kanavat ja tehtävät 

Verkkosivut Artikkelit yhtiöstä kansainvälisenä huipputeknologian 

yhtiönä, artikkelit myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä tunnistetun 

kohdemaan kielellä (jos tarpeellista, riippuu kohdemaasta) 

Hakukoneoptimointi Myytävän tuotteen/palvelun hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Hakukonemainonta Myytävän tuotteen/palvelun hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Sosiaalinen media Kanavat tulee valita kohdemaan tehokkaimpien kanavien 

mukaan (tieto maavastaavalta/maan mediatoimistolta) 

Facebook Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, 

yksityiskohtaisempien artikkeleiden jakaminen, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 



 

 

Instagram Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, linkit 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Twitter Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, linkit 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

YouTube Pidemmät videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä kohdennetusti 

kohdemaahan 

LinkedIn Yhtiössä tapahtuvista asioista tiedottaminen 

Tavoitteet 

Asiakkaan tarve tiedetään jo paremmin ja siihen vastataan, tarjotaan 

yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteen/palvelun ominaisuuksista 

Myytävä tuote on tunnistettu ja markkinoinnissa keskitytään sen mainostamiseen 

Kohdemaan teollisille toimijoille tuotetaan kuva yhtiöstä kansainvälisenä 

huipputeknologian yhtiönä 

 

PHASE C Kiinnostus 



 

 

Kohderyhmät 

Hankintaorganisaatio 

Poliittiset vaikuttajat 

Kanavat ja tehtävät 

Verkkosivut Artikkelit toteutuneen projektin hyödyistä kohdemaalle, 

artikkelit myytävästä tuotteesta/palvelusta  (kohdemaan 

kielellä, jos tarpeellista) 

Hakukoneoptimointi Myytävän tuotteen/palvelun hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Hakukonemainonta Myytävän tuotteen/palvelun hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Sosiaalinen media Kanavat tulee valita kohdemaan tehokkaimpien kanavien 

mukaan (tieto maavastaavalta/maan mediatoimistolta) 

Facebook Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

toteutuneen projektin hyödyistä kohdemaalle, 

yksityiskohtaisempien artikkeleiden jakaminen, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Instagram Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

toteutuneen projektin hyödyistä kohdemaalle, linkit 



 

 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Twitter Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

toteutuneen projektin hyödyistä kohdemaalle, linkit 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

YouTube Pidemmät videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä kohdennetusti 

kohdemaahan 

LinkedIn Yhtiössä tapahtuvista asioista tiedottaminen 

Tavoitteet 

Asiakkaalta on saatu tarkat vaatimukset ja niihin on vaikea enää vaikuttaa 

Asiakas vakuutetaan toteutuneen projektin hyödyistä kohdemaalle 

 

PHASE D Päätös 

Kohderyhmät 

Hankintaorganisaatio 

Poliittiset vaikuttajat 



 

 

Kanavat ja tehtävät 

Verkkosivut Artikkelit aikaisemmista onnistuneista myyntiprojekteista 

(kohdemaan kielellä, jos tarpeellista) 

Hakukoneoptimointi Aikaisempien myyntiprojektien hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Hakukonemainonta Aikaisempien myyntiprojektien hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Sosiaalinen media Kanavat tulee valita kohdemaan tehokkaimpien kanavien 

mukaan (tieto maavastaavalta/maan mediatoimistolta) 

Facebook Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

aikaisemmista onnistuneista myyntiprojekteista, 

yksityiskohtaisempien artikkeleiden jakaminen, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Instagram Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

aikaisemmista onnistuneista myyntiprojekteista, linkit 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Twitter Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, artikkelit 

aikaisemmista onnistuneista myyntiprojekteista, linkit 



 

 

yksityiskohtaisempiin artikkeleihin verkkosivuille, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

YouTube Pidemmät videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä kohdennetusti 

kohdemaahan 

LinkedIn Yhtiössä tapahtuvista asioista tiedottaminen, artikkelit 

aikaisemmista onnistuneista myyntiprojekteista 

 

Tavoitteet 

Aikaisempien onnistuneiden myyntiprojektien mainostaminen 

Toimituksen varmuuden ja tehokkuuden mainostaminen 

Asiakas vakuutetaan myyntiprojektin onnistumisesta, toimituksen varmuudesta sekä 

tehokkuudesta 

 

PHASE E Päätös 

Kohderyhmät 

Hankintaorganisaatio 

Kanavat ja tehtävät 



 

 

Verkkosivut Artikkelit toimitusten varmuudesta ja tehokkuudesta 

(kohdemaan kielellä, jos tarpeellista) 

Hakukoneoptimointi Aikaisempien myyntiprojektien hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Hakukonemainonta Aikaisempien myyntiprojektien hakusanoilla verkkosivuille 

ohjaaminen 

Sosiaalinen media Kanavat tulee valita kohdemaan tehokkaimpien kanavien 

mukaan (tieto maavastaavalta/maan mediatoimistolta) 

Facebook Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, Artikkelit 

toimitusten varmuudesta ja tehokkuudesta, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Instagram Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, Artikkelit 

toimitusten varmuudesta ja tehokkuudesta, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 

Twitter Kuvat ja lyhyet videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä, Artikkelit 

toimitusten varmuudesta ja tehokkuudesta, sisällön 

kohdentaminen kohdemaahan 



 

 

YouTube Pidemmät videot myytävästä 

tuotteesta/palvelusta/yrityksestä yrityksenä kohdennetusti 

kohdemaahan 

LinkedIn Yhtiössä tapahtuvista asioista tiedottaminen, Artikkelit 

toimitusten varmuudesta ja tehokkuudesta 

Sähköposti Asiakkaalle kerrotaan automaattisesti, miten toimitusprojekti 

etenee 

 

Tavoitteet 

Asiakkaalle on jo toimitettu tarjous ja heiltä saadaan palautetta 

Viimeinen hetki vakuuttaa yrityksen olevan paras vaihtoehto 

Asiakkaan viimeisiin kysymyksiin vastaaminen artikkeleilla 

 

Gate 

Gateissa selvitetään onko kaikki kyseisen vaiheen tavoitteet saavutettu ja tehdään 

suunnitelma seuraavan vaiheen digitaalisesta markkinoinnista. Lisäksi tutkitaan 

digitaalisesta markkinoinnista syntynyttä dataa ja datan perusteella mietitään mitä 

tehdään eri tavalla seuraavassa vaiheessa.  

  



 

 

Liite 2: Aineistonhallintasuunnitelma 

Tutkimusaineiston tallennus ja säilytys 

Tutkimusaineisto koostuu lähdeviitatusta teoriatiedosta, henkilökohtaisista tiedonannoista sekä 

haastattelumateriaalista, joka on kerätty kesätyön aikana toimeksiantajayrityksessä. 

Tutkimusaineisto on tallennettu opinnäytetyön tekijän omalle tietokoneelle. Tietokoneelle ei ole 

pääsyä muilla ja se on lukittu salasanalla. Haastattelumateriaalia on käsitelty ja analysoitu 

nimettömästi. Tutkimusmateriaaliin on pääsy opinnäytetyön tekijän lisäksi vain 

toimeksiantajayrityksen sallimilla henkilöillä. 

Henkilötietojen ja arkaluontoisten tietojen käsittely 

Opinnäytetyössä ei käsitellä henkilötietoja eikä arkaluontoisia tietoja. Työn tiedot ovat 

arkaluonteisuuden ja liikesalaisuuksien osalta toimeksiantajan tarkastamia ennen julkaisua. 

Toimeksiantajan nimi on peitetty työstä.  

Opinnäytetyön aineiston omistajuus 

Opinnäytetyön aineiston ja tulokset omistaa työn toimeksiantaja. 

Opinnäytetyön aineiston jatkokäyttö työn valmistumisen jälkeen 

Tutkimusmateriaalin jatkokäytöstä päättää työn toimeksiantaja. Tutkimusmateriaalia säilytetään 

opinnäytetyön tekijän tietokoneella tietoturvallisesti vuoden ajan opinnäytetyön valmistumisesta, 

jotta opinnäytetyön tulokset voidaan tarvittaessa varmistaa. Tämän jälkeen materiaali hävitetään 

tietoturvallisesti. 

 


