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Viestintdosaamisen tuotteistaminen
konsulttiyrityksen toimintaa suunniteltaessa

Taman kehittamishankkeen tarkoituksena oli selvittaa millaisia viestintaan ja
markkinointiin liittyvia tarpeita mikro- ja pienyrittdjilld on, ja sen jalkeen hyddyntaa
tieto tuotteistamalla palvelupaketteja viestinnan konsulttiyrityksen kayttoon
asiakkaille tarjottaviksi.

Mikro- ja pienyrittdjille toteutettiin anonyymi kysely heidan kokemuksistaan ja
tarpeistaan yrityksensa viestintaan ja markkinointiin liittyen. Puolet vastanneista,
71 yrityksesta, oli hyodyntanyt ulkopuolista viestinta- ja markkinointiapua. Eniten
oli kaytetty ja tarvetta oli sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihin liittyvissa
asioissa, esitteissa ja valo- seka videokuvauksessa. Viestintakoulutukselle
koettiin olevan runsaasti tarvetta, vaikkei sitd ollut aiemmin juurikaan
hyodynnetty.

Kyselyn vastaukset antoivat kehittamishankkeeseen merkittavan tietopohjan.
Tietopohjana ja kasiteltavien aihepiirien taustoituksessa hyodynnettiin kattavasti
mya0s viestintaan, markkinointiin, tuotteistamiseen seka konsultin tyohon liittyvia
kirjallisuus- ja verkkolahteita.

Kehittamishankkeen tuloksena tuotteistettiin seitseman eri palvelupakettia, joita
on tarkoitus hyddyntaa suunnitteilla olevan viestinnan konsulttiyrityksen kayttoon
ja raataldida tarpeiden mukaan.
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Productizing communication skills when planning the
operation of a consulting company

The purpose of this development project was to find out what kind of
communication and marketing needs micro and small entrepreneurs have. After
that the aim was to utilize the information by productizing service packages for a

consulting company to offer to customers.

An anonymous survey was conducted for micro and small entrepreneurs about
their experiences and needs regarding their company's communication and
marketing. The most used and needed help was social media and websites,
brochures and photography and videography. The responses to the survey
provided a significant database for the development project. Literary and online
sources were also used widely as a knowledge base and in the background of

the topics to be discussed.

Seven different service packages were produced as a result of the development
project. The packages are intended to be used by the planned communication
consulting company. Packages will be customized according to customer’s

needs.
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1 Johdanto

Viestinta on tarkea osa yritysten toimintaa. Viestinnan avulla yritykset muun
muassa lisaavat tunnettuuttaan, jakavat tietoa tuotteistaan ja palveluistaan, ovat
yhteydessa kumppaneihinsa ja muihin sidosryhmiinsa, hankkivat asiakkaita ja

jakavat tarkeita tietoja yrityksen sisalla.

Olen tyoskennellyt viestintatehtavissa yli kahdenkymmenen vuoden ajan.
Kokemukseni lehti-, radio- ja tv-toimittajana, valo- ja videokuvaajana, editoijana,
kuvaussihteering, tiedottajana, opettajana ja viestinnan suunnittelijana antavat
monipuolisen tietopohjan opinnaytetydhoni. Opinnaytetyon tavoitteena on tehda

osaamisestani yritystoimintaa.

Kehittamishankkeessa selvitin, mita ammattilaisten tarjoamia viestintapalveluja
mikro- ja pienyritykset yleisimmin tarvitsevat. Valitsin taman kohderyhman, koska
mikro- ja pienyrityksia on Suomessa paljon, joten se on myds laaja potentiaalinen
asiakaskunta. Tilastokeskuksen vuoden 2020 yritysrekisterin mukaan Suomessa
on 294 965 yritysta, pois lukien maa-, metsa- ja kalatalous. Naista 93,1 %
(274 562) on mikroyrityksia. Pienyrityksia, eli 10—49 tyollistavia yrityksia on 5,6 %
(16 632). Loput yrityksista ovat keskisuuria 1,1 % ja suuryrityksia 0,2 %. (Suomen
yrittajat.) Virallisen rajauksen mukaisesti mikroyritys tyollistdd vahemman kuin
kymmenen henkiloa. Puhekielessa mikroyrityksella tarkoitetaan perinteisesti juuri
tatd henkilostomaaraan liittyvaa maaritelmaa. (Capitalbox; Tilastokeskus.)
Pienten ja keskisuurten yritysten luokassa pieneksi yritykseksi maaritelldaan sen
mukaan, ettd yrityksessa on alle 50 tyontekijaa ja vuosiliikevaihto tai taseen

loppusumma on enintdan 10 miljoonaa euroa (Elinkeinoelaman keskusiliitto).

Yrittajille tekemani kyselyn tulosten perusteella tein suunnitelman siita, miten
voisin parhaiten vastata asiakastarpeisiin tuotteistamalla osaamiseni viestinnan
palveluiksi. Asiantuntijapalvelujen avulla asiakkaat saavat kayttoonsa tietoa ja
osaamista, joita heilla ei ole omalla tyopaikallaan ollenkaan tai riittdvasti (Apunen
2020, 55).
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Suuremmissa yrityksissa tyoskentelee usein viestinnan ja/tai markkinoinnin
ammattilainen. Pienissa yrityksissa nain ei opinnaytetyossa esittelemani
kyselytutkimuksen perusteella yleensa ole, vaan yritysten muu henkilokunta
hoitaa viestintatyét oman toimensa ohessa miten pystyvat, tai palkkaavat
ulkopuolisen ammattilaisen mainos- tai viestintatoimistosta tekemaan

vaativammat viestintaan liittyvat tehtavat.

Minulla ei ole aiempaa yrittajakokemusta, joten en etukateen tiennyt, mita
osaamisalani palveluja minun kannattaisi konsulttipalveluina tarjota.
Opinnaytetyon tyostaminen kehittdd ammattitaitoani viestinnan ammattilaisena ja
konsulttina. Myds muiden viestintapalveluja tarjoavien on mahdollista hyodyntaa
opinnaytetyaotani asiakastarpeiden hahmottamiseen seka oman

palvelutarjontansa kehittamiseen ja muokkaamiseen.

Mikro- ja pienyrittdjille tekemani kysely muodostaa kehittamishankkeeni
keskeisimman aineiston. Lisaksi hydédynsin media-alan ja viestinnan koulutustani
seka tyokokemustani viestinnan parissa. Kaytin tietopohjana laajasti myos

kirjallisuutta ja verkkolahteita.

Kirjallisen tyoni loppupuolella esittelen kehittamani palvelut paapiirteissaan.
Tarkemmat palvelukuvaukset esitellaan vain kehittamishanketta arvioiville
opettajille, eika niita julkaista, jotta suunnitteilla olevan yritykseni palvelun

tarkkoja toimintatapoja ei jaeta mahdollisille kilpailijoille.

Jatan palvelujen hinnoittelun ja asiakashankinnan kasittelyn taman

kehittamishankkeen ulkopuolelle, koska ne ovat yksinkin laajoja kokonaisuuksia.

Kehittamishankkeeni  kirjallisessa osuudessa esittelen  ensimmaiseksi
tyoyhteisOviestintaa vyleisesti, viestinnan ja markkinoinnin kasitteita seka
tuotteistamista ja konsultointia. Sitten kasittelen tekemaani kilpailijoiden
kartoitusta ja esittelen kyselyani seka sen tuloksia. Naiden jalkeen vuorossa on
kyselyn tulosten vieminen kaytantoon ja palvelupakettien esittely. Lopuksi teen

yhteenvedon kehittamishankkeestani.
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2 Viestinta tyoyhteisoissa

Tehokas viestinta on tyoyhteisossa kaikille tarkeaa. Se edellyttaa tietoisuutta ja
asioiden ymmartamista. Viestinta on tehokasta silloin, kun koko viesti on
ymmarretty viestin lahettajan tarkoittamalla tavalla ja saa aikaan suunnitellun
vaikutuksen. (Mistéil 1999, 42, 90.) Kaytannossa lahes kaikissa tyotehtavissa
tarvitaan viestintaa, kuten kokouksissa, tyon johtamisessa, asiakaspalvelussa,
myynnissa ja raporttien kirjoittamisessa. (Honkala, ym. 2022, 14.) Viestinta sitoo
timit ja tyoryhmat yhteen ja selkiyttaa niiden paamaaran. Lisaksi viestinnalla
maaritellaan odotukset ja tavoitteet. (Mistéil 1999, 94.) Viestintdan panostaminen
on tydyhteisdssa tarkeaa, koska viestintatyytyvaisyyden, tyotyytyvaisyyden ja

tydmotivaation valilla on selvéa korrelaatio (Aberg 2006, 110).

Elisa Juholin (2009, 30-31) toteaa, etta tietotyotd ei pysty tekemaan ilman

viestintdosaamista. (Kuvio 1.)

Viestinta-
osaaminen

limaisu
suullinen ja
kirjallinen

Strategia
edellisten
hyédyntadminen

Viestinta-

Suhteet ja

verkostot vélineiden
kumppaneihin ja hallinta ja
sidosryhmiin kehittaminen

Kuvio 1. Viestintdosaamisen osatekijat (Juholin 2009, 31).

TyoOyhteisdjen viestintd on muuttunut aiempaa suunnitelmallisemmaksi ja usein
viestintdasiantuntijoiden ~ tekemaksi  (Aberg 2000, 21). Viestinnan
suunnitelmallisuuden tarkeyden ymmartaa ja huomaa viimeistaan silloin, jos

jarjestettavaan tapahtumaan ei tulekaan toivotusti vakea, kurssit eivat tayty,
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media ei huomioi uutta hanketta tai tuotetta, tai kun henkilostokyselyn vastauksia

tarkastellaan.

Suomalaisissa tydyhteisdissa on monia tuhansia ammattiviestijoitd. Jos
tyoyhteisolla ei ole mahdollisuutta tai tarvetta palkata tayspaivaista viestijaa,
tyopaikoilla voidaan laajentaa vakiohenkiloston tehtavia sisaltamaan myos
viestintatoita, tai ostaa tarvittavaa viestintaosaamista ulkopuolisilta tahoilta, kuten
viestinta- tai mainostoimistoista. (Juholin 2017, 53.) Suuremmissa yrityksissa on
usein oma viestintatehtavia hoitava tyontekija tai tyoryhma. Pienissa yrityksissa
nain ei yleensa ole, mika kay ilmi tassa opinnaytetyossa esiteltdvasta kyselysta.
Siukonsaaren mukaan monessa tydyhteisdssa toimii parhaiten malli, jossa oma
viestintahenkild tai -yksikkd hoitaa yhteisékuvan profiloinnin, viestinnan
suunnittelun seka paivittaisen viestinnan ja ulkopuoliselta palveluntarjoajalta
voidaan ostaa erityistapahtumiin liittyvat palvelut seka joskus myds viestinnan
kehittamisideat (Siukonsaari 2002, 28).

2.1 Muutokset tyoyhteisojen viestinnassa ja viestijan toissa

TyOyhteison sisainen viestinta on paaasiassa henkildstoviestintaa ja sen merkitys
on kasvanut jatkuvasti. Sisdinen viestinta voidaan maaritella tietoisuuden ja
tunnettuuden lisaamiseksi koko henkiloston keskuudessa, tyo- ja talohingun
vahvistamiseksi, yhteistydon tehostamiseksi, tuloksenteon varmistamiseksi,
tydilmapiirin ja me-hengen parantamiseksi, yhteisdkuvan rakentamiseksi ja

oikean tiedon ja ilmapiirin valittymiseksi laheisille. (Siukosaari 2002, 65.)

Sisaiseen viestintaan tarkoitetut valineet ja kanavat, seka niissa olevat sisallot
ovat viime vuosikymmenien aikana lisaantyneet ja muuttuneet. Tasta
esimerkkeind tydyhteison sisadisten viestintdkanavien kuten intranetin sisaltdjen
monipuolistuminen ja laajeneminen, siirtyminen paperisista henkilostolehdista
digitaalisiin verkkolehtiin, tietokoneen ja kannykan avulla kaytavat etakokoukset
ja WhatsAppin kaltaisten pikaviestimien kayttd sahkopostin rinnalla, seka
toimistoissa sijainneiden pahvisten aloitelaatikoiden vaihtuminen sahkdisiksi

aloitelaatikoiksi.
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Sisaisen tiedottamisen haasteena on tiedon tulva. Ainoa keino saada
vastaanottajien huomio oikeisiin ja tarkeisiin asioihin on sanomien karsiminen ja
kohdistaminen. (Siukosaari, 2002, 81.) Sisadisen viestinnan onnistuminen on
jokaisen tyOyhteison jasenen vastuulla. Passiivisuus tiedon jakamisessa
aiheuttaa haasteita tyon sujuvuuteen ja vaikeuttaa vuorovaikutustilanteita.
(Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti 2013, 10, 20.)

Tyoyhteisoissa tapahtuneen digitaalisuuden lisaantymisen etuina pidetaan
esimerkiksi tyon helpottumista, sujuvaa tiedonkulkua, kustannusten saastoa ja
tehokkuuden kasvamista. Ongelmiksi koetaan teknostressi eli tekniikan
ylikuormitus, painostaminen sen kayttoon seka tekniikan monimutkaisuus,
epavarmuus omista taidoista ja pelot tydn menetyksesta. (Juholin 2022, 136—
137.) Uusia sahkoisia tyovalineitd kayttdon otettaessa tulisi miettia, mita
ongelmia ne poistavat, mitka tyotavat muuttuvat ja mita vanhoja tyovalineita
mahdollisesti poistuu samalla kaytosta. (Hagerlund & Kaukopuro-Klemetti 2013,
49).

Tyoyhteisoissa viestinta kuuluu kaikile ja se on vain osittain
viestintdammattilaisten vastuulla (Juholin 2013, 188). Mikali tydyhteisdjen
viestintahenkiloston tehtavat ovat ulkoiseen viestintaan liittyvia, tiedotetaan
yhteison asioista ulospain ja pidetdan yhteyttd ryhmiin yhteison ymparilla
(Siukonsaari 2002, 131). Ulkoisen viestinnan tdihin kuuluu esimerkiksi
mediatiedotteiden seka uutis- ja mainostekstien kirjoittamista, verkkosivujen ja
sosiaalisen median paivitysten ja maksetun mainonnan tekemista, valokuvausta,
tiedotuslehtiin kirjoittamista seka mainosten suunnittelua. Sisaiseen viestintaan
littyvia toitd ovat muun muassa henkilokuntatiedotteiden ja -tekstien
kirjoittaminen seka intranetsisaltojen tekeminen. Viestija tekee usein myos
viestinnan suunnittelua ja kouluttamista sekda avustaa muuta henkildkuntaa
erilaisissa viestintaan liittyvissa asioissa tekstien oikoluvusta somekanavien
kayttoon. Helena Lemminkainen kertoo Juholinin teoksessa "Arvio ja paranna!
Viestinndn mittaamisen opas”, ettd viestinnan ammattilaisen rooli on
muuttumassa tekijasta oman tyOyhteison sisaiseksi viestinnan konsultiksi

(Juholin 2013, 149). Viestijan tulee huoltaa ammattimaisuuttaan koko ajan.
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Erilaisten tietojen ja taitojen lisaksi viestijan tulee esimerkiksi olla joustava,

painetta sietava ja diplomaattinen. (Melgin 2020, 15.)

Viestintaammattilaisten tyot ovat muuttuneet erittdain paljon kymmenessa
vuodessa. Nain sanovat kaikki alalla pitkaan tyoskennelleet. (Melgin 2020, 35.)
Kahdenkymmenen vuoden aikana erityisesti internetsivujen kautta tapahtuva
viestinta on muodostunut tyollistavaksi ja tarkeana pidetyksi tavaksi hoitaa
viestintaa ja markkinointia tyoyhteisoissa. Esimerkiksi tyoharjoittelujaksollani
eraan suuren kaupungin kansliassa vuonna 2002 Kkyseisen kaupungin
internetsivut olivat vield suppeat ja niita yllapiti ja sinne uutisoi vain kaksi henkil6a.
Nyt, 20 vuotta mydhemmin, saman kaupungin nettisivuista vastaa erilaisilla
viestintaan liittyvilla nimikkeilla aiempaan nahden yli kymmenkertainen maara
tyontekijoita. Maailma on kehittynyt viime vuosina yha enemman myos
visuaaliseen suuntaan ja kehitys vaikuttaa jatkuvan (Jokinen 2021, 6).
Nykytrendin vaatimusten mukaisesti nettisivujen ja sosiaalisen median sisaltoa
pyritaan tekemaan aiempaa visuaalisemmaksi ja esimerkiksi valokuviin
panostetaan yha enemman. Lisaksi sisaltdjen saavutettavuuteen liittyvat
vaatimukset ovat myds osaltaan lisanneet viestijoiden tyota niin, ettd moni ennen
pelkkana tekstind esitelty informaatio on sittemmin tehty myds tekstitetyiksi

videoiksi.

Suomeen vuonna 2020 tullut koronapandemia seka sen aiheuttama etatyoaika
ja teknologinen harppaus ovat luoneet lisatoita tyoyhteisdjen ulkoiselle ja
sisdiselle viestinnalle (Viesti 2022). Suomen kattavimman viestintaalan
tutkimuksen mukaan viestinnan arvostus on noussut tydyhteisdissa, mihin on
vaikuttanut erityisesti korona-aika. Kaytannodssa tyodyhteisdissa ei kuitenkaan
aina tiedeta mita viestinta tekee, eika arvostus aina nay resursseissa tai rahassa.
Yli puolet edellda mainittuun tutkimukseen vastanneista koki viestinnan tyon
vahintdaan melko kuormittavaksi, mika johtuu tydon maarasta, yllattavista
tilanteista, liiallisesta kiireesta ja tydn silppuisuudesta. (Julkisen alan tiedottajat
ry & ProCom ry 2021.)
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2.2 Viestinta ja markkinointi

Viestinta- ja markkinointi-termeja ei ole kovin helppoa erottaa toisistaan. Moni
kokee niiden tarkoittavan kaytannossa taysin samaa asiaa, eli palvelujen tai
tuotteiden tunnettuuden lisaamista ja samalla myynnin edistamista. Elisa Juholin
toteaa viestinnan ja markkinoinnin rajojen madaltuneen. Han maarittelee
markkinoinnin tarkoitukseksi helpottaa tuotteen, palvelun tai vastaavan myyntia,
seka vaikuttaa erilaisiin ryhmiin niin, ettd ne toimisivat halutulla tavalla. (Juholin
2017, 198.) Viestinnan asiantuntija ja tietokirjailija Jaakko Kilpelainen sanoo, etta
markkinointi pyrkii yleensa antamaan asioista tai tuotteista mahdollisimman

positiivisen kuvan ja vetoamaan tunteisiin (Kilpelainen 2020).

Viestintd on markkinointia totuudenmukaisempaa, objektiivisempaa ja
toteavampaa. Tarkoituksena on valittaa tietoa ilman ylisanoja ja tarvetta myyda
mitadan. Seppanen, ym. toteaa viestinnan olevan yksinkertaisimmillaan sanottuna
sama asia kuin kommunikaatio ja se tarkoittaa sanomien vaihtamista, el

jakamista kahden tai useamman osapuolen valilla (Seppanen, ym. 2012, 21).

Viestinnan sisdanrakennettu tehtava on usein markkinoinnin tukeminen. Samalla
koetaan, etta kaikki viestinta edistaa myyntia. Kuitenkin organisaatiomuoto seka
lait, sopimukset ja saadokset vaikuttavat siihen, millaista organisaatioiden
viestinta on. Yrityksen tarkoitus on tuottaa voittoa, joten viestinta palvelee
monipuolisesti tata tarkoitusta. Valtion ja kuntien viestinnan tulee muun muassa
palvella kuntalaisia ja mahdollistaa heidan osallistumisensa ja vaikuttamisensa
seka se, etta ihmiset tietavat oikeutensa ja velvollisuutensa. (Juholin 2017, 34,
49.)
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3 Tuotteistaminen

Tuote-termi on aiemmin liitetty pitkalti teollisuushyoddykkeisiin ja konkreettisiin
tavaroihin. Viime vuosina entistda useammat palveluntarjoajat ovat alkaneet
puhua palvelujen sijaan tuotteistaan. Termi sisaltaa ennalta maaritellyn ja
johdonmukaisen myytavan tuotteen/tuotepaketin, sekd mahdollisuuden erottaa
tarjolla olevat palvelut/tuotteet toisistaan. Palveluyritykset voivat siis
havainnollistaa tarjontaansa tuotevalmistajien tavoin esittamalla palveluistaan

versioita, jotka on helppo ymmartaa ja visualisoida. (Wirtz ym. 2017, 92.)

Tuotteistamiselle ei ole yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Siitd puhutaan
mya0s erilaisten palvelujen rationalisointina ja konseptointina. Joskus puhutaan
myds palvelun muokkaamisesta tuotteen kaltaiseksi. Tuotteistamisesta on
hyotya asiakkaalle palvelun laadun ja yrittajalle tuottavuuden paranemisena.
(Jaakkola, Orava & Varjonen 2009.)

Jaana Villasen mukaan tuotteistusta on pidettava asiakaslahtodisena
kehittamisena, jossa palvelun tai tuotteen ominaisuudet rajataan ja sovitaan
tarkasti ja tavoitteellisesti. Kun palvelu tuotteistetaan, asiakkaat tietavat, mita
ostavat, myyjat tietavat, mita myyvat ja yrityksen sisalla kaikilla on selkea kasitys

toiminnasta: mita, kenelle ja miten? (Villanen 2016, 13, 21.)

Sipila toteaa tuotteistamisesta olevan yritykselle monenlaisia hyotyja. Han kuvaa
sita asiantuntijatyon edellytykseksi, joka voi aloittaa yrityksessa onnistumisen
kehan (Kuvio 2). Tuotteistaminen tuo laatua ja tehokkuutta seka helpottaa
myyntia ja markkinointia. Katteet, volyymi, maine ja kannattavuus kasvavat ja sita

myoden kehittdamismahdollisuudet ja osaaminen. (Sipila 1995, 10, 22-23.)
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mahdollisuudet

Kuvio 2. Onnistumisen keha (Sipila 1995, 22).
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Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen tehostaa palveluja tarjoavan tahon

toimintaa. Kun on olemassa hyvaksi todettu runko ja toimintatapa eri tilanteisiin,

uusien tehtavien hoitaminen helpottuu ja tdéiden valmistuminen nopeutuu. Tutut

toimintatavat myds tehostavat ajanhallintaa ja vahentavat stressia. Lisaksi

esimerkiksi sijaistustilanteet tai muunlainen tehtaviin perehdyttdminen on

helpompaa, kun olemassa on mallit, joiden mukaan tehtavat paapiirteittain

tehdaan. Asiakkaiden tilanteet voivat luonnollisesti vaihdella paljonkin, eika heille

useimmiten voi tehda taysin samanlaista ratkaisua. Kuitenkin hyvan tuloksen saa

aikaan niin, etta valmiin rungon ymparille tekee yksilollista raataldintia tarpeen

mukaan.
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4 Konsultointi

Konsultoida-verbi on perinteisesti tarkoittanut neuvottelua ja neuvojen kysymista.
Nykyisen maaritelman mukaan se tarkoittaa myos neuvojen antamista. Nain ollen
konsultti opastaa ja antaa neuvoja niitd kysyvalle. (Kotimaisten kielten keskus.)
Ammattitaitoinen konsultointi on mahdollista vain silloin, kun neuvoja antava
henkilo on alansa kiistaton asiantuntija ja omaa siihen liittyvan laajan koulutuksen
seka monipuolisen ja pitkan tyokokemuksen. Konsultin tulisi aina olla jonkin

alueen huippuosaaja, eika niin sanottua yleiskonsulttia ole (Rope 2006, 62—-63).

Asiakkaan tarve konsulttipalveluille perustuu siihen, etta yritys tarvitsee oman
tyoyhteisonsa ulkopuolelta tilapaista erikoisosaamista ja tietotaitoa.
Konsultointikasite on laajentunut koskemaan myads tilanteita, joissa asiakas ostaa
enemman jotain tiettya palvelua kuin varsinaisesti asiaan liittyvaa neuvontaa.
Tallaista kutsutaan tyodpalvelukonsultoinniksi. (Rope 2006, 21-22, 59-60.)
Konsulttipalveluja tarjoavat useat erilaiset ja -kokoiset toimijat isoista
kansainvalisistd toimistoista omaan alaansa erikoistuneihin pientoimistoihin
(Rope 2006, 198—199).

Ulkopuolelta tulevalla konsultila on aina uudenlainen nakemys asiakkaan
tydyhteison asioista. Lisaksi hanelld on alansa hyva ammattitaito ja monipuolisia
kokemuksia my0s muista tyoyhteisoista, joita han hydodyntaa asiakkaan hyvaksi.
(Siukonsaari 2002, 27-28.) Ulkopuolinen nakemys on tarpeen silloin, kun
organisaatiossa tehdaan esimerkiksi suurempaa viestintaremonttia. Ulkopuolelta
hankitut viestinnan ammattilaiset voivat parhaimmillaan olla hyvaksi
organisaatioille, koska ulkopuolisilla on mahdollisuus arvioida tyoyhteison asioita
objektiivisesti ja esittdd kehityskohteita. (Juholin 2013, 169, 347.)
Konsulttiosaamisen avaintekija on palvelun tapauskohtainen monistustaito,
jolloin peruspalvelua voidaan monistaa ja muokata tilanteeseen sopivasti

asiakkaiden tarpeiden mukaan (Rope 2006, 70).
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5 Kilpailijoiden kartoitus

Palveluja tarjoavan yrityksen toimintasuunnitelmaa tehtdessa tulisi hankkia
tietoja Kkilpailijoista, asiakkaiden tarpeista, olosuhteista ja trendeista.
Palvelusuunnitelma riippuu myos yrityksen omista voimavaroista ja osaamisesta.
(Jaakkola, ym. 2009, 3.) Sen lisaksi, etta kilpailijoita on syyta kartoittaa uutta
toimintaa suunniteltaessa, Holger Wastlund toteaa kirjassaan Starta eget som
konsult, etta oman yrityksen toimintaa pitaisi jatkuvasti verrata muihin. Hanen
mukaansa tulisi pohtia, miten olla ainutlaatuinen ja miten tarjouksissa,
palveluissa ja esitystavassa voisi olla muita parempi. (Wastlund 2016, 46.)
Kilpailijoita kartoittamalla hahmottaa tarjolla olevien palvelujen painotukset ja
osittain myods hintatason. Samalla pystyy vertaamaan ja hydodyntamaan I6ydettyja

tietoja omaan palvelusuunnitelmaan ja sen jatkokehittamiseen.

Olen tehnyt kilpailijoiden kartoitusta YAMK-opintojeni alusta saakka nettisivujen
ja sosiaalisen median kautta. Erilaisia viestintaalaan liittyvia palveluntarjoajia on
runsaasti isommista mainos-, viestintd- ja pr-toimistoista yhden henkildn
yrityksiin. Useimmiten yksinyrittgjat tarjoavat vain muutamia palveluja
osaamisalueeltaan, kuten erilaisten tekstien kirjoittamista tai somepalveluja. Sen
sijaan useampia henkilgja tyollistavat yritykset palvelevat pienyrityksia
laajemmin. Yleensa tarjonnan monipuolisuus riippuu henkildomaarasta.
TyoOntekijat ovat talldin erikoistuneet eri osa-alueisiin, kuten sosiaaliseen
mediaan, kirjoittamiseen, valokuvaamiseen tai kouluttamiseen. Elisa Juholin
toteaa, etta viestintapalveluja tarjoavien yritysten maaran ja monipuolisuuden
lisdksi niissa tyoskentelevan henkilokunnan koulutus- ja kokemustaustat ovat
monenlaiset. Sopivan  kumppanin  |0ytamiseen kannattaa paneutua
yhteistyosuhteen pituudesta riippumatta, koska vaarat valinnat tulevat kalliiksi,
eika toivottuja tuloksia aina saavuteta. (Juholin 2022, 347-348.)

Jotkut viestinta- ja markkinointipalveluja tarjoavat yritykset ovat halunneet antaa
itsestaan suuremman kuvan kuin ne ovat, tai taysin piilottaa pienen
kokonsa/henkilostomaaransa. Esimerkiksi jotkut yhden henkildon yritykset

kertovat toiminnastaan jatkuvasti me-muodossa ja joidenkin tahojen
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yhteystietokohdassa oli ainoastaan yleinen sahkopostiosoite, eika mitaan tietoa
vastuuhenkilGista, toimitusjohtajasta tai muista yrityksessa tyodskentelevista
ihmisista. Ihmisten nimet ovat nettisivuilla tarkeita, eika kukaan luota yritykseen,
josta ei tieda, kuka siella tyoskentelee (Kortesuo; Patjas; Seppanen 2016, 107).
Eraan toimiston henkilokunnan yhteystiedot olivat samalla sivulla kahteen eri
kertaan, aivan kuin kyseessa olisivat eri henkilot. llpo Jalamo ja Jyrki Talonen
kertovat teoksessaan ’Taktiikka’, etta “"Fake it, till you make it" on
englanninkielinen fraasi ja teoria siita, ettd teeskentelemalla jotain, asteittain
myos omaksuu teeskentelemansa ominaisuuden piirteita. Kyseista taktiikkaa on
vaihtelevilla tuloksilla kokeiltu muun muassa tyouran ja menestyksen
tavoittelussa. Toisinaan tdma kyseenalainen markkinointihdmays onnistuu ja
organisaatio voi kasvaa niihin mittoihin, joilla sitd aluksi esiteltiin. (Jalamo &
Talonen 2018, 60—-62.) Useilla viestinta- ja markkinointipalveluja tarjoavien
yritysten nettisivuilla kaytetdan ammattisanastoa, jota mahdollinen asiakas ei
valttamatta ymmarra, kuten "devaaja” tai ’liidi”, mika voi vaikuttaa kielteisesti

palvelun hankkimiseen.

Ammattimaisuutta huokuvia ja vaikuttavia nettisivuja on helppo silmailla,
etsittavat asiat 10ytyvat katevasti, sivut latautuvat nopeasti, taittuvat ja toimivat
mainiosti niin kannykassa, tabletissa kuin poytatietokoneellakin. Hyvilla sivuilla ei
myodskaan ole liikaa teknista kikkailua tai liikkuvia elementteja, jotka kiinnittavat
huomion epdaolennaiseen. Siellda ei myodskaan kayteta asiakkaille vaikeasti

ymmarrettavaa ammattitermistoa.

Varsinkin suurempien viestinta- ja/tai mainostoimistojen sosiaalisen median
kanavissa esitellaan tekemista ja osaamista nayttavasti esimerkiksi videoina tai
hienojen kuvien ja tarinoiden yhdistelmilla. Pienempien yritysten sosiaalisen
median paivitykset eivat yleensa ole yhta teknisia, kuvat yhta kasiteltyja tai
samalla tavalla mahtipontisia kuin isommilla toimistoilla. Yleisesti some-
paivityksissa nakyy runsaasti tehtyja toita, henkiloston koulutusreissuja, omia
juhlia ja tyopaikkailmoituksia. Osa toimistoista paivittda kanaviaan aktiivisesti,
toiset eivat tee paivityksia valttamatta edes kuukausittain.
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6 Kehittamistyon kyselyosuus ja vastausten tulkinta

Tein kehittdamishankkeen kyselyn Webropol-ohjelmalla, jota oli mahdollista
kayttaa Turun ammattikorkeakoulun opiskelijana. Mietin tarkoin minkalaisia
kysymyksia tulisi tehda, jotta niista olisi mahdollista saada jarkevasti
hyddynnettavia vastauksia. Paneuduin myos kayttamiini sanavalintoihin ja
vastausvaihtoehtojen selityskenttiin, jotta kaikki tulkitsisivat termit samalla tavoin.
Esimerkiksi "harvoin” ja "usein” voivat tarkoittaa vastaajasta riippuen mita
tahansa paivittaisesta vuosittaiseen. Sen vuoksi valitsin kyselyyni sopivammat ja

informatiivisemmat termit "satunnaisesti” ja "saanndllisesti”.

Kysymysten tarkka pohdinta oli tarkeaa myoOs siksi, ettd aivan kaikkea
mielenkiintoista ei voinut tiedustella, jotta sain kyselyn pidettyd sopivan
mittaisena. Kyselyn pituus voi olla merkittava tekija siina, tuntuuko vastaaminen
miellyttavalta vai liilan tyolaalta. Testasin vastaamiseen kuluvan aikaa noin viisi
minuuttia. Lisasin vastaajia ajatellen kyselyn joka sivulle etenemispalkin, jotta he
hahmottaisivat milloin olisivat valmiita. Ajattelin, ettd se motivoisi jatkamaan

vastaamista loppuun asti.

Kyselyn ensimmaiselle sivulle kirjoitin lyhyesti mistd on kysymys ja mihin
vastauksia hyddynnetaan. Kerroin kyselyn olevan anonyymi ja ettei vastaajaa voi
tunnistaa. Kirjoitin myos, etta vastaajilla on lopuksi mahdollisuus osallistua sadan
euron ravintolalahjakortin arvontaan. Toivoin arvonnan lisaavan yrittajien
kiinnostusta vastata kyselyyn. Paatin myos kokeilla Apusen ja Parantaisen
tehokkaaksi vaittamaa tapaa pyytaa apua tarvitsemaani asiaan, jolloin vastaajan

olisi vaikeaa kieltaytya. (Apunen & Parantainen 2014, 103.)

Valitsin tutkimukseni kohderyhmaksi mikroyritykset, koska niitd on Suomessa
erittdin paljon, joten se olisi myos laaja potentiaalinen asiakaskunta. Lisaksi
Garratt on todennut kirjassaan How to be a consultant, etté suuret organisaatiot
kayttavat usein suurten konsulttiyritysten palveluita, joten yksityisilla konsulteilla
on vaikea saada suurista firmoista t6itd. Sen sijaan pienet yritykset voivat olla
tuottoisa asiakaskunta erityisesti, jos konsultti on erikoistunut kyseiseen
kohderyhmaan. (Garratt 1991, 107.)
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Valitsin tutkimukseni kohderyhmaksi aluksi varsinaissuomalaiset mikroyritykset,
koska ajatuksena oli rajata vastaajaryhma hallittavaksi kokonaisuudeksi.
Ennakkoajatuksena oli, etta tavoitellut sata vastaajaa saisi koottua melko helposti
jo taltd alueelta. Otin yhteyttd useaan Varsinais-Suomessa toimivaan yrittajia
yhdistavaan tahoon, selitin asiani ja pyysin ystavallisesti saada kyselya jakoon
heidan kanaviensa kautta esimerkiksi sahkopostitse, uutiskirjeessa tai

sosiaalisen median kanavissa omille jasenille.

Pyyntoni osoittautui paljon ennakoitua haastavammaksi toteuttaa. Minulle
vastattiin, etta erilaisia toiveita toimittaa tietoa jasenille tulee niin paljon, ettei
kyselya voi jakaa kaikille. Lisaksi erasta jarjestoa edustava henkild totesi, etta
heilla on jasenlistojensa kaytosta todella tarkat ohjeet, eivatka he voi sen vuoksi
jakaa kyselyani. Eras taho lupasi levittaa kyselyani jasenilleen myohemmin
uutiskirjeessaan. Taman vuoksi pidensin kyselyn vastaamisaikaa viikolla.
Vastanneiden lopullinen maara ja kotikunnat huomioiden vaikutti kuitenkin silta,
ettda yhtaan vastaajaa ei tullut kyseisen uutiskirjeen kautta, enka tieda, oliko

uutiskirjeessa edes tietoa kyselystani.

Heikon alun jalkeen aloin lahettaa kyselynjakopyyntdjani suoraan
varsinaissuomalaisten kuntien yrittajajarjestdjen paikallisosastojen omiin
yhteyssahkoposteihin. Vain muutama taho reagoi yhteydenottoihini mitenkaan,
saati lupautui jakamaan kyselya jasenilleen. Mahdollisesti tassakin oli syyna

esille tullut jasenlistojen kayton rajaus.

Koska vastauksia ei edelleenkaan alkanut tulla toivotusti, laajensin kyselyani
Satakunnan alueelle ja otin mukaan myds 10—49:n tydntekijan pienyritykset.
Lisaksi aloin lahestya Varsinais-Suomen ja Satakunnan yrittajajarjestojen

paikallisosastoja erikseen viela sosiaalisen median ryhmien kautta.

Kaiken kaikkiaan lahestyin eri tavoilla 55:ta eri kunnan yrittajien paikallisosastoa
tai muuta vastaavaa yrittdjien kanssa tekemisissa olevaa tahoa. Suuri osa
sahkopostin tai Facebookin kautta tavoittelemistani tahoista ei reagoinut
mitenkaan. Monilta tuli Facebookissa automaattivastaus, jossa ainoastaan

kiitettiin yhteydenotosta. Onneksi kuitenkin muutama yhteydenotto poiki
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vastauksia ja osa myOs lupasi ystavallisesti jakaa kyselyani jasenilleen

sahkopostitse, uutiskirjeessa tai some-kanavallaan.

Kyselyyni vastasi lopulta 71 yrittdjaa. Tulos jai alle sadan vastaajan tavoitteen,
vaikka tavoittelemieni tahojen jasenmaaria yhteen laskiessani huomasin, etta

potentiaalisia vastaajia olisi ollut mahdollista tavoittaa useita tuhansia.

6.1 Kysymykset

Kehittdmishankkeen kyselyssa oli 12 kysymysta. Olin maaritellyt suurimman
osan niistd pakollisiksi, jotta saisin riittavasti tulkittavia vastauksia. Tietyt
vastaukset karsivat osan jatkokysymyksista pois. Tallaisia karsivia kysymyksia
olivat esimerkiksi kysymykset 3, 5 ja 7. Kaikki vastaajat eivat siis vastanneet
jokaiseen kyselyn kysymykseen. Olen sen vuoksi tuonut tulosten analysoinnissa

usein esille kyseiseen kohtaan vastanneiden kokonaismaaran.
Alla listattuna kaikki kyselyn kysymykset jarjestyksessa

1. Milla toimialalla yritys, jossa tyoskentelet, toimii? (Tilastokeskuksen
voimassa olevan toimialalistauksen mukaan)

2. Montako tydntekijaa tyopaikallasi on?

3. Onko tyopaikallasi henkil6a, jonka tehtavankuva liittyy pelkastaan tai
suurimmaksi osaksi viestintaan ja/tai markkinointiin?

4. Minkalaisia tehtavia tyopaikallasi viestinta- ja/tai markkinointitdita tekevalla
on?

5. Mikali tyopaikallasi ei ole paaasiallisesti viestinta/markkinointitdita tekevaa
henkil6a, mitd alla olevista tehtavistd nykyinen henkiléstd mahdollisesti
hoitaa oman tydnsa ohessa?

6. Kuinka suunnitelmallista tydpaikkanne viestintd/markkinointi mielestanne
on?

7. Onko tyopaikkasi tdhan mennessa kayttanyt ulkopuolista apua viestinnan

tai markkinoinnin hoitamiseen? (Esimerkiksi mainos- tai viestintatoimisto)
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8. Jos yrityksesi ei ole kayttanyt ulkopuolista viestinta- ja/tai
markkinointiapua, niin mista se mielestasi johtuu? (Voit valita useampia
vaihtoehtoja)

9. Jos tyOpaikallasi on kaytetty ulkopuolista viestinta- tai markkinointiapua,
niin millaisiin tarpeisiin apua on hankittu?

10. Minkalaista viestintaan ja markkinointiin liittyvaa asiantuntija-apua
tyopaikkanne tarvitsisi mielestasi joskus tai saannollisesti?

11. Tarvitsisiko yrityksesi jotain muunlaista viestinta/markkinointiapua?

12.Sana vapaa. Voit halutessasi kertoa kokemuksistasi tyopaikkasi
viestintaan ja/tai markkinointiin liittyen. (Esimerkiksi tarpeista, haasteista

ja onnistumisista.)

6.2 Kyselyn vastaukset ja niiden analysointi

Kyselyyn vastasi yhteensa 71 yrittdjaa. Vaikka sadan vastaajan tavoite ei
tayttynytkdan, olen silti tyytyvainen saatuun vastaajamaaraan, koska aluksi

vaikutti silta, etta en saisi kokoon edes kymmenta vastausta.

Osa vastauksista ei ollut erityisen merkittavia tutkimuskysymykseni kannalta,
mutta ne auttoivat hahmottamaan vastaajarynmaa seka sita, miten vastaajat

nakevat ja kokevat tyopaikkansa viestinnan ja markkinoinnin.

Esittelen kyselyn tuloksia kuvioiden avulla. Punavihreissa palkeissa varit
kuvaavat miten vastaukset jakautuivat myonteisiin ja kielteisiin. Varipalkkien
sisalla nakyy vastausten lukumaara tai prosenttiosuus. Punavihreiden kuvioiden
alalaidassa on tarkemmat sanalliset selitykset varien vastausmerkityksista kunkin

kysymyksen kohdalla.
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Kuvio 3. Vastaajayritysten toimiala tilastokeskuksen listauksen mukaan.

Kyselyyni tuli eniten vastauksia (14) "Muun palvelutoiminnan” piirista.
Vastauksista ei kaynyt tarkemmin selville minka alan yrityksia ne olivat. Toiseksi
eniten (9) oli "Terveys- ja sosiaalipalvelujen” yrittajia. Loput vastaajat jakautuivat
eri toimialalistauksen yrittajiin. (Kuvio 3.)
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4 - 5 tydntekijaa

6 - 7 tyontekijaa

2]

-9 tyontekijas

10 tai yli 10 tydntekijas

Kuvio 4. Vastaajayritysten tyontekijoiden maara. (Vastaajia 71.)

Kaikista 71 vastaajasta 64 (90,1 %) oli tyontekijdiden maaran perusteella

mikroyrittajia ja loput 7 (9,9 %) pienyrittdjia. 29 vastaajaa (41 %) oli yksinyrittgjia.

Toiseksi suurin osuus 18 (24 %) oli 2—3 henkilda tyollistavia yrityksia. (Kuvio 4.)
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® Kylla ® Ei

Kuvio 5. Yritykset, joissa on tai ei ole pelkastaan tai suurimmaksi osaksi viestintaa
tai markkinointia tekevia tyontekijoita.

Yhteensa 14 yrittdjaa vastasi tyopaikallaan olevan henkild, jonka tyotehtavat
littyvat pelkastaan tai suurimmaksi osaksi viestintdan tai markkinointiin.
Myonteisesti vastanneista neljastatoista yrityksestd vain kolme oli yrityksia,
joiden oma palveluala liittyi informaatioon ja viestintdan. Vastanneista yrityksista
57:ssa ei ole tyontekijaa, jonka tehtaviin kuuluisi pelkastaan tai suurimmaksi
osaksi viestintaa tai markkinointia. (Kuvio 5.)
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{0 Tehddan jonkin verran

@ Tehdiin paljon

Kuvio 6. Yrityksessa pelkastaan tai erittdin paljon viestintda ja markkinointia

tekevien tyontekijoiden tehtavien maara ja jakautuminen. (14 vastaajaa.)

Viestintaa tai markkinointia paatyokseen tai erittain paljon tekevia tyollistavat
eniten sosiaalisen median kanavien ja nettisivujen yllapito seka paivittdminen,
esitteiden suunnittelu ja tekeminen, valokuvaus ja videokuvaus seka sisaisen
viestinnan suunnittelu ja tekeminen. (Kuvio 6.)
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® Eitehdi Tehdain jonkin verran @ Tehdain paljon

Kuvio 7. Viestintdd ja markkinointia muiden tdidensa ohessa hoitavien
tydntekijoiden tehtdvien maara ja jakaantuminen. (Vastaajia 57.)

Kuvion 7. vastauksista on nahtavissa, etta yrityksen henkilosto tekee muiden
tehtaviensa ohella viestintaa ja markkinointia eniten sosiaalisen median kanavien
kautta. Valo- ja videokuvaukseen panostetaan toiseksi eniten. Lahes yhta paljon
paivitetdan myds yrityksen nettisivuja. Seuraavaksi eniten tiedotetaan yrityksen
asioista yhteistydkumppaneille ja asiakkaille. Paperiesitteiden suunnitteluun ja
tekemiseen satsataan myods melko paljon. Hieman vahemman panostetaan
lehtimainonnan suunnitteluun/tekemiseen, sisaiseen viestintdan ja maksettuun
somemainontaan. Vahiten tehdaan ulkomainonnan suunnittelua,

mediatiedotusta tai kartoitetaan uusia viestinta- ja markkinointikanavia. (Kuvio 7.)
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@ Eiollenkaan suunnitelmallista. (Tehd&én mitd tulee mieleen ja mité silld hetkella
tarvitaan.)
Jonkin verran suunnitelmallista. ( Suurpiirteinen suunnitelma on olemassa ja sita
noudatetaan ajoittain.)

@ Erittdin suunnitelmallista. (Suunnitelma tehddin saannollisesti

ja sitd noudatetaan
tarkasti.)

Kuvio 8. Yrittgjien arvio viestinnan suunnitelmallisuudesta yrityksessaan.
(Vastaajia 71.)

Lahes puolella vastanneista viestintd/markkinointi ei ole ollenkaan
suunnitelmallista. Hieman alle puolet vastanneista totesi viestinnan olevan jonkin
verran suunnitelmallista. Erittdin suunnitelmallista viestinta oli vain viidella
vastaajayrityksella. (Kuvio 8.) Viestinta oli suunnittelematonta myos lahes kaikilla
niilla viidella vastanneella yrittajalla, joiden tyopaikka oli maaritelty kuulumaan
informaation ja viestinnan alalle. Viestintd ei ollut erityisen suunnitelmallista
myoOskaan neljalla niistd neljastatoista yrityksesta, joissa jonkun tydntekijan
tehtavat liittyvat suurimmaksi osaksi tai pelkastaan viestintaan ja markkinointiin.
Naistd neljastatoista vain neljallda viestintd/markkinointi  oli  erittain

suunnitelmallista.

On mahdollista, ettd muutaman henkilén ty6paikoilla sisdinen viestintd on
tehokasta esimerkiksi laheisen tyotoveruuden tai yhteisen tyohuoneen takia.
Samoin ulkoisen viestinnan suunnittelu ei ehka tunnu kovin tarkealta, jos

asiakkaiden kanssa on sujunut hyvin ja heitd on riittdnyt ilman suurempaa
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panostusta. Juholin toteaa, etta viestinnan suunnittelemattomuus ei aina tarkoita,
ettd asiat olisivat huonosti hoidettu. Organisaatiossa voidaan tehda hyvaa
viestintad myos tiedostamatta. (Juholin 2017, 93.) Silloin, kun viestinta toimii
hyvin, sita pidetdan usein itsestadnselvyytena. Tyoyhteisdssa kaikki toiminta
edellyttaa viestintaa ja paras tulos syntyy yleensa silloin, kun viestinta

suunnitellaan ja toteutetaan tietoisesti (Mistéil 1999, 34 & 43.)

Puolet kaikista kyselyyn vastanneista yrittajista oli kayttanyt ulkopuolista apua
yrityksensa viestinnan tai markkinoinnin hoitamiseen ja puolet ei ollut. (36 ei, 35
kylla.)

Toistaiseksi itse tekemamme
rittavilta.

Emme tarvitse apua nakyvyytemme
parantamiseksi.

Ulkopuolisen
viestinta/markkinointiavun
hankkiminen on kallista.

Emme tieda minkalaista
viestintd/markkinointiapua meidan
kannattaisi hankkia.

Joku muu, mika.

Emme ole tulleet ajatelleeksi koko
asiaa.

Ulkopuolisen
viestinta/markkinointiavun
hankkiminen on tyélasta.

En osaa sanoa.

Kuvio 9. Syita, joiden vuoksi yritykset eivat ole kayttaneet avukseen viestinta- ja
markkinointipalveluja.

Niista 36 yrityksesta, jotka eivat ole toistaiseksi kayttaneet viestinta- ja

markkinointipalveluja, 14 vastaajaa koki itse tekemansa viestintatoimenpiteet

riittdviksi ja 13 vastaajaa katsoi, ettei ylipaataan tarvitse apua nakyvyyden ja
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asiakashankinnan parantamiseksi. Vastaajista 12 kertoi ulkopuolisen avun
hankkimisen esteeksi palvelujen korkeat hinnat. Kyselyn avulla ei selvitetty,
perustuuko arvio tietoon todellisista hinnoista vai ainoastaan vastaajien
ennakkokasityksiin.  Osa  vastanneista (4) ei tiennyt, millaista
viestintd/markkinointiapua heidan kannattaisi hankkia. "Joku muu, mika”-kohtaan
annetuissa neljassa tekstivastauksessa todettiin esimerkiksi kauppaketjun
hoitavan vastanneen yrityksen viestintda ja markkinointia, tai yrittgjan hoitavan
itse niitda omalla vapaa-ajallaan. Vain yksi vastannut ei ollut tullut ajatelleeksi
ulkopuolisen viestintd/markkinointiavun hankkimista ja yksi koki sen tyolaaksi.
(Kuvio 9.)
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Nettisivujarjestelman

luominen/kehittaminen. 17
Esitteen tekeminen 24
MNettisivujen teksti- tai kuvasisallén ja P

uutisten tekeminen.

Lehtimainonnan tekeminen.

o

—=
on

Valokuvaus fai videokuvaus.

Maksetun sosiaalisen median sisal. .
YouTube tms.)

o]

Sosiaalisen median sisiltdjen
tekeminen. (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube tms.)

(=]

Mediatiedotteen tekeminen.
Viestinta jaitai
markkinointisuunnitelman

tekeminen.

Radio- tai tv-mainonnan tekeminen.

(=]

(=]

Uutisk{irjeen tekeminen
asiakkaille/yhteistyskumppaneilie.

Henkildkunnan viestintakoulutus.

=0}

o
=1 _-unuB

[}

Vuosikertomuksen tai jonkin raportin
tekeminen.

(o8]

@ Eiole Satunnaisesti # saanndllisesti

Kuvio 10. Tarpeet, joihin mikro- ja pienyritykset ovat kayttaneet ulkopuolista
viestinta- ja markkinointiapua. (Vastaajia 35.)

Ulkopuolista viestinta- tai markkinointipalvelua kayttaneet yritykset ovat
tarvinneet useimmin apua nettisivujarjestelmien luomiseen/kehittdmiseen seka
esitteiden tekemiseen. Apua on tarvittu paljon myds nettisivujen teksti- ja
kuvasisaltoihin seka lahes yhta lailla lehtimainonnan tekemiseen. Valo- ja
videokuvauksen tarve on myds nahtavissa. Selvasti vahemman kaytettyja ovat

olleet sosiaalisen median, mediatiedotteiden, viestinta- ja
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markkinointisuunnitelman tekemisen seka radio- ja tv-mainonnan palvelut.
Yritykset eivat ole juurikaan kayttaneet apua esimerkiksi vuosikertomusten tai
muiden  raporttien  tekemiseen, uutiskirjeeseen tai  henkildkunnan

viestintakoulutukseen. (Kuvio 10.)

Sosiaalisen median sisaltdjen

Twitter, YouTube tms.)

luominen/kehittaminen.
MNettisivujen

tekeminen/paivittdminen.
yrityksen nettisivuja, tms. varten.

Viestinta jastai

tekeminen.
asiakkaillesyhteistykumppaneille.
kirjoittaminen.

Vuosikertomuksen tai jonkin raportin

®Ei ) satunnaisesti @ saanndllisesti

Kuvio 11. Mikro- ja pienyrittajien nakemys siita, minkalaista apua he eivat tarvitse
ollenkaan, tai tarvitsevat apua joskus tai saannollisesti.
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Mikro- ja pienyrittajat kokevat tarvitsevansa apua eniten ja useimmin sosiaaliseen
mediaan ja verkkosivuihinsa liittyvissa asioissa. He tarvitsevat apua myds valo-
ja videokuvaukseen, viestintdkoulutukseen, lehtimainontaan seka esitteiden ja
viestinta- ja markkinointisuunnitelman tekemiseen. Suurta avuntarvetta ei ollut
vuosikertomusten, raporttien, uutiskirjeiden, apurahahakemusten, radio- ja tv-

mainonnan tai mediatiedotteiden tekemiseen. (Kuvio 11.)

6.3 Kyselyn tulosten tarkeimmat tiedot ja muut huomiot

Kehittamishankkeeni kannalta merkittavimmat tiedot sain kuvioissa 10 ja 11
esiteltavistd vastauksista. Niiden avulla selvisi, millaisia viestinta- ja/tai
markkinointipalveluja mikro- ja pienyritykset ovat useimmin kayttaneet ja millaisia

ne useimmin tarvitsevat.

Tiedustelin kyselyssani, olisiko yrittgjilla jotain muuta kerrottavaa yrityksensa
viestintaan tai markkinointiin liittyen. Sain muutamia vastauksia, joissa tuodaan
toistuvasti esille puskaradion tehokkuus asiakashankinnan suhteen. Olen myos
omien toitteni kautta havainnut, etta puskaradio on edelleen eras tehokkaimmista
viestintdkeinoista. Tyytyvainen asiakas, joka kehuu palvelua toiselle
mahdolliselle asiakkaalle, on hidas, mutta huomattavan tehokas tapa saada
uusia asiakkaita (Garratt 1991, 111).

Esille tulleesta koulutuskiinnostuksesta huolimatta yli puolet kaikista vastanneista
ilmoitti, etta ei tarvitse henkilokunnan viestintakoulutusta ollenkaan. Tilanteessa
saattaa osittain nakya vastaajien itsevarmuus omasta osaamisestaan ja
erityisesti se, jos yritys on kokenut, ettei tarvitse apua nakyvyytensa tai

asiakasmaaransa kasvattamisessa.
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7 Tulosten vieminen kaytantoon

Menestyvien palvelujen kehittaminen ei aina onnistu. Mahdollisen
epaonnistumisen syita on useita, kuten kyvyttomyys vastata asiakkaiden
tarpeisiin, kattaa kustannuksia ja huono toteutus. (Wirtz, ym. 2017, 111.) Olen
tassd  opinnaytetyossani  pyrkinyt poistamaan nama mahdolliseen

epaonnistumiseen johtavat tekijat.

Tekemani kyselyn vastausten perusteella ja lahdemateriaalia hyddyntaen olen
suunnitellut mikro- ja pienyrittajaasiakkaille seitseman erilaista viestinnan
palvelupakettia. Kyselyyni annetut mikro- ja pienyrittajien vastaukset
maarittelevat pitkalti suunnittelemaani tuotetarjontaa, mika toivottavasti antaa
minulle kilpailuetua moniin muihin viestintapalveluja tarjoaviin yrityksiin nahden,
joiden palvelutarjonta ei valttamatta perustu asiakaskyselyjen tuloksiin. Villasen
mukaan potentiaalisia asiakkaita ei ole viela rutiininomaisesti hyddynnetty
yritysten tuote- ja palvelukehityksessa, vaikka sen arvo on pitkaan ymmarretty.
Asiakkaita kuuntelemalla yrittdja pystyy erottumaan muista ja vastaamaan
asiakkaan odotuksiin, toiveisiin seka tarkeana pitamiin asioihin. (Villanen 2016,
22,27.)

Aion esitella palveluni mahdollisille asiakkaille niin, etta palvelupaketit on tehty
vastaamaan mikro- ja pienyrittajien todellisiin viestintatarpeisiin, jotka on
selvitetty kyselyn avulla. Apunen ja Parantainen toteavat kirjassaan
"Tuotteistajan taskuraamattu” (2014, 82), ettd muiden kayttaytyminen on

asiakkaalle vahva motivoija saada hanet toimimaan.

Suunnittelemani tarjonta on melko laaja siihen nahden, ettd ajatuksenani on
tehda tyota yksin. Uskon kuitenkin, etta palvelujen monipuolisuus on kilpailuvaltti.
Wastlundin mukaan konsulttityon yleinen haaste on se, etta asiakashankintaa
pitdd tehda samaan aikaan vaativien asiakasprojektien kanssa. Uusien
toimeksiantojen hankkimiseen ei valttamatta riita silloin energiaa ja keskittymista.
(Wastlund 2016, 33-34.)
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Ratkaisen Wastlundin esittdman haasteen sivutoimisella yrittajyydella. Se
mahdollistaa, ettei asiakkaita tarvitse olla monta samanaikaisesti tai edes heti
perakkain. Toiminta on aluksi pienimuotoista ja sitd kehitetdan kokemusten

perustella hyvaksi havaittuun suuntaan.

Olen valinnut tietyt palvelut tarjontaani, koska kyselyn vastauksista selvisi, mita
osaamisalani viestinta- ja/tai markkinointipalveluja mikro- ja pienyrittajat
useimmin ovat kayttaneet, tai mita he kokevat tarvitsevansa satunnaisesti tai
saanndllisesti. Osa tuotteista, kuten "Palvelupaketti 1 ja 2”, ovat sellaisia, joiden
valinta mahdollisesti johtaa asiakkaan paatokseen hankkia myds muita
tarjoamiani paketteja. Esittelen palvelupaketteja lisdd edempana. Tarkat
kuvaukset paketeista esitellaan ainoastaan opinnaytetyon arvioiville opettajille,

eivatka ne sisally julkiseen opinnayteraporttiin.

Aion testimielessa tarjota sellaisiakin viestintapalveluja, joita mikro- ja
pienyrittajat eivat ole aiemmin kayttaneet eivatka kyselyn perusteella edes koe
tarvitsevansa. Apunen toteaa, ettd asiakas ei ole valmis kayttdmaan uutta
palvelua, mikali han ei tieda tarvitsevansa sita eika ymmarra minka ongelman se
ratkaisee. Palveluntarjoajan tuleekin selvittda, onko uusi palvelu oikeasti
kayttdkelpoinen ja hyddyllinen asiakkaalle. Suurimmat mahdollisuudet ovat usein
siella, mitd muut eivat ole viela tehneet. Mikali palveluntarjoaja alistuu
asiakkaiden vastustukseen lilan helposti, saattaa menettaa loistavan tilaisuuden.
(Apunen 2020, 28 & 30.)

Tarjoamieni palvelujen maaraa pohtiessani tutustuin kirjallisuudessa kahteen
vastakkaiseen nakokulmaan. Apunen ja Parantainen sanovat, etta
markkinoinnissa kannattaa keskittya vain muutamiin karkituotteisiin, jotta liian
moni vaihtoehto ei vaikeuttaisi asiakkaan paatoksentekoa (Apunen &
Parantainen 2011, 64). Timo Rope on sen sijaan sita mieltd, etta
konsulttiyrityksella tulisi olla tarjolla mahdollisimman suuri maara tuoteversioita,
jotta voisi antaa riittdvan hyvan kuvan laajasta palvelutarjonnasta (Rope 2006,
102). Palvelupaketteja kertyi suunnitelmaani useita, koska haluan testata

palveluja, joita asiakkaat eivat viela hahmota tarvitsevansa. Toimin siis Ropen
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ajatuksen mukaan ja muokkaan palvelutarjontaa myohemmin kokemuksen

osoittaman tarpeen perusteella.

Kasittelemani viestinnan osaamisen tuotteistaminen on valttamatonta yrityksen
toimintaa suunniteltaessa. Se selkeyttaa tarjontaa ja auttaa asiakkaita
valitsemaan itselleen sopivan palvelun. Lisaksi tuotteistamisen avulla yrittaja
pystyy hallitsemaan esimerkiksi ajankayttoon ja laskuttamiseen liittyvat asiat
paremmin. Tuotteistaminen luo toistettavissa olevan toimintamallin ja rungon

tarjottavaan palveluun, jota voi asiakaskohtaisesti muokata tarpeen mukaan.

Tuotteistus on tarkea osa konsulttipalvelujen myyntia, jotta asiakkaalle tulee
selkea kasitys siita, mita peruselementteja palvelu sisaltaa. Tallaisia elementteja
ovat: Tuotteen tavoite/tehtava, mihin tilanteeseen ja kohderyhmaan tuote on
tarkoitettu, mita asioita tuotteeseen kuuluu, miten tuote etenee, mita edellytyksia
konsulttity6 vaatii (esim. laitteet, tilat), paljonko tuotteen tekemiseen menee aikaa

ja paljonko tyd maksaa. (Rope 2006, 92.)

7.1 Palvelupaketit

Erilaisten asiakkaiden palveleminen samanlaisilla palvelusisalléilla on vaikeaa,
koska yhdelle ominaisuuksia voi olla liian vahan ja toiselle likaa. Taman takia
erilaisten asiakkaiden tarpeisiin voi vastata palveluja paketoimalla. Ryhmittely
helpottaa asiakkaan paatoksentekoa. (Apunen 2020, 112.) Palvelupaketilla
voidaan tarkoittaa kahta eri asiaa: monta osaa sisaltavaa tuotetta, jonka osia ei
myyda erikseen, tai eri osapalveluista koostuvaa kokonaisuutta, jonka osia

voidaan myyda myos erikseen. (Sipila 1995, 64—65.)

Kaytan tassa kehittdmishankkeessa/opinnaytetyéssa luomistani palveluista
nimea palvelupaketti, koska yksi tuote sisaltda monta eri osaa. Toistaiseksi
pakettien nimet ovat viela tyonimia ja vaihdan ne myohemmin. Tarkoitukseni on
keksia palvelupaketeille sellaiset nimet, jotka kuvaavat palvelua hyvin, mutta ovat
myds helposti muistettavia tai muuten mielenkiintoisia. Tama vaatii erillista

pohdintaa ja potentiaalisten asiakkaiden kommentteja.
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7.2 Raatalointi

Raataloiminen tarkoittaa jonkin asian suunnittelemista ja toteuttamista
yksilOllisesti (Kotimaisten kielten keskus). Olen havainnut, etta yrittajat tuntuvat
usein kokevan omat tarpeensa erityisiksi ja poikkeuslaatuisiksi, vaikka heidan
viestintaansa liittyvat haasteet eivat olisi mitenkaan tavallisuudesta poikkeavia.
Taman ajatuksensa vuoksi yrittajat pitavat tarkeana, ettei heille tarjottava
viestintapalvelukaan olisi vain "hyllyltd otettava tuote”, vaan se olisi tehty eli
raataloity nimenomaan heita varten. Vastaavan kaltaisia asiakastarpeisiin liittyvia
huomioita ovat tehneet myds Jorma Sipila (1995, 70) kirjassaan
"Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen” ja Timo Rope (2006, 70) kirjassaan

"Menesty konsulttina. Konsultoinnista kukoistavaa liiketoimintaa.”

Olen suunnitellut palvelupaketeistani sellaisia, ettd niissa on tietty tuotteistettu
perusosa, joka on helppo esitella asiakkaalle esimerkiksi nettisivulla tai
keskustelussa. Tuotteistaminen nakyy tarjoamani tyon sisaisissa prosesseissa
niin, etta pyrin toimimaan tehtavissa tietynlaisten kasikirjoitusten mukaisesti, jotka
esittelen tarkemmin vain opinndytetyon arvioiville opettajille annettavassa
materiaalissa. Kullekin asiakkaalle tehdaan yksilollisesti raataloitava osuus tai
useampia osuuksia, joiden laajuus vaihtelee palvelusta ja asiakkaan tarpeista
riippuen. Asiakkaan kokeman henkilokohtaisen lahestymistavan kannalta on

tarkeaa korostaa palvelun raataloitavaa osuutta eika niinkaan tuotteistusta.

7.3 Palvelupaketti 1: Yrityksen viestinnan kartoittaminen ja toimenpide-
ehdotukset (Suppea)

Tama on asiakkaan kannalta tarkea palvelu, jota voisi olla helppoa myyda jopa
saanndllisesti eri alan yrityksille. Tarve nakyy siing, etta kyselyni perusteella
suurimmalla osalla vastanneista yrityksista ei ole omaa asiantuntevaa
viestintahenkilda, joka voisi tehda tarvittavat tehtavat yrityksen sisalla. Lisaksi
lahes puolet vastanneista yrityksista ei tee viestintda kovin suunnitelmallisesti
eikd ole aikaisemmin hyddyntanyt viestintdan tai markkinointiin ulkopuolista

ammattilaista.
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Tehokas seka toimiva viestinta ja markkinointi edellyttavat suunnitelmallisuutta ja
rittavaa resurssointia. Yrityksen viestintatarpeet, kaytettavat valineet,
toimenpiteet seka budjetti on tarkea maaritella ja tuloksia seurata, jotta viestintaa
ja markkinointia voidaan kohdentaa oikein. Elisa Juholin (2017, 88) toteaa, etta
mikali yrityksella ei ole mielenkiintoa kohdentaa tarpeeksi voimavaroja

viestintaan, se ei voi myoskaan odottaa merkittavia tuloksia.

Palvelupaketti 1 sisaltaa asiakasyrityksen eniten hyodyntamissa viestinta- ja
markkinointikanavissa tehtyjen toimenpiteiden analyysin ja kehittamis-
ehdotukset.

7.4 Palvelupaketti 2: Yrityksen viestinnan kartoittaminen ja toimenpide-
ehdotukset (Laaja)

Tassa palvelussa on samankaltainen perusrunko kuin vastaavassa suppeassa
palvelussa. Laajemmassa palvelussa pureudutaan Kkuitenkin yrityksen
viestintdan ja markkinointiin syvallisemmin ja laajemmin kuin suppeassa
palvelussa ja annetaan monipuolisesti kehitys- ja toimenpide-ehdotuksia myos

niissa viestinnan osa-alueissa, joita yrityksella ei viela ole kaytossa.

Palvelupaketti 2 sisaltaa asiakasyrityksen viestinta- ja markkinointikanavissa

tehtyjen toimenpiteiden laajan analyysin ja jatkon kehittamisehdotukset.

7.5 Palvelupaketti 3: Sosiaalisen median sisaltojen analysointi ja kehittaminen

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa. Se on kommunikointia ja
yhdessa luomista. Yrittdjien kannattaa olla somessa. Siella potentiaalinen
asiakas ja yhteistyOkumppani nakee yrittajan tyylin, asiantuntemuksen ja
viestintatavan. Jos han pitaa niista, han ottaa yhteyttda. Somessa on hyva olla
myOs asiakaspalvelun takia, koska jarkeva organisaatio auttaa asiakkaitaan
siella missa he muutenkin ovat. Tarkein syy somessa olemiseen on kriisin varalta,
koska some on tehokkain kriisiviestintavaline esimerkiksi mainekriisin
hoitamiseen. (Kortesuo, 2018, 19, 27-30.)
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Yritysten kannattaa tehda sosiaaliseen mediaan tavallisten paivitysten lisaksi
myOs maksettua sisaltdd/mainontaa, jonka voi kohdentaa eri ihmisryhmille
tarpeen mukaan. Markkinatutkimusyritys Kantarin mukaan esimerkiksi vuonna
2021 verkkomedian osuus mediamainonnasta oli 50% ja eniten kasvua oli

sosiaalisen median mainonnassa. (Kantar)

Kyselyni perusteella mikro- ja pienyrittajat kokevat sosiaaliseen mediaan
panostamisen tarkeaksi osaksi omaa markkinointiansa ja viestintaansa.
Useimmilla yrityksilla on sosiaalisen median kanava tai useampia kanavia, joissa
ne jakavat tietoa ajankohtaisista asioistaan, kuten uusista tyontekijoista,
tarjouksista, kayttoon tulleista toimintaansa tehostavista koneista, avoimien ovien
paivistd tai vaikka hyvantekevaisyyteen osallistumisestaan. Sosiaalisessa
mediassa julkaisukynnys on matala, mika tekee yrityksen arjen ja juhlan
nakyvaksi asiakkaille ja yhteistydokumppaneille. Lisaksi somessa aktiivisten

tahojen paivitykset muistuttavat saanndllisesti yrityksen olemassaolosta.

Some-kanaviin panostetaan vaihtelevasti. Osa yrityksista tekee paivityksia usein
ja toiset eivat paivita juuri koskaan. Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus on valttia,
joten erilaisia paivityksia tulisi olla saanndllisesti. Satsauksen tarve riippuu
esimerkiksi siita, kuinka paljon yritykselle kaivataan uusia asiakkaita, halutaan

kehittaa tai yllapitaa imagoa seka ennen kaikkea lisata myyntia.

Sosiaalisen median palvelujen suosio vaihtelee jatkuvasti ja suosion muutoksia
on vaikea ennustaa. Erityisesti nuoret voivat siirtya palvelusta toiseen hyvinkin
nopeasti. Siirtymisia tapahtuu esimerkiksi silloin, kun kayttajat eivat ole
tyytyvaisia palvelujen uusiin toiminnallisuuksiin, tai jos palvelussa tulee
suurempia teknisia ongelmia. (Ponka, 2014, 212.) Somen suosio vastaa ihmisten
syvempaan sosiaalisuuden tarpeeseen. Monia ihmisia kiinnostaa verkossa
eniten toiset ihmiset, eika niinkaan tieto tai uutiset, yritykset tai brandit.
Sosiaalisen median kautta on helppo |6ytaa samanlaisista asioista kiinnostuneita.
Useiden tutkimusten mukaan somen kayttamisen merkittdvin syy ihmisten
mielestd on pitda yhteyttd kavereihin ja tuttuihin. Palveluista voi myds 10ytaa
uusia tuttavuuksia. (P6nka, 2014, 11. 30.)
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Palvelupaketti 3 sisaltaa asiakasyrityksen sosiaalisen median tarpeisiin liittyvia
toita. Naita ovat esimerkiksi somesuunnitelman tekeminen ja sisaltdjen

tuottaminen somekanaviin nakyvyyden ja myynnin kasvattamiseksi.

7.6 Palvelupaketti 4: Nettisivujen sisallot ja niiden kehittaminen

Kyselyni perusteella mikro- ja pienyrittgjat kokevat yrityksen omiin nettisivuihin
panostamisen yhdeksi tarkeimmista osista omassa viestinnassaan. Suurimmalla
osalla yrityksista on oma kotisivu, joka toimii yrityksen sahkoisena kayntikorttina.
Netin hakukoneita, kuten Googlea, kayttamalla mahdolliset asiakkaat Ioytavat
yrityksen sivut. Nettisivujen 10ytymista hakukoneissa voi tehostaa erilaisin tavoin,
kuten mainonnalla tai selkeyttamalla sivustorakennetta. Tyypillisesti nettisivuilla
esitellaan palvelut, tuotteet, henkilokunta, osoite, yhteystiedot ja referenssit.

Perussisallon lisaksi jotkut myos jakavat sivuillaan erilaisia uutisia toiminnastaan.

Nettisivuihin panostetaan vaihtelevasti. Osa yrittdjista saattaa olla satsannut
sivuihinsa, niiden tekemiseen seka ulkoasuun paljon aikaa ja rahaa. Toiset eivat
ole valittaneet tai osanneet keskittya niihin juuri ollenkaan. Lisaksi yha
useammalla on nettisivujensa yhteydessa verkkokauppa tai sellaiselle olisi
ainakin kysyntaa. Nettisivuihin panostamisen tarve riippuu esimerkiksi siita,
kuinka paljon yritykselle kaivataan uusia asiakkaita, halutaan kehittaa tai yllapitaa
imagoa seka lisata myyntia. Yritysten nettisivujen I0ytyminen hakukoneilla, kuten
Googlella, on myds tarkeaa, ja siihen tarvitaan usein ulkopuolista tietotaitoa ja

rahankayttoa.

Palvelupaketti 4 sisaltaa asiakkaan nettisivutarpeisiin liittyvia toita. Naita ovat
muun muassa olemassa olevien verkkosivujen analysointi ja kehitysehdotukset,
mahdollisen uuden sivuston suunnittelu ja tekeminen, sivuilla olevien tekstien,
kuvien ja videoiden paivitys, sekd hakukonendakyvyyden ja kaytettavyyden

parantaminen.
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7.7 Palvelupaketti 5: Viestintakoulutus

Kouluttaminen on Ropen mukaan yksi haastavimmista konsultin tehtavista.
Koulutuksessa eiriita, etta jokin asia vain esitetaan kuulijoille, vaan tarkoituksena
on myos saada se jalostettua heidan toimintatapaansa. Helpoimmassa
koulutustilanteessa kyse on uuden asian opettamisesta, mutta usein kuulijoilla on
my0ds vanhoja toimintatapoja, joista pitaa samalla opettaa pois. (Rope 2006, 53—
54.)

Mikro- ja pienyrittajille tekemassani kyselyssa selvisi, etta useissa yrityksissa
kaivattaisiin viestintdkoulutusta, mutta siitd huolimatta koulutusta ei ainakaan
aiemmin ollut tyontekijoille merkittavasti hankittu. Uskon, etta kiinnostus
viestintakoulutukselle johtuu siita, ettd 14/36 vastaajaa kokee itse tekemansa
viestintatoimenpiteet riittdviksi ja 12/36 piti ulkopuolisen viestintdavun
hankkimista kalliina. Vaikuttaa siis silta, etta yritysten omaa henkilokuntaa
halutaan kouluttaa pitamaan itse huolta viestinnasta ja markkinoinnista. Tama oli
myds nahtavissa avoimissa vastauksissa. Asia kannattaa siis ottaa huomioon

viestintapalveluja tarjottaessa ja se saattaa olla nouseva trendi.

Juholinin mukaan asiakas saa parhaan hyoddyn viestintakoulutuksesta, joka ei ole
lian tuotteistettu. Tehokkaassa mallissa kouluttaja kartoittaa etukateen
asiakasyrityksen haasteet ja tarpeet. Lisaksi han varmistaa, etta opetetut asiat
paatyvat myos kaytantoon. (Juholin 2009, 298-299.)

Palvelupaketti 5 sisaltaa asiakkaan tarpeiden mukaan koulutusta esimerkiksi
nettikirjoittamisesta, valo- ja videokuvauksesta, tiedotteen ja uutiskirjeen
kirjoittamisesta, tiedotustilaisuuden jarjestamisesta, viestinta- ja
markkinointisuunnitelman, somepaivitysten ja maksullisen somemainonnan

tekemisesta.
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7.8 Palvelupaketti 6: Valo- ja/tai videokuvaus

Valo- ja videokuvaus esimerkiksi yrityksen nettisivuja varten oli neljanneksi
tarkein asia, johon yrittdjat kaipaavat apua satunnaisesti tai usein (36/71

vastaajaa). Puolet vastaajista ei kuitenkaan tarvitse kyseista apua ollenkaan.

Viime vuosina kannykkakuvaus on vallannut alaa varsinaisilta kameroilta ja
videokameroilta. Kuvia ja videoita otetaan nykyisin lahes missa tahansa
tilanteessa ja niita jaetaan sosiaalisen median kanavissa aktiivisesti. Kuvien ja
videoiden ottamista ja jakamista helpottaa se, etta tavallisella kannykalla
useimmat saavat aikaan melko hyvia kuvia ja videoita. Kuvaajan tyota helpottaa
kannykoistakin loytyva apuruudukko, sarjakuvausmahdollisuus, kuvanvakain,
automaattitarkennus ja erilaiset kuvaustilat seka suodattimet. Itse tekemalla,

kokeilemalla ja muiden jalkea katsomalla oppii.

Kaikesta tapahtuneesta kehityksesta huolimatta esimerkiksi kuvakulmiin ja niiden
vaihtamiseen, sommitteluun ja kameran liikkeisiin jne. liittyvat opit ovat pysyneet
samanlaisina. Niita ei moni tunne tai osaa kayttaa. Lisaksi vain harvat jaksavat
panostaa laadukkaaseen editointiin, saati videon kasikirjoituksen tekemiseen.
Toisaalta sellaisia ei lyhyissa kymmenien sekuntien Tiktok-videoissa ehka
tarvitakaan. Ainakin pidempien ja informatiivisten tai tunnelmaa luovien videoiden
tekemisessa seka mielenkiintoisten ja laadukkaiden valokuvien ottamisessa

koulutetun ammattilaisen apu on yrityksille tarpeen.

Palvelupaketti 6 tarjoaa asiakkaalle valo- ja videokuvauspalvelua hanen
yrityksensa tarpeisiin. Palveluun kuuluu myos kuvaustilanteiden ennakko-

suunnittelu seka kuvien ja videoiden jalkikasittely.

7.9 Palvelupaketti 7. Apurahahakemusten, esitteiden ja muiden tekstien
kirjoittaminen

Suomessa eri tahot jakavat vuosittain useita satoja miljoonia euroja apurahoja.

Apurahojen hakijoita on siitd huolimatta enemman kuin tuen saajia. (Jokinen

2021, 132.) Hyva hakemus on tarkea tekija apurahan saamiseksi.
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Monet inmiset pitavat kirjoittamista vaikeana. Varsinkaan tottumaton kirjoittaja ei
yleensa hahmota, mika hanen asiassaan on lukijan kannalta oleellista ja missa
jarjestyksessa ja laajuudessa asioita kannattaisi kertoa. Sally Garratt toteaa
kijassaan How to be a Consultant, ettd loogisesti, oikeaoppisesti,
ymmarrettavasti ja mielenkiintoisesti kirjoitetun tekstin arvo on tyoelamassa

merkittava, eika sitd ole monille opetettu (Garratt 1991, 51).

Erilaisia teksteja lukiessa huomaa, etta monille voi olla vaikeaa ilmaista asiansa
sujuvasti, helppotajuisesti ja tiiviisti. Ne ovat taitoja, jotka oppii lukemalla ja
kirjoittamalla itse mahdollisimman paljon. Oman tekstin analysointi, parantelu ja

etenkin lyhentaminen ovat usein tarpeen.

Kyselyni mukaan mikro- ja pienyrittdjat eivat juurikaan tarvitsisi apua
apurahahakemusten tai muiden tekstien kirjoittamiseen. Vastaajista vain 17/71
vastasi tarvitsevansa kyseista apua joskus. Toisaalta moni kulttuurialan yrittaja
on kertonut taysin painvastaista. Kenties kyselyn tulosten ja kuulemieni tietojen
vastakkaisuus johtuu siita, etta kaikista 71 kyselyyni vastanneesta vain kolme oli
merkinnyt yrityksensa toimivan taiteiden, viihteen ja virkistyksen parissa. Naista
kolmesta kaksi ilmoitti tarvitsevansa ajoittain apua apurahahakemusten tai
muiden vastaavien tekstien kanssa. Apurahahakemusten tekeminen olisi mainio
mahdollisuus tarjota uudenlaista palvelua suoraan kulttuurialan yrittajien
tarpeeseen. Muihin viestinta- ja markkinointiyrityksiin tutustuessani en nahnyt

tarjottavan vastaavanlaista palvelua.

Palvelupaketti 7 tarjoaa asiakkaalle apurahahakemusten Kirjoittamisen lisaksi
minka tahansa tekstien kirjoittamista asiakkaiden toiveiden mukaan. Niita voivat
olla esimerkiksi palvelujen tai tuotteiden esittelytekstit, raportit, uutiskirjeet tai

puheet.
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8 Lopuksi

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittdd mikro- ja pienyrittajien yleisimmat
viestintaan ja markkinointiin liittyvat tarpeet, joihin voisin yrittajana tarjota apua
tuotteistamalla osaamiseni palvelupaketeiksi. Hyodynsin pakettien
suunnittelussa mikro- ja pienyrittgjille tekemaani kyselya, omaa osaamistani seka

lahdemateriaalia.

Kyselyyni vastanneet mikro- ja pienyrittajat kokevat tarvitsevansa apua eniten ja
useimmin sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuihinsa liittyvissé asioissa. He
kaipaavat apua myos valo- ja videokuvaukseen, henkilOkuntansa
viestintakoulutukseen seka lehtimainontaan ja esitteiden tekemiseen. Sen sijaan
raporttien, uutiskirjeiden tai apurahahakemusten tekemiseen, radio- ja tv-
mainontaan tai mediatiedotteiden tekemiseen ulkopuolista palvelua ei juuri
kaivattu. Vuosikertomusten tekemiseen ei kyselyn perusteella ollut kaytetty tai
myoOskaan jatkossa ollut tarvetta avulle, vaikka Siukosaaren mukaan monille
yrityksille vuosikertomus on merkittavin ja ainoa vuosittain uusittava esite, joka
vaikuttaa vahvasti yrityskuvaan. Muokkaamalla vuosikertomusta hyvan
asiakaslehden ja yritysesitteen suuntaan, siita tulee haluttu ja luettu. (Siukosaari
2002, 189-191.) Mahdollisesti kyselyyni vastanneiden yritysten pieni koko, ajatus
vuosikertomusten hyodyttomyydesta yrityksen markkinointikeinona tai mielikuvat
niiden tekemisen tyollistavyydestd ja ulkopuolisen avun hinnasta saattavat

vaikuttaa siihen, etta vuosikertomuksia ei haluta tehda.

Kaikista vastanneista 71 yrittdjasta noin puolet on kayttanyt yrityksensa tarpeisiin
ulkopuolista viestinta- ja markkinointiapua. Apua on hyodynnetty nettisivujen ja
sosiaalisen median lisaksi muun muassa esitteiden ja lehtimainonnan
tekemiseen seka valo- ja videokuvaukseen. Viestintakoulutusta oli toistaiseksi
hankittu melko vahan siihen nahden, millaiseksi sen tarve jatkossa kyselyyn

vastanneiden kesken naKkyi.

Niista yrityksista, jotka eivat ole viela kayttaneet ulkopuolista viestinta- ja
markkinointiapua, suuri osa ajattelee itse tekemansa Vviestinta- ja

markkinointipanostuksen olevan riittdvaa ja pitaa ulkoista palvelua liian kalliina.
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Kokemukseni mukaan viestinta- ja markkinointipalvelujen hinnat ovat yleensa
varsin kohtuullisia tehtavaan tyohon ja asiakkaan saamaan hyotyyn nahden. Toki
muutaman eri palveluntarjoajan kilpailuttaminen on aina kannattavaa ja siina voi

saastaa paljon rahaa.

Kehitin opinnaytetydssani seitseman viestinnan palvelupakettia, joita voin
viestintayrittajana ja -konsulttina tarjota asiakkaille. Tuotteistettujen pakettien
sisaltd vastaa todettuihin tarpeisiin, ja paketteja raataldidaan asiakkaiden

tarpeiden mukaan.

Moni vastannut mikro- ja pienyrittaja koki, ettei tarvitse ulkopuolista viestinta- tai
markkinointiapua yrityksensa nakyvyyden ja asiakaskuntansa kasvattamiseksi.
Lisaksi useat vastanneet kokivat itse tekemansa viestinta- ja markkinointitoimet
riittaviksi. Yrittajien itsevarmuus ei ole aina aiheellista, vaan ammattitaitoisesta

avusta olisi heille hyotya esimerkiksi nakyvyyden ja myynnin kasvamisena.

Kyselyyni vastasi 71 yrittajaa, joten esittamani johtopaatdokset kuvaavat vain

taman kyselyn tuloksia, eika tuloksia voi yleistaa.

Kehittamishankkeen kyselyn tekeminen oli erittain tarkeaa mahdollisen tulevan
yritystoimintani kannalta. Sain sen avulla selville kohderyhmani ajatukset ja
kokemukset viestintaan ja markkinointiin liittyvistd osa-alueista, joihin kehitin
asiakkaita hyodyttavia palvelupaketteja. Saamieni tietojen ja kehittamieni

palvelupakettien avulla voin aloittaa konsulttitoiminnan.

Eri alojen mikro- ja pienyrittajat hyotyvat kehittamishankkeestani, koska he voivat
verrata omia viestintdan ja markkinointiin liittyvia nakemyksiaan ja kokemuksiaan
kyselyyn vastanneisiin saman kokoluokan yrityksiin. Lisaksi he saavat tietoa ja
ideoita oman viestintansa ja markkinointinsa kehittamiseen. Viestintapalveluja
tarjoavat yritykset voivat hyotya kehittamishankkeestani saadessaan tietoja

taman hetken asiakastarpeista seka niihin suunnittelemistani ratkaisuista.

Mikali haluaisi laajentaa konsulttiyrityksen asiakaskuntaa mikro- ja pienyrityksista
keskisuuriin ja suuriin yrityksiin, olisi tarkeaa selvittda, miten ne kokevat

viestintdnsa ja sen tekemisen. Keskisuurten ja suurten yritysten tarpeissa
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saattaisivat painottua mikro- ja pienyrityksiin nahden aivan erilaiset asiat, kuten
sisainen viestinta ja kriisiviestinta. Tama olisikin mahdollinen jatkotutkimuksen

aihe.
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