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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia toimeksiantaja Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle 
toimiva markkinointisuunnitelma. Opinnäytetyön tavoitteena oli, että toimeksiantaja saa 
tästä työstä apua oman yrityksensä markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Markkinoin-
tisuunnitelma on toteutettu haastattelemalla yrittäjää sekä tämän poikaa, joka on vahvasti 
mukana yrityksen toiminnassa muun muassa laitteiden asentajana. Suunnitelman tavoite on 
tehostaa yrityksen markkinointia ja tulevaisuudessa myös kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostui markkinointiin liittyvän kirjallisuuden ja in-
ternetistä löytyneiden artikkeleiden avulla. Haastattelut ennen opinnäytetyön aloitusta ja sen 
aikana auttoivat luomaan perustan työn tekemiselle. 

Opinnäytetyö koostui kahdesta eri osasta, teoreettisesta sekä toiminnallisesta. Työn teoreet-
tinen osuus kertoo markkinoinnin suunnittelusta sekä siihen liittyvistä käsitteistä. Toiminnalli-
sessa osiossa esitellään varsinainen markkinointisuunnitelma Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle. 
Kyseisen markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toimia työkaluna yrityksen palvelujen 
myymiseen. 

Johtopäätöksenä todettiin, että etäpalveluautomaatin tunnettavuus ei ole kovin hyvä, vaikka 
laite itsessään on kovin mielenkiintoinen. Tuote varmasti kiinnostaa useampaa henkilöä ja 
moni autokorjaamo saisi asiakkaita jo pelkästään tämän laitteen ansiosta. Tämän takia tuot-
teen markkinointi oikeisiin kanaviin on ensiarvoisen tärkeää. 

Kehitysehdotuksena Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n tulisi hyödyntää ensisijaisesti sosiaalista 
mediaa markkinoinnissaan. Tämä on kustannustehokas vaihtoehto, ja näkyvyys on erittäin 
laaja. Yritys voisi esimerkiksi tehdä tuote-esittelyvideon YouTubeen, josta sitä voisi jakaa 
muihin sosiaalisen median kanaviin ja saada tuotetietoisuutta levitettyä sitä kautta. Kyseinen 
ratkaisu toimisi parhaiten juuri tämän yrityksen kohdalla. 
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The aim of this thesis was to establish a marketing plan for Etäpalvelutekniikka EPT Oy. The 
aim of this thesis was that it could help to plan and implement marketing to our client’s com-
pany. The marketing plan has been fulfilled by interviewing the entrepreneur as well as his 
son, who is strongly involved in the operations of the company including installing the equip-
ment. The objective of the plan is to boost the marketing of the company and in the future 
raise the revenue level. 

The theoretical framework of this thesis is formed by the literature of marketing and articles 
found on the Internet. The interviews before and during the process helped to gather the 
base for this work. 

Thesis is consisted of two parts, theoretical and functional. The theoretical part of the thesis 
tells about planning the marketing and related concepts. The functional section presents the 
actual marketing plan for Etäpalvelutekniikka EPT Oy. The purpose of this marketing plan is 
to serve as a tool for selling the services of the company. 

As a conclusion, it was found that the reputation of the product is not very good, even though 
the device itself is very interesting. Product will surely interest people and many car repair 
shops would get customers only by having this unit. It is important to market this product to 
the right channels so that the customers will find this product.  

As a development proposal Etäpalvelutekniikka EPT Oy should primarily use social media in its 
marketing. This is a cost-effective alternative and visibility would be wide. For example the 
company could do a presentation video about themselves and the product to YouTube, from 
which it could be shared with other channels of social media and to get product awareness 
disseminated through it. This solution works best for this company. 

 
 

Keywords: Marketing Plan, marketing, social media, content marketing 



 

 

Sisällys 

1 Johdanto ................................................................................................... 6 

2 Tutkimusmenetelmä ..................................................................................... 6 

3 Toimeksiantajan esittely ................................................................................ 8 

3.1 Yrittäjän visio .................................................................................... 8 

3.2 Tuotekehittely ja Palvelut .................................................................... 8 

3.3 Etäpalveluautomaatti .......................................................................... 9 

3.4 Perinteinen asiakaspalveluprosessi ........................................................ 10 

3.5 Uusi asiakaspalveluprosessi ................................................................. 12 

3.6 Haastattelujen litterointi .................................................................... 14 

3.6.1 Puhelinhaastattelu yrittäjän kanssa ............................................... 14 

3.6.2 Yrityksen edustajan haastattelu .................................................... 15 

4 Markkinoinnin suunnittelu ............................................................................ 17 

4.1 Markkinoinnin tavoitteet..................................................................... 17 

4.2 Markkinointistrategia ......................................................................... 18 

4.2.1 Inbound-markkinointi ................................................................. 18 

4.2.2 Hakukoneoptimointi .................................................................. 19 

4.2.3 LLTA-malli .............................................................................. 21 

5 Markkinointisuunnitelman kehittäminen ........................................................... 23 

5.1 Markkinoinnin toteutus ....................................................................... 24 

5.2 Lähtökohta-analyysit ......................................................................... 24 

5.2.1 Ympäristöanalyysi ..................................................................... 24 

5.2.2 Yritysanalyysi .......................................................................... 26 

5.2.3 Kilpailija-analyysi ..................................................................... 26 

5.2.4 SWOT-analyysi ......................................................................... 27 

5.3 Segmentointi ................................................................................... 27 

6 Markkinoinnin kanavat ja viestintä .................................................................. 28 

6.1 Sosiaalinen media ............................................................................. 29 

6.1.1 Facebook................................................................................ 30 

6.1.2 Instagram ............................................................................... 31 

6.1.3 YouTube ................................................................................ 31 

7 Yhteenveto .............................................................................................. 31 

Lähteet ........................................................................................................ 34 

Kuviot .......................................................................................................... 37 

Taulukot ....................................................................................................... 38 

Liitteet ......................................................................................................... 39 

 



 

1 Johdanto 

Tämä opinnäytetyö käsittelee Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle tehtävää markkinointisuunnitel-

maa, jossa käydään tarkkaan läpi sitä, millainen tuote on kyseessä ja miten sitä voidaan läh-

teä markkinoimaan autokorjaamoille. Opinnäytetyössä tullaan käsittelemään myös eri analyy-

sien avulla Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n kykyä vastata markkinoiden tarpeisiin sekä kilpaili-

joiden luomiin haasteisiin. Työn tarkoituksena on antaa yrittäjälle mahdollisimman laaja ja 

yksityiskohtainen käsitys todellisesta markkinatilanteesta suhteutettuna yrittäjän vision mu-

kaiseen asiakassegmenttiin. Opinnäytetyö tulee olemaan toiminnallinen, joka tarkoittaa tässä 

tapauksessa sitä, että kun luomme olemassa olevalle yritykselle ja tuotteelle markkinointi-

suunnitelman, saamme työllämme aikaan jotakin konkreettista hyötyä. 

Opinnäytetyön tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle. 

Markkinointisuunnitelman tulee vastata yrittäjän visiota, jossa tavoitteena on kohdistaa suun-

nitelma tiettyyn asiakassegmenttiin. Tämän työn kohdalla tuo segmentti on autokorjaamo-

ketju, joka on ottamassa tuotteen käyttöön. Yritys on aloittanut hiljattain ja edennyt pienin 

askelin, ja tämän työn tarkoitus on auttaa markkinoimaan tuotetta sekä vertailemaan sitä kil-

pailijoihin.  

Opinnäytetyön aihe tullaan rajaamaan yrittäjän toiveen mukaisesti autokorjaamoketjuun, 

joka olisi ottamassa tämän tuotteen käyttöönsä. Markkinointisuunnitelma tulee käsittelemään 

markkinoitavaa tuotetta ikään kuin markkinointi kohdistettaisiin suoraan kyseiselle autokor-

jaamoketjulle. Opinnäytetyössä tullaan vertailemaan markkinoitavaa laitetta kilpaileviin rat-

kaisuihin autokorjaamoketjun asiakaspalvelussa. 

Tiedonkerryttämismenetelmänä toimivat haastattelut, jossa lisäperspektiivin saaminen aihee-

seen tulee kerryttämään tietoa aiheesta. Lähdemateriaalina tulee olemaan alan kirjallisuus 

lähtien markkinointistrategioista aina tutkimushaastatteluihin asti. 

2 Tutkimusmenetelmä 

Tämä tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, sillä tässä tutki-

muksessa pyritään ymmärtämään markkinoitavan tuotteen ominaisuuksia, laatua ja merki-

tystä kokonaisvaltaisella tavalla markkinointisuunnitelman avulla. Laadullisen tutkimuksen 

kautta työ tulee sisältämään erilaisia lähestymistapoja ja aineistonkeruu- sekä analyysimene-

telmiä liittyen Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n tuotteeseen. Eri ihmisten mielipiteet ovat tärke-

ässä asemassa laadullisessa tutkimuksessa, ja hyödynnämme tätä myöskin tässä työssä. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.)  

Tämä työ olisi kvantitatiivinen, mikäli se käsittelisi autokorjaamoketjuja yleisesti, jolloin tut-

kittavien ilmiöiden määrä olisi erittäin laaja. Kvalitatiiviseksi työ valikoitui yrittäjän toiveesta 
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kohdistaa markkinointisuunnitelma tiettyä autokorjaamoketjua varten. Koska työssä käyte-

tään kvalitatiivista tutkimusmenetelmää, voidaan siinä keskittyä keskitetysti autokorjaamo-

ketjun tuomiin haasteisiin. 

Laadullisen tutkimuksen myötä laatimamme haastattelu on tehty siten, että kysymykset eivät 

ole yksityiskohtaisia. Niihin ei ole yhtä ainoata oikeaa vastausta ja kvalitatiivisen tutkimuksen 

mukaisesti haastattelua myös muokattiin haastatteluhetkellä. Osa kysymyksistä poistettiin ja 

osa muotoiltiin uudelleen. Haastattelu siis eli jatkuvasti saatujen vastausten mukaisesti. (Ka-

nanen 2014, 16.) Käytetyissä haastattelukysymyksissä (liite 1) hyödynnettiin teemoja kysy-

mällä kysymyksiä eri henkilöiden näkökulmasta. Näkökantoja saimme työhön niin kuluttajan 

näkökulmasta, asiakasyrityksen mekaanikoilta kuin Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n omalta hen-

kilökunnaltakin. Kysymykset olivat avoimia kysymyksiä, ja niiden avulla pyrittiin selvittämään 

Etäpalveluautomaatin käyttökokemuksia kuluttajien kannalta ja kaipaavatko kuluttajat van-

hanaikaista asiakaspalvelua. Mekaanikkojen osalta kysymykset käsittelivät lähinnä sitä, mitä 

lisäarvoa Etäpalveluautomaatti on tuonut heidän päivittäiseen työhönsä. Laitteen asentajalta 

haastattelussa tavoitteena oli tiedustella, mistä idea laitteeseen alun perin on peräisin ja 

millä tavoin sitä testattiin ennen kuin se lanseerattiin markkinoille. Haastattelun kohteena oli 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n laiteasentajana toimiva Ville Sihvola, joka on yrittäjä Vesa Sih-

volan poika ja ollut mukana yrityksessä alusta asti. Kuluttajia emme voineet tähän työhön 

haastatella, sillä laitteet on kaikilta autokorjaamoilta vedetty takaisin päivitystä varten muu-

tamaksi kuukaudeksi. Näin ollen emme mekaanikkojakaan voineet suoraan haastatella, mutta 

Ville on työnsä puolesta ollut tekemisissä niin mekaanikkojen kuin kuluttajienkin kanssa ja 

siitä syystä hänellä oli tietoa myös heiltä saadusta palautteesta.  

Toissijaisia tiedonkeruumenetelmiä työssämme oli markkinointiin liittyvä kirjallisuus, jota 

käytimme laajasti. Materiaalin laajuus lisää työmme luotettavuutta, kun samaa tietoa on et-

sitty monesta eri lähteestä. Kirjallisista lähteistä haimme tietoa markkinointisuunnitelmasta 

yleisesti, sekä markkinointistrategiasta ja sosiaalisen markkinoinnin eri kanavista ja aihealu-

eista. Koska yrityksellä ei ole verkkosivuja, haimme tietoa hyvän verkkosuunnittelun väli-

neistä, kuten inbound-markkinoinnista, llta-mallista ja hakukoneoptimoinnista. Näitä lähteitä 

käyttämällä syntyi suurin osa teoriapohjasta, jota käytimme työssä. 

Työn luotettavuutta lisää, että se on ollut alusta asti suunnitelmallinen ja olemme noudatta-

neet suunnitelmaa työtä tehdessä. Lisäksi yrittäjän haastattelu lisää lähteen luotettavuutta, 

sillä vastaukset tulevat siltä taholta, joka yrityksen parhaiten tuntee. Toisaalta työn reliabili-

teettia laskee se, että haastattelimme yhteensä vain kahta yrityksen edustajaa. Tämä seikka 

selittyy sillä, ettei yrityksellä ollut enempää edustajia haastateltavaksi. 
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3 Toimeksiantajan esittely 

Vesa Sihvola perusti Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n vuonna 2012. Yrityksen toimipaikkana on 

Jyväskylä. Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n toiminnan tarkoituksena on vuokrata etäpalveluauto-

maatteja ja tarjota niiden kautta tapahtuvaa asiakaspalvelua. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 

2017.) Käytännössä siis yritysten ei tarvitse vuokrata toimitiloja ja palkata uusia työnteki-

jöitä, vaan he voivat vuokrata etäpalveluautomaatin ja ostaa sen asiakaspalvelun Etäpalvelu-

tekniikka EPT Oy:ltä.  

Yritys vuokraa tai ostaa etäpalveluautomaatit ruotsalaiselta teknologiayritykseltä Bothnia In-

vent Ab:lta. Bothnia Invent aloitti etäpalveluautomaatin kehityksen ja valmistuksen vuonna 

2009. Valmistajalla on toimintaa pääsiassa Ruotsissa. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) 

3.1 Yrittäjän visio 

Yrittäjän visio Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle on vähentää turhia kuluja sekä asiakaspalveluun 

kuluvaa aikaa autokorjaamoissa. Tämä onnistuisi siten, että etäpalveluautomaatti korvaisi au-

tokorjaamoilla toimistotyöntekijän asiakaspalvelijana. Käytännössä automaatti eli podi ottaisi 

asiakkaan vastaan ja etäpalvelutekniikan työntekijä olisi videoyhteyden välityksellä yhtey-

dessä asiakkaaseen podin avulla. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) Asiakaspalvelija palvelee 

asiakkaan kuin tämä olisi samassa huoneessa, ja tätä kautta kuuntelee asiakkaan tarpeet, ot-

taa tiedot ylös ja laittaa ne eteenpäin autokorjaajille. Korjaajat voivat keskittyä hoitamaan 

oman työnsä ilman, että joutuisivat palvelemaan asiakasta tai tulla asiakkaan muuten häirit-

semäksi työnsä ohessa.  

3.2 Tuotekehittely ja Palvelut 

Tuotekehitys tapahtuu yrityksen pohjoisessa yksikössä. Etäpalvelutekniikka EPT Oy:llä on 

muutama yleismalli etäpalveluautomaatista, joita voi muokata asiakkaan tarpeiden mukai-

sesti. Tämän tuotteen lisäksi on myös räätälöity malli, johon tehdään kaikki muutokset asiak-

kaan tarpeiden mukaisesti. Näitä muutoksia ovat esimerkiksi tiskin ulkonäköä ja toimintaa 

koskevat seikat. Räätälöidyn mallin valmistukseen kuluu tosin enemmän aikaa, joten sitä on 

osattava varata jo alkuvaiheessa. Alihankkijat Etäpalvelutekniikka EPT Oy:llä ovat paikallisia 

toimijoita. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) 

Yrityksellä on oma jakelu- ja asennuspalvelu, jotka takaavat vaivattoman käyttöönoton. Etä-

palveluautomaatti kootaan ja pakataan yrityksen tiloissa, mistä se toimitetaan asiakkaan ti-

loihin ja asennetaan siellä käyttövalmiiksi. Lisäpalveluihin kuuluu muun muassa jälkihuolto, 

eli mikäli etäpalveluautomaatin kanssa tulee ongelmia, huolto saapuu korjaamaan laitteen jo 

seuraavana arkipäivänä. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) 
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3.3 Etäpalveluautomaatti 

Etäpalveluautomaatti syntyi Vesa Sihvolan ajatuksesta toteuttaa asiakaspalvelua ilman asia-

kaspalvelijan jatkuvaa läsnäoloa. Idean ympärille perustettiin yritys, Bothnia Invent Ab, joka 

valmistaa, myy ja vuokraa etäpalveluautomaatteja maailmanlaajuisesti. Kyseisiä automaat-

teja oli käytössä Ruotsissa ja Ranskassa. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) Yritys, jolla on 

etäpalveluautomaatti käytössä, voi esimerkiksi Helsingissä sijaitsevalta konttorilta palvella 

asiakaspalvelijoidensa avulla asiakkaitaan, jotka ovat esimerkiksi Oulussa etäpalveluautomaa-

tin luona. Etäpalveluautomaatin avulla yritykset voivat laajentaa palvelutarjontaansa kustan-

nustehokkaasti. 

Palvelu etäpalveluautomaatin kautta tapahtuu reaaliajassa, videoyhteyden avulla. Etäpalvelu-

automaatissa on kamera, mikrofoni ja kaiutin, jotka mahdollistavat asiakaspalvelun etäältä. 

Muita etäpalveluautomaatissa olevia toimintoja ovat muun muassa tulostus, kuvan ottaminen, 

skannaus, sekä avainten luovutus ja vastaanotto. (Landeblad 2014.) Lain mukaan tiskissä 

oleva kamera täytyy olla suljettuna aina silloin, kun asiakkaita ei palvella. Tiskissä on toi-

minto, jolla kutsutaan asiakaspalvelija paikalle palvelemaan saman tien kyseistä asiakasta. 

Asiakaspalvelija hoitaa asiakaspalveluprosessissa lähes kaiken työpisteestään eli backofficesta 

kuten kuvio 1:ssä näkyy.  

 

Kuvio 1: Asiakaspalvelutilanne etäpalveluautomaatin kautta. (Landeblad 2014.) 

Etäpalveluautomaatti toimii siis siten, että asiakkaan saapuessa autokorjaamolle hän tulee 

automaatille eli podille ja painaa nappia, jonka jälkeen ruudulle ilmestyy asiakaspalvelija. 

Asiakas pystyy kommunikoimaan näkö- ja puheyhteydellä asiakaspalvelijan kanssa.  
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Asiakkaan ilmoittaessa asiakaspalvelijalle asiansa, palvelee hän asiakasta kuin normaalissa 

asiakaspalvelutilanteessa, mutta kuitenkin etänä. Tilanteen loppuessa, mikäli esimerkiksi asi-

akkaalla on ajanvaraus, voi asiakas jättää avaimen automaatin kuvio 2 näyttämiin lokeroihin, 

josta korjaaja tulee noutamaan avaimen. 

 

Kuvio 2: Etäpalveluautomaatin paneeli. (Landeblad 2014.) 

Etäpalvelutiskin avulla perinteisen asiakaspalvelun perusteet säilyvät samaan aikaan, kun 

työstä tulee edullisempaa ja kannattavampaa yritykselle. Yrityksille tarjotaan myös mahdolli-

suutta tarjota palvelua useampiin paikkoihin. Palvelua voidaan siis tarjota sinne, missä asia-

kas on. Etäpalvelutiski mahdollistaa myös sen, että asiakas voi saada palveluita useilta yrityk-

siltä samalta tiskiltä. Idea piilee siinä, että asiakas voisi vuokrattuaan autovuokraamon palve-

lun kautta auton, esimerkiksi siirtää asiakaspalvelun hotellin asiakaspalvelijalle huoneva-

rausta varten. Tätä kautta laajempi valikoima eri palveluita samasta paikasta lisäisi asiakas-

tyytyväisyyttä. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.) 

3.4 Perinteinen asiakaspalveluprosessi 

Ennen kuin voidaan alkaa puhua asiakaspalveluprosessista pitää avata, mitä asiakaspalvelu oi-

keastaan on. Asiakaspalvelussa on monta erilaista mallia, mutta pääpiirteissään se on asiak-

kaan ja asiakaspalvelijan välinen kohtaaminen. Kuitenkin asiakaspalvelua esiintyy muun mu-

assa sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalvelun tarkoituksena on tehdä asiakkaasta tyytyväinen 

ja saada hänet tuntemaan siten, että hän saa tarpeitaan vastaavaa palvelua. Asiakaspalveli-

jalle onkin tärkeää ymmärtää asiakkaan tarpeet. Asiakaspalvelulla on tärkeä rooli yrityksen 

imagolle, koska negatiiviset kokemukset asiakaspalvelusta lähtevät nykyään nopeasti kiertä-

mään varsinkin sosiaalisessa mediassa. (Bergström & Leppänen 2013, 140-141.) 

Perinteinen asiakaspalveluprosessi alkaa siitä, kun asiakas huomaa tarpeen, joka pitää saada 

ratkaistua. Tässä kyseisessä tapauksessa on kyse auton huollosta tai korjaamisesta. Asiakas 

kokee ärsykkeitä, jotka voivat olla joko fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia. Asiakas siirtyy 
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prosessissa eteenpäin vasta, kun hänen motivaationsa on siinä pisteessä, että hänen ongel-

mansa pitää ratkaista.  

Tämän jälkeen asiakas ryhtyy hankkimaan tietoa ja kartoittamaan lähellä olevia autokorjaa-

moja. Tiedonkeruuprosessin vaihtoehtojen kartoittaminen on asiakkaan tapa vähentää hänelle 

koituvia riskejä auton huoltamiseen tai korjaamisen liittyen. Tietoja asiakas voi kartoittaa 

omista aikaisemmista kokemuksistaan, sosiaalisista tietolähteistä, kuten perhe ja ystävät sekä 

sosiaaliset yhteisöt, kaupallisista tietolähteistä, kuten ei-kaupalliset lähteet, kuten kuluttaja-

organisaatiot ja tiedotusvälineet. Valitsemisprosessiin vaikuttavat asiakkaan kriteerit halu-

tulle palvelulle. Kyseisiä kriteerejä ovat muun muassa hinta, laatu, turvallisuus, kotimaisuus, 

takuu, ekologisuus tai miellyttävä myyjä. Kriteerit vaihtelevat kuluttajien välillä sekä tilan-

teesta riippuen. (Bergström & Leppänen 2013, 141-142.) 

Valittuaan parhaimman vaihtoehdon asiakas päätyy ostopäätökseen ja päätöstä seuraa itse 

palvelun ostaminen. Mikäli markkinoija ei pysty huolehtimaan asiakkaalle halutun tuotteen tai 

palvelun saatavuudesta, voi se johtaa koko ostoprosessin katkeamiseen. Ostoprosessi jatkuu 

asiakkaan varatessa halutusta korjaamosta itselleen ajan joko yrityksen verkkosivujen kautta 

tai puhelimitse. (Bergström & Leppänen 2013, 142.) Usein varaus tapahtuu internetin välityk-

sellä, koska sieltä asiakas löytää yrityksien yhteystiedot ja hinnastot.  

Seuraavaksi asiakas tuo auton paikan päälle korjattavaksi tai huollettavaksi. Asiakas kohtaa 

yrityksen asiakaspalvelijan ja käynnistyy palveluvaihe. Isoimmissa autokorjaamoissa voi olla 

pelkkä asiakaspalvelijan tehtäviin palkattu henkilö toimittamassa kyseistä virkaa, mutta usein 

asiakaspalvelijan töitä tekevät töissä olevat mekaanikot kustannussyiden takia. Asiakas selit-

tää asiakaspalvelijalle tarpeensa auton huollolle tai korjaukselle ja asiakaspalvelija kirjaa ne 

ylös, ellei kyseessä ole ennakkoon tehty varaus, jossa tiedot on jo annettu. Asiakaspalvelija 

kysyy tarkentavia kysymyksiä, johon asiakas vastaa parhaansa mukaan. Kun tiedot on annettu 

eteenpäin, pyytää asiakaspalvelija asiakkaalta avaimen, minkä jälkeen asiakas luovuttaa au-

tonsa avaimen asiakaspalvelijalle. Asiakaspalveluprosessi päättyy tältä osin tähän. Tämän jäl-

keen asiakaspalvelija hoitaa avaimen eteenpäin auton korjaajalle, ellei itse ole kyseessä 

oleva korjaaja.  

Asiakaspalveluprosessin seuraava vaihe on, kun asiakas palaa hakemaan autoansa huollosta. 

Tällöin hän kohtaa korjaamolla jälleen asiakaspalvelijan tehtäviä hoitavan henkilön, joka voi 

olla yksi korjaajista. Asiakaspalvelija kertoo asiakkaalle, miten auto on korjattu tai huollettu, 

ja palauttaa avaimet asiakkaalle. Saatuaan avaimet asiakas saattaa kysyä vielä muutaman 

tarkentavan kysymyksen asiakaspalvelijalta. Mikäli asiakkaalla ei ole kysyttävää, hän lähtee 

ajamaan korjattua tai huollettua autoaan ulos korjaamosta päättäen palveluprosessin. 

Seuraavaksi on vuorossa palvelun oston jälkeinen käyttäytyminen. Asiakas, joka on juuri hank-

kinut halutun korjauksen tai huollon autoonsa punnitsee palvelun jälkeen, oliko saatu hyöty 
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hänelle tarpeeksi suuri tyydyttääkseen tarpeen. Jos asiakas on tyytyväinen saamaansa palve-

luun, hän luultavasti tulee jatkossakin samalle korjaamolle ja kertoo positiivisesta kokemuk-

sestaan eteenpäin omille tutuilleen. Tyytymätön asiakas tosin tulee vaatimaan hyvitystä kor-

jauksesta tai uusintakorjausta. Asiakas tämänkaltaisessa tilanteessa tulee kertomaan huo-

noista kokemuksistaan ja täten yritys voi saada huonoa mainetta. Tyytymättömyys korostuu 

varsinkin silloin, kun yrityksen viestintä on saanut aikaan asiakkaille liian korkeat odotukset. 

Yrityksille on tärkeää muistaa pyrkiä asiakkaiden kohdalla aina jatkuvaan asiakassuhteeseen, 

josta seuraa toiminnan kannattavuutta. (Bergström & Leppänen 2013, 143.) 

Autokorjaamot, joissa mekaanikot ja korjaajat hoitavat asiakaspalvelijan roolin näkevät on-

gelmakohdan asiakaspalveluprosessin kohdassa, kun asiakas tulee pyytämään asiakaspalvelua 

korjaajilta. Tällöin asiakas saattaa häiritä toisen auton korjaamisprosessia omalla palveluntar-

peellaan ja korjaajan työ keskeytyy, koska hänen pitää palvella asiakasta. Mekaanikot ja 

asentajat eivät välttämättä ole synnynnäisiä asiakaspalvelijoita ja mikäli asiakas kokee, että 

asiakaspalvelija oli tyly, saattaa hän välttää kyseistä paikkaa seuraavalla kerralla. Sama asia 

toistuu asiakkaan tullessa hakemaan autoaan korjauksesta. Mekaanikkojen ja korjaajien työ 

keskeytyy aiheuttaen viivästystä käynnissä olevaan huoltoon tai korjaamiseen.  

3.5 Uusi asiakaspalveluprosessi 

Uusi asiakaspalveluprosessi käynnistyy samalla tavalla kuin perinteinen asiakaspalveluprosessi. 

Asiakas huomaa tarpeen auton korjaukselle tai huollolle ja etsii internetin tai muun tietoläh-

teen välityksellä autokorjaamon, joka pystyy tarjoamaan halutun palvelun. Sen varaaminen 

tapahtuu autokorjaamon internet-sivujen kautta tai sitten puhelimitse ajanvarauksen kautta.  

Seuraavaksi prosessissa astuu kuvaan auton tuominen paikan päälle korjattavaksi tai huollet-

tavaksi. Tällöin asiakas kohtaa ensimmäistä kertaa etäpalveluautomaatin. Asiakas menee au-

tomaatille ja halutessaan ottaa yhteyden asiakaspalvelijaan painamalla laitteen ainoaa nap-

pulaa, jolla yhteydenotto asiakaspalvelijaan käynnistyy. Kun yhteys on saatu asiakaspalveli-

jaan, tulee asiakkaan esittää tarpeensa ja vastata asiakaspalvelijan esittämiin muutamiin tar-

kentaviin kysymyksiin. Tietyssä vaiheessa kyselyitä tulee asiakkaan todentaa henkilöllisyy-

tensä laittamalla ajokortti tai muu vastaava henkilöllisyystodistus laitteen ”pöydällä” olevaan 

lukijaan. Tämän jälkeen kone ottaa henkilöllisyystodistuksesta lyhytaikaisen kuvan. Kuva ei 

siis tallennu mihinkään pilvi- tai muuhun vastaavaan palveluun, vaan poistuu, kun asiakaskoh-

taaminen on päättynyt. Kone lähettää lyhytaikaisen kuvan asiakaspalvelijalle, joka varmistaa 

asiakkaan henkilöllisyyden. Kun tunnistautuminen on onnistunut, pyytää asiakaspalvelija asia-

kasta poistamaan kortin lukijasta. Tämän jälkeen asiakaspalvelija avaa vapaana olevan loke-

ron ja pyytää asiakasta laittamaan autonsa avaimet avattuun lokeroon. Kun avaimet ovat lo-

kerossa, luukku sulkeutuu ja asiakaspalvelija ilmoittaa, milloin avaimet voi noutaa. Jos asia-

kas haluaa maksaa palvelun ennen varsinaista huoltoa, se on mahdollista kortilla maksaen. 
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Tällöin asiakaspalvelija pyytää asettamaan kortin sille varattuun lukijaan, jolloin asiakas pää-

see antamaan PIN-koodinsa. PIN-koodin mentyä oikein, maksu hyväksytään ja asiakkaan tililtä 

tilitetään raha eteenpäin korjaamolle. Mahdollisen maksuprosessin onnistuttua asiakaspalve-

lija kysyy prosessin jälkeen asiakkaalta, onko hänellä jotain kysyttävää, mikäli ei, päättyy 

asiakaspalveluprosessi tähän.  

Seuraava asiakaspalveluprosessin osa tapahtuu, kun asiakas palaa hakemaan autoaan korjauk-

sesta tai huollosta. Korjaamolle tullessaan asiakas menee toistamiseen etäpalveluautomaatin 

luokse ja aloittaa asiakaspalvelun painamalla laitteen ainoaa nappia, jolloin yhteydenotto 

asiakaspalvelijaan alkaa. Yhteyden muodostuttua asiakas esittää asiansa huolletun tai korja-

tun auton noudosta, jolloin asiakaspalvelija esittää jälleen muutaman tarkentavan kysymyk-

sen, johon asiakas vastaa. Kysymyksien aikana tapahtuu asiakkaan henkilöllisyyden todenta-

minen edellä mainitulla tavalla, eli asiakas laittaa ajokortin tai muun vastaavan henkilöllisyys-

todistuksen laitteen lukijaan, josta laite lähettää lyhytaikaisen kuvan asiakaspalvelijalle. Tä-

män jälkeen asiakaspalvelija varmistaa asiakkaan henkilöllisyyden ja asiakaspalveluprosessi 

jatkuu normaalisti seuraavaan vaiheeseen eli palvelusta maksamiseen, mikäli asiakas ei ole 

maksanut siitä jo ensimmäisellä kerralla.  

Maksamisprosessi tapahtuu etäpalveluautomaatin välityksellä. Asiakaspalvelija tulostaa asiak-

kaalle kuitin tai sopimuksen, jonka asiakaspalvelija pyytää allekirjoittamaan. Asiakas allekir-

joittaa kuitin tai sopimuksen ja tämän jälkeen hän pyytää asiakasta avaamaan etäpalveluau-

tomaatista luukun skannausta varten. Avattuaan luukun asiakas asettaa allekirjoitetun sopi-

muksen tai kuitin skannattavaksi ja laittaa luukun kiinni. Muutamassa sekunnissa tapahtuvan 

skannauksen jälkeen skannattu sopimus ilmestyy myös asiakaspalvelijan päähän. Skannauksen 

onnistuttua asiakaspalvelija avaa luukun, jossa on oikean auton avain, ja pyytää asiakasta ot-

tamaan luukussa olevan avaimen itselleen. Asiakaspalvelija kysyy, onko avaimet saaneella asi-

akkaalla mitään kysyttävää, jos ei ole lisäkysymyksiä, niin asiakaspalveluprosessi etäpalvelu-

automaatin kautta päättyy tähän. 

Perinteisen asiakaspalveluprosessin ongelmakohdan asiakaspalvelussa mekaanikkojen ja kor-

jaajien välityksellä etäpalveluautomaatti pystyy korjaamaan siten, että automaatti pystyy 

palvelemaan asiakkaita korjaajien ja mekaanikkojen puolesta. Korjaajat ja mekaanikot pysty-

vät keskittymään omaan varsinaiseen työhönsä eli autojen korjaamiseen. Tästä hyötyvät myös 

loppuasiakkaat, koska mekaanikkojen ja korjaajien keskittyessä omaan varsinaiseen työhönsä 

ilman häiriötekijöitä tulee korjaamistyöstä parempilaatuista ja tehokkaampaa. Etäpalveluau-

tomaatin kautta tuleva asiakaspalvelu on myös ystävällistä, joten asiakkaalle tulee jäämään 

hyvä mielikuva palvelusta ja hän saattaa käyttää yrityksen palveluja uudestaan.  
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Asentajien ja korjaajien työn kannalta etäpalveluautomaatti muuttaa juuri edellä mainitusti 

sen ongelmakohdan, että heidän varsinaisen työnkuvan, eli korjaamisen ja huoltamisen kes-

keytyminen asiakaspalvelun takia tulee loppumaan. Asentajat ja korjaajat pääsevät rauhassa 

keskittämään työpanoksensa autojen huoltamiseen. Todennäköistä on, että varsinaiseen työ-

hönsä keskittymällä tulee sen laatu paranemaan ja työtehokkuus nousemaan. 

Etäpalveluautomaatin kautta tapahtuva asiakaspalveluprosessi saa aikaan lisäarvoa loppuasi-

akkaalle. Lisäarvoa se tuottaa siten, että asiakastyytyväisyys nousee, kun asiakasta palvelee 

asiakaspalvelun ammattilainen eikä korjaajan tai asentajan taustan omaava henkilö. 

3.6 Haastattelujen litterointi 

Litterointi tarkoittaa haastattelun puhtaaksi kirjoittamista. Haastattelu voi olla tehty puheli-

mitse, nauhoittamalla tai sitten kasvokkain haastateltavan kanssa, jolloin haastattelun anti 

voidaan esimerkiksi kirjoittaa suoraan ylös. Tekstinkäsittelyohjelma on yleisin tapa kirjoittaa 

haastattelu puhtaaksi, kuten tämänkin työn osalta. Litteroinnissa kannattaa huomioida se, 

että kaikki asiat, jotka tutkimuksen kannalta ovat tärkeitä, tulevat litteroiduiksi. Riskinä voi 

olla, että mikäli haastattelu tehdään liian yksityiskohtaisesti ennalta päätetyn teeman mukai-

sesti, joitain tärkeitä asioita voi unohtua. Puolistrukturoidussa haastattelussa poimitaan vain 

oleellisimmat asiat haastattelusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) 

Opinnäytetyötä tehdessä pidettiin kaksi haastattelua, toinen puhelimitse ja toinen kasvok-

kain. Puhelinhaastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin haastattelun jälkeen. Kasvokkain suori-

tettu haastattelu eteni siten, että muistiinpanot kirjoitettiin haastattelun aikana, ja myöhem-

min nauhoitteet litteroitiin.  

Haastatteluiden tavoitteena oli saada opinnäytetyötä tekeville laajempaa kuvaa siitä, mikä on 

yrityksen nykytilanne. Tarkoituksena oli saada selvitettyä kehittämisprosessin lähtökohtia, 

jotta tilanneanalyysin teko helpottuisi ja sen tekemisestä olisi mahdollisimman paljon hyötyä 

varsinaista markkinointisuunnitelmaa (liite 2) varten.  

3.6.1 Puhelinhaastattelu yrittäjän kanssa 

Opinnäytetyön alkuvaiheessa haastateltiin Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n yrittäjä Vesa Sihvo-

laa. Haastattelussa kerättiin tietoa yrityksestä ja siitä, minkälaisen markkinointisuunnitelman 

yrittäjä haluaa. Haastattelu tehtiin puhelimitse ja se äänitettiin litterointia varten. 

Yritys halusi määrittää normaalin asiakaspalvelutilanteensa ja etäpalveluautomaatin kautta 

tapahtuvan asiakaspalvelutilanteen. Tästä aiheesta on kirjoitettu yksityiskohtainen selonteko 

tämän työn aiemmassa vaiheessa. Yrityksellä on tavoitteena laajentaa yhteistyötä autokorjaa-

moketjun kanssa ja tämä on myös yksi syistä, miksi markkinointisuunnitelma on luotu. 
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Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n toiminnassa pääosassa ovat kolme tekijää, yrityksen asiakaspal-

velija, autokorjaamo ja autokorjaamon asiakas. Etäpalveluautomaatti toimii siten, että asia-

kaspalvelija on toisessa päässä ja ottaa yhteyden autokorjaamoketjun asiakkaaseen tämän 

tullessa autokorjaamolle asioimaan. Ensimmäinen tekijä on näin ollen Etäpalvelutekniikka EPT 

Oy:n asiakaspalvelija, joka on asiakaspalvelualan ammattilainen ja koulutettu autokorjaamo-

alan asiakkaiden vaatimuksia varten. Toisena tekijänä on autokorjaamo, johon Etäpalveluau-

tomaatti on asennettu. Autokorjaamon asiakas on kolmas tekijä, joka tarpeen vaatiessa tulee 

autokorjaamon asiakkaaksi ja Etäpalveluautomaatin palveltavaksi. 

Tavoitteena Etäpalveluautomaatilla on tuottaa hyötyä autokorjaamolle muun muassa pienen-

tämällä henkilöstökustannuksia ja parantamalla asiakaspalvelua. Yrittäjän vision mukaan Etä-

palveluautomaatin takia korjaamolla voi olla monta mekaanikkoa, mutta asiakaspalveluun 

riittää yksi henkilö, joka automaatin välityksellä voisi palvella monen eri korjaamon asiak-

kaita. Tämä tehostaa asiakaspalvelua ja samalla helpottaa mekaanikkojen työtä, mikä lisää 

tuottavuutta. 

3.6.2 Yrityksen edustajan haastattelu 

Haastattelu sovittiin Ville Sihvolan kanssa, joka on yrittäjän poika ja ollut mukana kehittä-

mässä yritystä ja toiminut muun muassa laitteiden asentajana. Tästä syystä hänellä oli myös 

tietoa yrityksen asiakkaiden mielipiteistä ja palautteesta laitetta koskien. 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n Etäpalveluautomaatin testaaminen aloitettiin Torniossa, josta 

testaaminen jatkui Kemi-Tornion lentokentällä. Tällöin laitetta käytettiin vain autonvuokraus-

tarkoitukseen. Kyseessä oli Etäpalveluautomaatin ensimmäinen prototyyppi ja palaute lait-

teelle oli erittäin positiivista sekä asiakkailta että testaajilta. Asiakkaat olivat antaneet pa-

lautteeksi muun muassa, että he olivat kokeneet palvelun olevan juuri heitä varten. Asiakas-

palvelijat olivat kokeneet tärkeänä, että heidän ei tarvitse venyä joka paikkaan säästäen hei-

dän aikaansa. Laite voi ottaa asiakkaan vastaan ja luovuttaa vuokra-auton asiakkaalle fyysisen 

asiakaspalvelijan puolesta. Vuokra-autot olivat tuolloin lentokentän välittömässä läheisyy-

dessä, joten asiakaspalvelijoita ei tarvittu myöskään osoittamaan autojen sijaintia. Asiakas-

yrityksen näkökulmasta kokeilu säästi selvää rahaa, minkä takia he kiinnostuivat laitteesta. 

Alun perin etäpalveluautomaatti kehitettiin sitä varten, että asiakkaita pystytään palvele-

maan olematta paikan päällä. Laite on myös luotettavampi olemaan jatkuvasti paikan päällä 

normaaliin asiakaspalvelijaan verrattuna. Laite ei sairastu ja voi palvella jopa ympäri vuoro-

kauden. Tavoite oli, että laite on asiakkaalle yksinkertainen käyttää ja asiakasyritykselle te-

hokas apuväline asiakaspalvelussa. Etäpalveluautomaatin välityksellä asiakasta palvelevien 

asiakaspalvelijoiden kanssa on ollut suurimmat haasteet, jotta nämä oppisivat käyttämään lai-

tetta.  
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Laite on keksitty ja kehitetty pohjoisessa, missä palvelut ovat kauempana toisistaan kuin 

Etelä-Suomessa. Etäpalveluautomaatti ratkaisee tässä ongelman, jossa asiakaspalvelija jou-

tuisi esimerkiksi vaihtelemaan työpisteiden välillä, joiden etäisyydet voivat olla kovinkin pit-

kiä. Sen sijaan, että vaihtaisi työpisteiden välillä paikkaa, asiakaspalvelija voi olla yhdessä 

paikassa koko ajan ja palvella sieltä käsin asiakkaita useilla toimipisteillä. 

Etäpalveluautomaattia testatessa yritys on saanut vain positiivista palautetta muun muassa 

laitteen helppokäyttöisyydestä. Esimerkiksi laitetta asentaessaan Ville kuuli, kuinka eläkeläis-

rouva kehui laitetta helppokäyttöisyydestä. Lisäksi laitteen tietoturvaa on kehuttu huomatta-

vasti, sillä etäpalveluautomaatti käyttää omaa 4G-liittymää, eikä näin ollen käytä pilvipalve-

lua. Ongelmia laite on tuottanut vain Keski-Euroopassa, sillä esimerkiksi Ranskassa verkkoyh-

teydet olivat niin huonoja, etteivät ne riittäneet laitteen kunnolliseen toimintaan. Ranskassa 

videoyhteys pätki, kuva oli huono, jos sitä oli ollenkaan, ja ääni ei kuulunut kunnolla. Tämä 

palaute ei ollut tuotteen toiminnallisuudesta johtuvaa, vaan tuote ei ollut optimiympäristös-

sään heikon verkkoyhteyden takia. Tästä syystä laitteet on vedetty pois Ranskasta. 

Tulevaisuudessa etäpalveluautomaatti pystyy mukautumaan asiakkaan tarpeisiin. Alun perin 

laite kehitettiin vain yhteen tarkoitukseen, mutta jatkossa se räätälöidään asiakkaalle yksi-

tyiskohtaisesti tämän toiveiden mukaan. Tuotetta voi räätälöidä ulkonäön, sisällön, palvelu-

jen ja monien muiden ominaisuuksien osalta käyttäjälle sopivaksi. 

Laite on saanut myös mekaanikoilta hyvää palautetta nimenomaan siitä, että esimerkiksi en-

nakkoon tilatuissa korjaustilanteissa heidän ei tarvitse olla ollenkaan yhteydessä asiakkaa-

seen. Koska heidän ei tarvitse tavata asiakasta, heidän oma työtehokkuutensa säilyy hyvänä, 

kun ei tarvitse keskeyttää työntekoa asiakaspalvelun ajaksi. Mekaanikot voivat näin ollen kes-

kittyä käyttämään aikansa oman alansa töihin, kun asiakaspalvelu hoidetaan etäpalveluauto-

maatin avulla. 

Asiakasyrityksen sisällä laite on otettu vastaan kaksijakoisesti. Teknologian paremmin tunte-

vat ja ymmärtävät eivät pidä tuotetta uhkana omalle työlleen, vaan ymmärtävät sen hyödyt. 

Toiset taas, jotka eivät ymmärrä teknologiaa niin hyvin, ovat pitäneet etäpalveluautomaattia 

jopa uhkana omalle työlleen yrityksessä. 

Asiakasyrityksen asiakkaat eivät ole kaivanneet perinteistä asiakaspalvelijaa, koska visuaali-

nen livekuva vastaa sitä, että asiakaspalvelija olisi oikeasti paikan päällä. Tämän lisäksi asiak-

kaille on jäänyt kuva oikeasta asiakaspalvelukokemuksesta, mistä on myös tullut positiivista 

palautetta. Asiakkaat ovat myös olleet erittäin tyytyväisiä siihen, että paikalle voi tulla mil-

loin vain eikä tarvitse jonottaa nopean ja jouhevan asiakaspalvelun takia. Negatiivista pa-

lautetta asiakasyrityksen asiakkailta ei ole tullut lainkaan, mutta erilaisia maksutapoja on ky-

sytty, esimerkiksi lähimaksua. 
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Parhaimmillaan automaatteja oli Suomessa yhtäaikaisessa käytössä kahdeksan kappaletta. 

Tällä hetkellä kaikki automaatit on vedetty takaisin, sillä niiden ohjelmistoa päivitetään. 

Kioskien pitäisi palata takaisin paikoilleen noin kolmen kuukauden kuluttua. 

4 Markkinoinnin suunnittelu 

Markkinointi käsitteenä on tapa ajatella sekä tapa toimia, se on siis strategiaa ja taktiikkaa. 

Nykyaikaisessa liiketoimintamallissa markkinointia on pyritty muokkaamaan asiakaslähtöisem-

pään suuntaan. Tämän ajattelumallin lähtökohtana ovat nykyisten ja mahdollisten asiakkai-

den tarpeet sekä heidän arvostuksensa ja toiveensa kohdentumat, joihin uusia palveluja ja 

tuotteita ryhdytään kehittämään. Asiakassuhteiden lisäksi yrityksen on hoidettava suhteitaan 

verkostoihin ja kumppaneihin, kuten tavarantoimittajiin, tiedotusvälineisiin ja muihin vastaa-

viin sidosryhmiin. Yrityksellä tulee olla jotain tarjottavaa kuluttajille, kuten palvelu tai jokin 

tuote, jolla se saa tyydytettyä asiakkaan tarpeita ja tuotettua lisäarvoa. Kyseisen tuotteen tai 

palvelun tulee olla vertailukelpoinen hintansa puolesta ja sen tulisi olla helposti saatavissa os-

tajille. Tuotteiden olemassaolosta yritykset kertovat kuluttajille markkinointiviestinnän eri 

välineillä. Myös yrityksen toimipaikalla on väliä, sisustus tulisi olla edustava, jotta se näyttäisi 

asiakkaiden mielestä houkuttelevalta. Henkilöstön toiminta ja palvelutapa ovat tärkeitä yri-

tyksen toiminnassa. Yhdessä näitä kaikkia kutsutaan markkinointimixiksi ja ne muodostavat 

yrityksen kilpailukeinot markkinoilla. (Bergström & Leppänen 2013, 20-21.)   

Markkinointi on yleisesti yrityksien liiketoiminnan osa, jolla yritys pyrkii hyvään tulokseen tyy-

dyttämällä asiakkaiden tarpeet. Sen avulla yritys pyrkii saamaan tuotteitaan ja palveluitaan 

myydyksi joko kuluttajille tai muille yrityksille. Markkinointi voidaan nähdä verkostoitumisen 

suhteen tärkeänä liiketoiminnan kehittämisen osana, joka auttaa pääsyä haluttuihin tavoittei-

siin. (Rainisto 2006, 11.) 

Yksi tapa myös selittää yksinkertaisesti markkinointi on ylläpitää tuottavaa asiakassuhdetta. 

(Kotler 2010, 28.) Kaksijakoinen hyöty markkinoinnissa on houkutella uusia asiakkaita lupaa-

malla ja tarjoamalla heille lisäarvoa sekä ylläpitää ja kasvattaa nykyisten asiakkaiden määrää 

tyydyttämällä asiakkaiden tarpeet.  

4.1 Markkinoinnin tavoitteet 

Markkinoinnin kautta yritys pyrkii pääsemään kohti yrityksen toiminnan toivomia tuloksia eli 

tavoitteita. Markkinointisuunnitelman kautta tulevat tavoitteet ovat välivaiheita tuolle koko-

naistavoitteelle. Markkinointisuunnitelman tavoitteet tulee olla johdettu yrityksen kokonais-

tavoitteista. Rope (2010, 483) on todennut, että markkinoinnin tavoitteiden tulee olla muun 

muassa 
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• täsmällisiä sekä mitattavissa olevia  

• aikaan sidottuja ja selkeästi tulkittavissa 

• vaivannäköä vaativia, tarpeeksi haastavia ja kannustavia, 

jotta tavoitteiden asettamisesta olisi jotain hyötyä.       

Tavoitteena Etäpalvelutekniikka EPT Oy:llä on saavuttaa 30–40 prosentin markkinaosuus tä-

män tuotteen kanssa. Yritys ei laske sen varaan, että se jäisi markkinajohtajaksi ensimmäis-

ten vuosien jälkeen. Tavoitteena on saada suuria ja globaaleja autokorjaamoketjuja asiak-

kaaksi, jotta taattaisiin mahdollisimman pitkät asiakassuhteet ja suuret volyymit. Markkinoin-

nin tavoitteet ovat aluksi paikalliset, yritys tähtää ensisijaisesti Skandinavian alueelle sekä pi-

demmällä tähtäimellä Euroopan kautta Amerikkaan. 

4.2 Markkinointistrategia 

Markkinointistrategia keskittyy sisältömarkkinointiin, inbound-markkinointiin ja LLTA-mallin 

soveltamiseen. Tarkoituksena on, että asiakkaat itse löytävät tuotteen ja ovat kiinnostuneita 

siitä jo etukäteen. Sisältömarkkinointi nimensä mukaisesti keskittyy sisältöön ja sen tuottami-

seen verkossa. Se on tapa, joka ohjaa sisältöjä ja niiden tuottamista asiakaslähtöiseen suun-

taan. Sisältömarkkinointi on myös yksi markkinoinnin tapa, millä keskitytään johdonmukai-

sesti kehittämään ja luomaan kohderyhmälle merkittävää sisältöä ja täten houkuttelemaan 

asiakkuuksia syntymään. (Salminen 2016.)  

Sisältömarkkinointi on nykyään tehokasta, koska ihmisen ostoprosessi on muuttunut internetin 

takia. Ennen internettiä ja sen hakukoneita asiakkailla oli hyvin rajatut keinot saada tietoa 

haluamastaan tuotteesta. Yleisesti tuotteen myyjät olivat ainoita, jotka osasivat kertoa tuot-

teistaan lisää. Hakukoneiden ilmestyttyä tilanne muuttui siihen suuntaan, että asiakkaat löy-

tävät yhä vain helpommin haluamaansa tietoa tuotteista tai palveluista. (Suojanen 2015.) 

4.2.1 Inbound-markkinointi 

Inbound-markkinoinnin avulla pyritään houkuttelemaan asiakkaita yrityksen pariin eikä tyrkyt-

tämään itseään heille. Tavoitteena on saada asiakkaat kiinnostuneeksi yrityksen tarjonnasta 

mielenkiintoisen ja hyvin tietoa antavan sisällön kautta. Inbound-markkinoinnissa käytetään 

hyvin usein digitaalisia kanavia, josta potentiaalisen asiakkaan on helppo löytää yrityksen si-

sältö. Yrityksen sisällön pitää pyrkiä tuottamaan lisäarvoa asiakkaalleen, jotta asiakas kiinnos-

tuu tuotteesta tai palvelusta. (Vähä-Ruka, 2015.) 

Inbound-markkinointi pyrkii olemaan erittäin hyvin kohdennettua kohderyhmälleen ja suun-

nattua oikeaan vaiheeseen ostoprosessia, jotta hyöty saataisiin maksimoitua. (Vähä-Ruka, 

2015.) Inbound-markkinointi on tullut internetin käytön lisääntyessä mahdolliseksi. Asiakkaat 
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käyttävät internettiä töissä tai kotona ollessaan, minkä takia heihin on helpompi ottaa yh-

teyttä internetin avulla kuin aiemmin. Inbound-markkinoinnin välineitä ovat muun muassa 

omien verkkosivujen sisältö, sosiaalinen media ja internetissä julkaistavat eri tiedotteet. Ha-

kukonenäkyvyys sekä hakusanamarkkinointi ja tilattava sisältö verkkosyötteen tai sähköpostin 

kautta ovat myös inbound- markkinoinnissa käytettäviä keinoja. (Juslén 2009, 133-134.) In-

bound-markkinoinnissa on keskeistä asiakkaan oma suostumus vastaanottaa markkinointia 

viestinnän kautta. Tähtäin on siinä, että asiakas päätyy kosketukseen yrityksen tarjoaman 

hyödyllisen sisällön kanssa silloin, kun asiakas etsii tietoa, jotta voi tehdä ostopäätöksen.  

Inbound-markkinoinnin mallissa on kolme osa-aluetta, jotka ovat tärkeässä roolissa. (Juslén 

2009, 136-138.) Ensimmäinen osa-alue on toimintaan kannustava internet-toimipaikka ja sen 

sisältö. Inbound-markkinoinnissa sisältö ratkaisee, joten sen laadun on oltava hyvää, jotta 

asiakas kokisi sen itselleen tärkeäksi. Staattiset kotisivut voi korvata toimipaikalla, joka toimii 

tuotetun sisällön julkaisujen keskipisteenä. Blogeilla voi tehostaa kyseisen paikan sisältöä. 

Toisena osa-alueena on sisällön löydettävyys hakukoneiden sekä sosiaalisen median kautta ta-

pahtuen. Hakukonenäkyvyys on tärkeä työkalu inbound-markkinoinnissa, koska kaikki julkaistu 

sisältö kannattaa rakentaa sitä huomioiden. Näkyvyys hakukoneissa mahdollistaa sen, että asi-

akkaat löytävät julkaistun sisällön ja sitä kautta yrityksen. Mikäli yritys haluaa hakukonenäky-

vyyden suureksi, tulee sen rakentaa omat verkkosivunsa siten, että hakukoneet löytävät jo-

kaisen sivun ja niiden tarjoaman sisällön. Sivustolle osoittavien linkkien hankkiminen on toi-

nen osa verkkosivujen rakentamista. Jos molemmat edellä mainituista ovat kunnossa, löytävät 

hakukoneet yrityksen sivujen sisällön ja luokittelevat sen merkittäväksi. Kolmantena osa-alu-

eena inbound-markkinoinnissa on internetissä toimivan paikan kävijöiden kääntäminen asia-

kassuhteiksi. Tämä kolmas osa-alue tulee sisältämään ne toimenpiteet, jolla yritys varmistaa 

haluttujen tulosten synnyn. Julkaistu sisältö ja löydettävyys tuovat kävijöitä verkkosivuille, 

mutta tulokset syntyvät vasta siinä vaiheessa, kun asiakas tekee yrityksen haluamia toimenpi-

teitä. Nämä toimenpiteet voivat olla esimerkiksi niin yksinkertaisia kuin uutiskirjeen tilaami-

nen. Asiakkaiden tekemiä toimenpiteitä eli konversioita saadaan syntymään lisää oikein ra-

kennetuilla laskeutumissivuilla sekä tehokkailla, asiakasta puhuttelevilla kehotuksilla toimin-

taan.  

4.2.2 Hakukoneoptimointi 

Ennen hakukoneoptimointia pitää tietää, mikä on ja mitä tekee hakukone. Hakukone on oh-

jelma, joka etsii hakijan käyttämien avainsanojen kautta erilaisia dokumentteja. Hakukone 

pyrkii sivuja liittäen ja eritellen saamaan tulostettua hakijalle lähimpänä hakusanoja olevia 

sivustoja. (Web-opas 2011.) Erilaisia hakukoneita internetissä on useita, mutta käytetyimpiä 

ovat Google, Bing ja Yahoo. Hakukoneet rekisteröivät yrityksien verkkosivuja, kun ne ilmoite-

taan tekovaiheessa hakupalvelulle. Kuitenkaan sivustoa ei hakukoneissa näy, vaan sitä pitää 

hakukoneoptimoida. Hakukoneoptimointia käyttämällä yritys markkinoi itseään tehokkaammin 
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internetissä sekä sosiaalisen median kanavissa. (Hesso 2015, 132-133.) Hakukoneoptimointi 

tarkoittaa yleisesti sitä, että verkkosivujen rakennetta tarkasteltaessa huomioidaan hakuko-

neiden arvostamia sivuston tyylejä tai rakenteita. Näiden avulla hakukone mieltää sivut osu-

viksi ja tarpeeksi informatiivisiksi syötettyjen hakusanojen näkökulmista. Verkkosivuja suunni-

teltaessa onkin tärkeää panna merkille ne sanat, joiden etsinnässä yritys haluaa sivujensa nä-

kyvän.  

Hakukoneoptimointi SEO eli ”Search Engine Optimization” on yksi tapa tehdä inbound-markki-

nointia. Sen tarkoituksena on saada halutulle verkkosivustolle lisää kävijöitä eri hakukoneista 

eli toisin sanoen verkkosivut ovat asiakkaiden helposti löydettävissä. (Tulos.fi 2010.) Käytän-

nössä tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen verkkosivuista kehitetään ja tehdään käyttäjäystä-

vällisemmät sekä sisällöltään asiakkaiden tarpeita vastaavat. Hakukoneoptimoinnin hyötyjä 

ovat muun muassa parempi brändin näkyvyys verkossa, ilmaisen liikenteen lisääntyminen 

verkkosivuille ja mielikuvien vahvistuminen asiakkaille. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys 

varmistaa, että yrityksen tuotteet ja palvelut brändin lisäksi näkyvät asiakkaiden hakutulok-

sissa ja kyseisen sivuston sisältö vastaa asiakkaiden tarpeisiin.   

Hakukoneoptimoinnille voidaan muodostaa kolmen osatekijän summa, joka takaa hyvät lähtö-

kohdat sivuston löytämiseen hakukoneiden avulla. Nämä kolme kulmakiveä ovat sivuston us-

kottavuus, tekninen toteutus ja laadukas sisältö. Laadukas verkkosivujen sisältö tarkoittaa 

käyttäjälähtöistä sisältöä, joka kiinnostaa kävijöitä sekä on rakenteellisesti oikein laadittua. 

Avainsanatutkimuksella pyritään selvittämään, mikä yrityksen asiakkaita kiinnostaa verkossa. 

Sen tarkoituksena on kartoittaa verkkosivujen markkinoinnissa käytettäviä keskeisiä avainsa-

noja. Kartoituksen kautta saadaan selville hakutermit, joilla asiakkaat hakevat tietyn yrityk-

sen tuotteita tai palveluita. Avainsanatutkimukselle on olemassa työvälineitä, joiden kautta 

voidaan selvittää oikeat hakusanat yrityksen verkkosivuille. Näitä työvälineitä ovat muun mu-

assa Googlen tarjoamat Google Search Console ja verkkosivuston analytiikkaohjelma Google 

Analytics. (Tulos.fi 2005.) 

Google Search Console on maksuton Googlen tarjoama palvelu, jonka avulla voi seurata sekä 

ylläpitää sivuston näkymistä Googlella tehdyissä hakutuloksissa. Google Search Consolen eri 

työkalut auttavat ymmärtämään Googlen omaa tapaa nähdä verkkosivut ja kuinka yritys tai 

yksityishenkilö voi optimoida sivuaan näkymään tuloksissa. (Google 2018.) 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle hakukoneoptimointi on todella tärkeää, koska se on helppo 

tapa saada itseään esille internetin hakukoneissa. Yrityksen tulevat verkkosivut pitää saada 

hakukoneiden tuloksien kärkeen, jotta asiakkaat löytävät yrityksen ja sen tuotteet. Avainsa-

noina yrityksen kannattaisi käyttää etäpalveluihin liittyviä sanoja esimerkiksi etäpalvelu, etä-

palveluautomaatti ja etäasiakaspalvelu. Googlen avainsanatyökalu toimii hyvänä työkaluna, 

mikäli yritys haluaa tutkia, kuinka paljon tiettyjä sanoja haetaan Googlesta päivittäin.  
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4.2.3 LLTA-malli 

LLTA-mallin soveltaminen kuuluu hyvään verkkosuunnitteluun, ja sen nimi tuleekin sanoista 

lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) LLTA-mallin keski-

össä on sisältöstrategia-ajattelu ja sisältömarkkinointi. Tämä malli on kokonaan asiakasta var-

ten suunniteltu, jotta asiakkaan näkökulmasta verkkoasiointi olisi mahdollisimman vaivatonta. 

LLTA-mallia käytetään verkkosivujen sisällöntuottajan apuna ymmärtämään sitä, mistä johtuu 

palaute koskien vaikeata tiedonhakua verkkosivustoilta.  

LLTA-malli kuuluu hyvään verkkosuunnitteluun, sillä mikäli kuluttajalle on jollekin verkkosi-

vulle annettu ”laatikko”, mistä saada lisätietoa haetusta tuotteesta, pitää tämän laatikon 

myös viedä oikeisiin ja luotettaviin tietoihin kyseisestä tuotteesta. Verkkosivu ei saa siis har-

haanjohtaa kuluttajaa, joka etsii tietoa kyseiseltä sivulta. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) 

Tätä mallia käytettäessä on hyvä hahmottaa syy-seuraussuhde asiakkaan verkkoasioinnissa. 

Asiakas on verkossa tietystä syystä etsimässä tietoa tai tutustumassa yritykseen tai sen verk-

kosivuihin muuta tarkoitusta varten. Jotta asiakkaan kiinnostusta ruokittaisiin oikealla ta-

valla, pitää verkkosivujen olla johdonmukaisia sen sijaan että sivuilla on paljon asiaa epäloo-

gisessa järjestyksessä. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) Hyvänä esimerkkinä voidaan pitää 

yrityksen verkkomainosta esimerkiksi jollain uutissivustolla. Mainoksessa on mahdollisesti jo-

kin tuote alennuksessa ja asiakas, joka on tästä kiinnostunut, klikkaa mainosta päästäkseen 

tutkimaan asiaa tarkemmin. Mainoksessa on linkki mainostavan yrityksen etusivulle, mutta 

etusivulla ei ole mainintaa alennetusta tuotteesta, ja asiakas joutuu etsimällä sitä etsimään. 

Tämän sijaan kyseisessä mainoksessa olisi voinut olla suoraan kohdistettu linkki mainostetta-

vaan tarjoustuotteeseen yrityksen sivuilla, jotta asiakas pääsee suoraan mainosta klikkaa-

malla tutustumaan siihen. Tämä nostaisi tuotteen myyntiä huomattavasti samalla, kun vähen-

täisi asiakkaan turhautumista alennustuotteen etsinnässä.  

LLTA-mallissa lupauksen tehtävä on kertoa asiakkaalle mihin apua tarjotaan, miksi sitä tarjo-

taan ja mitä hyötyä siitä on. Lupauksen tehtävä on avata sisältö asiakkaalle sellaisesta näkö-

kulmasta, että tämä voi siihen samaistua ja siitä kiinnostua. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) 

Konkreettisesti sanottuna, lupaus muodostuu yrityksen verkkosivuilla kahdesta osasta: pääot-

sikosta ja ingressistä, joka tarkoittaa sivun aloittavaa kappaletta. Lupauksen avulla voikin tä-

ten parantaa näkyvyyttä hakukoneissa, sillä juuri nuo kaksi asiaa nousevat eniten esiin ja 

erottuvat hakukonetuloksissa sekä sosiaalisen median jaoissa.  

Lunastus jatkaa lupauksen viitoittamalla tiellä. Lunastus osoittaa asiakkaalle, miten yritys to-

teuttaa lupaamansa asian, millaisia muutoksia se tuo ja mitä tuon muutoksen tekeminen asi-

akkaan osalta vaatii. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) 
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Todistus havainnollistaa lupauksen ja lunastuksen esiintuomat asiat. Todistus kannattaa sijoit-

taa sivulle kontekstisidonnaisesti eli suoraan asian yhteyteen. Esimerkkeinä todistamisista 

ovat muun muassa valokuvat tai videot, lopputulosta havainnollistava laskelma tai muutosta 

havainnollistava taulukko. (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.) 

Aktivointi ohjaa asiakkaan tutustumaan asiaan tarkemmin joko samalla vierailulla, palaamalla 

myöhemmin sivulle uudelleen tai ottamalla yhteyttä yrityksen asiakaspalveluun tai myyntiin. 

Aktivointitoimet kannattaa sijoitella taktisesti oikein sivustolle, sillä tällä on paras onnistu-

misprosentti asiakkaan aktivoimiseksi. Asiakas todennäköisimmin palaa sivustolle, jolla on asi-

antuntijanäkemyksiä tai joka erottuu hakukoneissa edukseen. (Keronen & Tanni 2013 luku 

2.4.) 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n käyttöön sovellettuna LLTA-malli auttaisi huomattavasti yrityk-

sen verkkosivujen suunnittelussa. Tällä hetkellä yrityksellä ei vielä verkkosivuja ole, mutta 

niitä tehtäessä on erittäin suositeltavaa hyödyntää tätä mallia, jotta asiakkaille verkkosivuilla 

vierailu ja tiedonhaku olisi mahdollisimman yksinkertaista ja nopeaa, mutta samalla informa-

tiivista. Verkkosivujen suunnittelu kannattaakin aloittaa LLTA-mallin pohjalta ja rakentaa si-

vut sen mukaisesti.  

Taulukko 1 esittää LLTA-mallin mukaista verkkosivuston pohjaa, jonka päälle sivusto on hyvä 

luoda. Tässä on monta eri elementtiä sivustoa varten. Tarkoitus ei ole se, että näitä kaikkia 

tietoja käytettäisiin, vaan että sivulle valittaisiin tästä tehtävään sopivimmat. Tämä kyseinen 

valinta tehdään asiakkaan näkökulmasta tietoisesti katsoen ja asiakasta ohjaten. (Keronen & 

Tanni 2013 luku 2.4.) 
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Taulukko 1: LLTA-malli (Keronen & Tanni 2013 luku 2.4.)  

5 Markkinointisuunnitelman kehittäminen 

Markkinointisuunnitelma on yrityksen oma työkalu, jonka avulla voidaan huolehtia siitä, että 

markkinointi kohdistuu oikeaan asiakaskohderyhmään. (Markkinointisuunnitelma.fi 2018.) Se 

kuvaa yrityksen nykyistä tilaa ja yrityksen tavoitteita. Markkinointisuunnitelma erittelee toi-

menpiteet, joiden avulla haluttu kasvu tullaan saavuttamaan. Markkinointisuunnitelma palve-

lee koko yrityksen liiketoimintaa hyvin tehtynä. Suunnitelma sisältää tietoja yrityksen kilpaili-

joista ja siitä, kenelle yritys haluaa myydä omia tuotteitaan tai palvelujaan. Markkinointi-

suunnitelma pitää huolen siitä, että toimenpiteet ovat tehokkaita sekä että tavoitteita voi ha-

lutessaan seurata tietyillä mittareilla.  

Markkinointisuunnitelma (liite 2) on tehty lähtökohta-analyysien kautta. Yrityksen omat kil-

pailukeinot on selvitetty ja miten niitä voi käyttää. Yrityksen asiakassegmentti on selkeä, jo-

ten markkinoinnin kohderyhmä on tarkoin mietitty. Markkinointisuunnitelma (liite 2) perustuu 

siihen, että yritys alkaa käyttää sisältömarkkinointia tehokkaasti markkinoidessaan tuotet-

taan. Sisältömarkkinointi valikoitui vaihtoehdoksi sen kustannustehokkuutensa vuoksi, koska 

yrityksen markkinointiin panostettu budjetti ei ole iso.  

Lisäksi sosiaalisen median suosio on valtava, joten siellä on helpompaa markkinoida itseään, 

mikäli tietää oikeat keinot siihen. Suosio perustuu pitkälti yhteisöllisyyteen, että käyttäjä saa 

kokea olevansa osa jotain isompaa kokonaisuutta. (Pönkä 2010.) Näitä yhteisöllisyyden erilai-

sia muotoja ovat muun muassa sosiaaliset verkostot, verkkoyhteisöt ja -ryhmät. Sosiaaliset 

verkostot kattavat ihmisen perhe- ja ystäväpiirit sekä tuttavat. Verkkoyhteisöt ja -ryhmät 

ovat taas samasta aiheesta tai muusta toiminnasta kiinnostuneita ihmisjoukkoja, jotka käyvät 
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keskenään keskusteluita verkon välityksellä. Näiden verkostojen avulla ihminen kokee sosiaa-

lisen median hyväksi vaihtoehdoksi markkinoida itseään, koska sosiaalisessa mediassa syntyy 

käsitys omasta imagosta. Ihmiset jakavat näissä sosiaalisissa medioissa julkaisuja, joita muut 

voivat käydä lukemassa, tykkäämässä ja jakamassa, koska haluavat saada hyväksyntää toimin-

nalleen myös muilta ihmisiltä.  

5.1 Markkinoinnin toteutus 

Yrityksellä on tällä hetkellä asiakkaana yksi suuri autokorjaamoketju, jolla on toimintaa koko 

Skandinaviassa. Tälle kyseiselle asiakkaalle on suunniteltu 7 etäpalveluautomaattia, jotka on 

sijoiteltu yrityksen eri toimipisteisiin. Tavoitteena Etäpalvelutekniikka EPT Oy:llä on saada 

samankaltaisia globaaleja yrityksiä asiakkaiksi ja jokaiselle yritykselle suunniteltaisiin etäpal-

veluautomaatti yritysten tarpeiden mukaisesti. Tällä hetkellä tilanne on markkinoilla hyvä yri-

tyksen kannalta, sillä se on ainoa, joka tällaisia tuotteita valmistaa ja markkinoi. 

Yrityksellä on tällä hetkellä toimiva tuotekehitysosasto. Tavoitteena on rakentaa seuraavaksi 

markkinointiosasto, joka hoitaisi markkinoinnin ja myynnin. Tämän markkinointiosaston tar-

koituksena olisi luoda asiakassuhteita tiettyyn kartoitettuun kohderyhmään, esimerkiksi auto-

korjaamoketjuihin, ja esitellä heille korvaava vaihtoehto asiakaspalvelun hoitamiseen. 

5.2 Lähtökohta-analyysit 

Strateginen suunnittelu markkinointiin tulee aloittaa kartoittamalla yrityksen nykytilaa lähtö-

kohta-analyysien avulla. Niiden avulla yritys kartoittaa ulkopuolisia, toimintaan vaikuttavia 

tekijöitä sekä yrityksen nykyistä tilannetta. Kyseiset analyysit luovat pohjaa yritykselle kilpai-

luedun saavuttamiseksi muihin verrattuna. (Hesso 2015, 78.) 

Yrityksen ulkoisiksi analyyseiksi valitsimme ympäristö- ja kilpailija-analyysin. Sisäisiä tekijöitä 

varten laadimme yritysanalyysin. Lopuksi SWOT-analyysi kertoo hieman enemmän yrityksen 

nykytilanteesta ja sen mahdollisuuksista sekä uhkista.  

5.2.1 Ympäristöanalyysi 

Ympäristöanalysoinnin voi jakaa ulkoiseen ja sisäiseen ympäristöön. Yrityksen pitää tehdä 

huolellinen analyysi sekä ulkoisen että sisäisen ympäristön tilasta, jotta strategia tuotteen 

ympärille on helpompi kehittää. Yritys pystyy löytämään omasta ulkoisesta ja sisäisestä ympä-

ristöstä omat kilpailuedun tekijät, joilla se voi saada luotua lisäarvoa omalle asiakaskunnal-

leen. (Hesso 2015, 34-35.) 

Ulkoisen ympäristön analysoinnin aloittaminen lähtee liikkeelle tarkastelemalla markkinail-

miötä. Pohdintaa jatketaan käymällä läpi taloudellisen, sosiaalisen ja teknologisen ympäristön 

vaikuttavia tekijöitä sekä ekologisuuden tuomia haasteita ja vaikutuksia yrityksen toimintaan. 

Viimeiseksi tulee käydä läpi lainsäädännöllisen ympäristön analysoiminen, koska se on erittäin 
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tärkeä kilpailuetua silmällä pitäen. Lainsäädäntö on muuttumisherkkää aluetta, jonka muu-

tokset voivat vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn merkittävästi. (Hesso 2015, 35.)  

Taloudellisen toimintaympäristön näkökulmasta asiakaspalvelu on alana kehittynyt jo siihen 

suuntaan, että automaatio on nykypäivää. Esimerkiksi pankkiasioiden hoitamiseen on ole-

massa pankkiautomaatit, joiden kautta voi hoitaa yksinkertaisimmat raha-asiat. Yrityksillä ra-

haa kuluu itse asiakaspalvelutilanteen luomiseen, kun yritys joutuu hankkimaan toimitilat ja 

hoitamaan henkilöstön palkkauksen sekä muun tarpeellisen, jotta asiakas tuntisi olonsa mer-

kittäväksi asiakaspalvelutilanteessa. Etäpalveluautomaatti toisi vaihtoehdon näille yrityksille, 

jotka haluavat vähentää henkilökustannuksissa rahaa. Automaatin avulla yritys pystyisi vähen-

tämään kulujensa määrää. 

Sosiaalinen toimintaympäristö muuttuu yrityksillä jatkuvasti vaihdellen alueittain jopa huo-

mattavin määrin. Mikäli yritys haluaa analysoida omaa sosiaalista ympäristöään, tulee sen 

panna merkille Y-sukupolvi eli vuosina 1980-1999 syntyneet ihmiset. Tähän kyseiseen ikäluok-

kaan liitetään yleisesti vahvempi tietotekninen osaaminen ja vapaa-ajan arvostamisen koros-

tus. Y-sukupolvi haluaa olla esillä sekä olla vastuullisempi kuluttaja. Kyseiseen sukupolveen 

liittyy vahvasti heidän tietoteknisten taitojensa takia sosiaalinen media. Sosiaalisen median 

aikakaudella on puskaradion käsitys muuttunut. Yhden ihmisen kokemus voi saada sopivalla 

päivityksellä erittäin laajan huomion sosiaalisen median kanavissa. (Hesso 2015, 39-40) Täten 

sosiaalisen ympäristön analysoinnissa on tärkeää ottaa huomioon yritysvastuu ja siitä kiinnipi-

täminen. Yrityksen luistaessa vastuistaan, tulee se näkymään nopeasti sosiaalisen median ka-

navissa, missä ihmiset pääsevät kommentoimaan, tykkäämään ja jakamaan näitä päivityksiä. 

Tärkeintä onkin yrityksille strategisen suunnittelun näkökulmasta sidosryhmän eli asiakkaiden 

mielipide. Jos yrityksen asiakaskohderyhmään kuuluu Y-sukupolven edustajia, tulee yrityksen 

olla valpas arvojensa noudattamisessa. 

Etäpalveluautomaatti on Y-sukupolvea ajatellen erinomainen tuote, sillä siihen liittyy juuri 

tietotekniikka ja sen ominaisuudet valtavasti. Automaatin kautta asiakas pääsee kokemaan 

asiakaspalvelun ammattilaisen välityksellä. Asiakaspalvelijan tehtävänä onkin palvella asia-

kasta niin hyvin, että hän jakaisi positiivisia kokemuksia internetissä asiakaspalveluprosessin 

jälkeen.  

Ekologisuutta ajatellen Y-sukupolvelle ja sitä nuoremmille tuotteen ”vihreys” on tärkeää. Etä-

palveluautomaatissa on hyvänä puolena ekologisuuden näkökannalta se, ettei se kuluta kuin 

sähköä toimiakseen. Automaatissa on ekologista myös se, että se vähentää autojen päästöjä 

ympäristöön, koska asiakaspalvelijoiden ei tarvitse siirtyä paikan päälle autokorjaamoille pal-

velemaan asiakasta. (Etäpalvelutekniikka EPT Oy 2017.)  

Teknologisen ympäristön perustana on yrityksen tuottama tai käytettävä teknologia. Yrityk-

selle tärkeintä teknologisen ympäristön analysoinnissa on analysoida olennaisia seikkoja oman 



 26 
  

 

kilpailuedun kannalta. Tärkeää on analysoida niitä ilmiöitä, jotka vaikuttavat tai saattavat 

vaikuttaa itse yrityksen, asiakkaiden tai kilpailijoiden toimintaan. (Hesso 2015, 42-43.) 

Lainsäädännöllisen ympäristön kautta on avautunut monille yrityksille liiketoiminnan mahdol-

lisuus. Kuitenkin yritysten ei kannata perustaa toimintaansa pelkästään lainsäädännön tuo-

mien mahdollisuuksien varaan, koska ne eivät luo pysyvää menestystä yrityksen toiminnalle. 

Lakeja, jotka voivat olla vaaraksi yrityksen toiminnan jatkolle, voidaan aina muuttaa. (Hesso 

2015, 47.) Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle lainsäädännön muutokset aiheuttavat komplikaati-

oita laitteen asetuksien muutoksiin. Esimerkiksi nykyinen lainsäädäntö vaatii, että laitteen 

kamera pysyy suljettuna koko ajan silloin, kun laitetta ei kukaan käytä. 

5.2.2 Yritysanalyysi 

Yritysanalyysissä arvioidaan toimivuutta yrityksen oman osaamisen ja resurssien osalta. Yri-

tyksen sisäinen toimivuus on tärkeää saada selville, jotta tiedetään, mitä asioita tehdään oi-

kein. Yritysanalyysin tarkoituksena on selvittää, missä yritys tällä hetkellä kulkee. (Meriläinen 

2018.) 

Liikeidea toimeksiantoyrityksellä on tarjota mahdollisuus yrityksille hoitaa asiakaspalveluti-

lanteet etänä. Tällä tavoin yrityksen kulut pienenevät ja asiakaspalveluhenkiset henkilöt saa-

vat käyttää palvelutaitojaan laajemmin. Yritys toimii Skandinavian alueella, mutta laajuus 

toiminnassa on tällä hetkellä vielä pientä ja vähäistä. Yrityksen ajatuksena olisi saada tulo-

virta säännölliseksi vuokraamalla etäpalvelutiskiä 600 euron hinnalla kuukaudessa.  

Yrityksellä ei ole tällä hetkellä brändiä, koska tuote on uusi markkinoilla. Kuitenkin teknistä 

osaamista työntekijöiden joukosta löytyy sen verran, että yritys pääsee nopeaan lopputulok-

seen. Yrityksen markkinointi on tällä hetkellä erittäin vähäistä, joten markkinointiin tarvittai-

siin resursseja tunnettavuuden nostamiseksi. Lisäksi yrityksen valmistamiskapasiteetti ei ole 

kovin korkea, joten ison tilauksen edessä yritys joutuisi turvautumaan ulkopuoliseen rahoituk-

seen sekä yhtiökumppaneihin. Tuotantoprosessi on yrityksen mukaan myös hidas, sillä yhden 

tiskin valmistus kestää arvioilta kolme kuukautta.  

5.2.3 Kilpailija-analyysi 

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on kartoittaa kilpailutilanne markkinoilla ja selvittää pahim-

mat kilpailijat. Analyysin avulla yritys pystyy tutkimaan, missä kilpailijat ovat edellä ja missä 

yritys on kilpailijoitaan edellä. (Meriläinen 2018.) 

Kilpailutilanne yrityksellä on hyvä, sillä etäpalvelutiski on ainoa kyseisellä alalla eli suoranai-

sia kilpailijoita ei ole. Lähimpänä etäpalvelutiskiä on täysin automatisoidut tiedotustaulut ja 

pankkiautomaatin tyyppiset laitteet, mutta näistä ei kumminkaan löydy samoja reaaliaikaisia 
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ääni- ja videotoimintoja, jotka mahdollistavat vaihtelevien ja muuttuvien asiakaspalvelujen 

tarjoamisen. 

Epäsuoria kilpailijoita ovat perinteinen asiakaspalvelu ja täysin automaattiset palvelut. Näistä 

perinteisen asiakaspalvelun merkitys ihmisille on isossa roolissa palvelua saadessa, jotta asia-

kas voi tuntea olonsa tärkeäksi juuri sillä hetkellä. 

5.2.4 SWOT-analyysi 

Nelikenttäinen SWOT-analyysi on yleisesti yritystoiminnassa käytetty analysoimiseen tarkoi-

tettu menetelmä. Tämän avulla voidaan selvittää yrityksessä olevat vahvuudet sekä heikkou-

det ja tulevaisuudessa olevat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi tulee englannin kielestä 

sanoista strengths (=vahvuudet), weaknesses (=heikkoudet), opportunities (=mahdollisuudet) 

ja threats (=uhat). (Suomen Riskienhallintayhdistys 2012.) 

Yrityksen lähtökohta-analyyseistä SWOT-analyysia käyttämällä saa hyvän kuvan siitä, missä 

tilanteessa yritys on tällä hetkellä. Yrityksen vahvuudet ovat yrityksen hyödynnettävissä ole-

via resursseja. Heikkouksiksi lasketaan tekijät, jotka yrityksen pitäisi parantaa, jotta sen toi-

minta olisi tehokkaampaa. Liiketoiminnasta tulee terveempää, kun yritys tuntee mahdolliset 

tulevaisuutta vaarantavat uhkat ja menestymiseen auttavat mahdollisuudet. Yrityksen SWOT-

analyysi löytyy liitteestä 2 sivulta 46. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2012.) 

5.3 Segmentointi 

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskäsitteistä ja samalla vanhimpia termejä. Lähtö-

kohta segmentoinnille on asiakkaiden erilaiset mieltymykset ja tarpeet koskien ostettavia 

tuotteita ja palveluita. Niitä kaikkia yritys ei pysty tyydyttämään, joten se pyrkii löytämään 

itselleen sopivimman asiakassegmentin. (Bergström & Leppänen 2013, 150-151.) 

Markkinoinnin suunnittelussa segmentointi on tärkeässä roolissa. Kun yritys segmentoi tavoit-

telemansa asiakkaat keskenään samanlaisia asiakkaita sisältäviksi ryhmiksi, voi yritys näistä 

valita kohderyhmäksi yhden tai useamman segmentin. Tämä liittyy vahvasti markkinoinnin 

suunnitteluun ja kohderyhmien määrittelyyn. Asiakkaiden erilaisuuksien vuoksi tuotteita ei voi 

markkinoida kaikille asiakkaille samalla tavalla. 

Segmentoinnissa on valittavana neljä eri toimintamallia, joilla tavoitella myynti- ja kannatta-

vuustavoitteiden saavuttamista. Nämä auttavat yritystä pääsemään eroon massamarkkinoin-

nista. 
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• Segmentoimaton markkinointi on nimensä mukaisesti sitä, että yritys ei 

ryhmittele asiakkaitaan segmenteiksi. Tässä toimintamallissa markki-

noidaan samaa tuotetta kaikille asiakasryhmille. 

• Segmentoidussa markkinoinnissa yritys on ryhmitellyt potentiaaliset asi-

akkaansa. Näistä yritys on tämän jälkeen valinnut tietyt segmentit, 

joita käyttää kohderyhminä markkinoinnissa. 

• Keskitetyssä markkinoinnissa taas yritys kohdistaa markkinoinnin yh-

teen segmenttiin. Tämä segmentti on yrityksen kannalta se, missä se 

uskoo olevansa vahvimmillaan. 

• Yksilömarkkinoinnissa yrityksen tavoitteena on tyydyttää asiakkaiden 

yksilölliset tarpeet. Jokainen asiakas on yksilö ja tässä toimintamallissa 

myös yksi segmentti. Tämä toimintamalli on yleinen, mikäli markkinoi-

den hajanaisuuden vuoksi segmenttejä ei voi ryhmitellä millään edellä 

mainitulla kriteerillä. (Lahtinen & Isoviita 2001, 94-95.) 

Tämän opinnäytetyön osalta asiakassegmentti on yksittäinen autokorjaamoketju, jota varten 

tätä markkinointisuunnitelmaa tehtiin. Tämä tarkoittaa sitä, että yllä olevista vaihtoehdoista 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy käyttää keskitettyä markkinointia tuota kyseistä autokorjaamo-

ketjua varten. Etäpalveluautomaatti on näissä autokorjaamoketjun liikkeissä juuri sen takia, 

että markkinointi on suunniteltu autokorjaamoketjua varten ja sen näkökulmasta helpotta-

maan ketjun asiakaspalvelua, jotta asentajat ja mekaanikot voivat keskittyä ydinosaami-

seensa. Asiakaspalvelu on parempaa, kun sen hoitaa työhön koulutettu ammattilainen sen si-

jaan, että sen tekisi työntekijä, joka ei ole mukavuusalueellaan asiakaspalvelutilanteessa. 

Laitetta onkin lähdetty markkinoimaan työn helpottamisen, työn nopeuttamisen sekä asiakas-

palvelun parantamisen ja tehostamisen kannalta. Etäpalveluautomaattia käyttävän yrityksen 

kustannukset laskevat laitteen myötä, sillä yksi asiakaspalvelija voi laitteen avulla palvella 

asiakkaita useissa eri korjaamoissa. 

6 Markkinoinnin kanavat ja viestintä 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n markkinoinnin kanavat tulevat koostumaan omista verkkosi-

vuista ja sosiaalisesta mediasta, joiden kautta asiakkaat voivat tutustua paremmin yritykseen 

ja tuotteeseen. Verkkosivuja täytyy päivittää ahkerasti, jotta uusimmat tiedot ja päivitykset 

löytyvät sieltä. Sosiaalisen median kanavista esillä tulevat olemaan Facebook, Instagram ja 

YouTube. Yrityksen ajatuksena on laittaa mahdolliset lehtiartikkelit, jotka käsittelevät etä-

palveluautomaattia, verkkosivuille mahdollisimman pian asiakkaiden nähtäville.  
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Etäpalvelutekniikka EPT Oy:llä on tavoitteena palkata työntekijä kiertämään messuja etäpal-

veluautomaatin kanssa ja esittelemään tuotetta sitä kautta. Messut koskisivat eri aloja ja 

messuilla voisi kiertää myös laajemmin Eurooppaa. Näiden messuesiintymisten tavoitteena on 

tuoda näkyvyyttä asiakkaille ja samalla esitellä tuotetta paikan päällä asiakkaiden nähtävillä. 

Markkinointisuunnitelmassa (liite 2) on huomioitu vuosikellossa (kuvio 4) yrityksen tavoite 

messuille osallistumisesta. Ensimmäisen vuoden aikana yrityksellä on tavoitteena saada tuot-

teita vuokratuiksi ainakin Suomeen ja Ruotsiin sekä muualle Skandinaviaan. 

Markkinointiviestintä on termi yrityksen kilpailukeinoille. Sen kautta yritys pyrkii kertomaan 

lisää omista palveluistaan tai tuotteistaan asiakaskohderyhmälleen. Kyseisen ajattelumallin 

mukaisesti markkinoinnin viestintään kuuluu viestintämix, joka on käytössä viestinnällisten ra-

japyykkien saavuttamiseksi. Perusjako tässä viestintämixin paletissa on ryhmittää neljään ka-

tegoriaan eri viestintäkeinot. Näitä ovat mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedis-

täminen ja suhde– ja tiedotustoiminta. Kyseinen viestintäpaletin luokittelutapa on edelleen 

käyttökelpoinen tapa ryhmitellä viestintäkeinot selkeästi eri ryhmiin. Viestinnän käsittely tu-

lisi olla kokonaislaatuista, koska sillä tarkastellaan kokonaisratkaisuja viestinnän avulla. Vies-

tintäkeinoittain käsittely on suotavaa, silloin yritys pystyy selvittämään kunkin keinon toimi-

vimmat toteutukseen liittyvät tavat. (Rope 2005, 277-279.)  

6.1 Sosiaalinen media 

Sosiaalinen media toimii yleisenä käsitteenä internetin erilaisille palveluille, kuten verkostoi-

tumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisällön julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja ar-

viointipalvelut sekä erilaiset keskustelufoorumit. Keskeisessä osassa sosiaalista mediaa ovat 

itse ihmiset eli palvelun käyttäjät, jotka tuottavat kyseisen palvelun sisällön. Sosiaalinen me-

dia on luonnostaan erittäin avoin ja eräänlainen eri ihmisten kohtaamispaikka, jossa käyttäjät 

voivat jakaa ja tuottaa erilaista sisältöä. (Juslén 2009, 116.) 

Sosiaalisen median palvelut voidaan yhdellä esimerkillä jakaa kolmeen eri muotoon: verkos-

toitumispalvelut, sisällön julkaisupalvelut ja tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut. Verkostoi-

tumispalveluiden kuten Facebookin tarkoituksena on edistää eri yhteisöjen muodostumista si-

ten, että yhteisön välinen kanssakäyminen on pääosassa. Sisällön julkaisupalvelut esimerkkinä 

YouTube ovat olemassa sen vuoksi, että ne tarjoavat kenelle tahansa mahdollisuuden jul-

kaista omaa sisältöään kaikkien nähtäväksi internetin maailmassa. Tiedon luokittelu- ja arvi-

ointipalveluiden tarkoituksena taas on arvioida internetissä julkaistujen tietojen laatua sekä 

tarjota käyttäjille välineitä järjestellä internetistä löytyvää tietoa. Kaikkiin edellä mainittui-

hin muotoihin kuitenkin sisältyy tietyin määrin samankaltaisia periaatteita, kuten avoimuus, 

sekä ominaisuuksia, kuten käyttäjien tuottamaa sisältöä, osallistumista keskusteluihin ja ver-

kostoitumista. (Juslén 2009, 117.)  
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Sosiaalisessa mediassa on kaksi tapaa saada näkyvyyttä, maksettu ja luontainen näkyvyys. 

(Kataja 2015) Maksettu sisältö on sosiaalisessa mediassa kohdennettua, jotta se kohdistuu ha-

lutulle kohderyhmälle. Esimerkiksi Facebookissa mainoksia voi kohdistaa jopa niin pitkälle 

kuin sukupuolen tai ammatin mukaan. Luontainen näkyvyys on huomattavasti vaikeampaa saa-

vuttaa kuin maksettu. Luonnollisen näkyvyyden saamiseksi yrityksen on oltava pitkäjänteinen 

ja hieman onnekas. Viraalit ilmiöt nostattavat asioiden suosiota huomattavissa määrin, jolloin 

yhä useampi ihminen tulee kuulemaan asiasta. Luonnollista näkyvyyttä saa olemalla läsnä ja 

jakamalla hyvää ja infopitoista sisältöä julkaisuissa.   

Sosiaalisen median kautta markkinointi voi onnistua silloin, kun se on pitkäjänteistä ja suunni-

telmallista. (Komulainen 2018.) Nykypäivänä asiakkaat yhä useammin löytyvät verkosta, joten 

yrityksen on hyvä olla siellä esillä. Kustannustehokkuus sosiaalisen median markkinoinnissa se-

littyy sillä, että vastaavat palvelut muun muassa radio- tai televisiomainonnan kautta tuotet-

tuna, maksavat paljon enemmän kuin sosiaalisen median kautta tuotetut julkaisut. 

Yrityksen sosiaalisen median markkinointikanaviksi valikoituivat Facebook, Instagram ja You-

Tube. Näistä pääpaino tulee olemaan Facebookissa, koska se on yksi suosituimpia kanavia so-

siaalisessa mediassa. Yrityksen resurssien rajallisuuden takia valikoitiin vain sosiaalisen me-

dian tärkeimpiä kanavia, joita yritys tulee ylläpitämään. Sisältöjen laatu on tärkeää ja yrityk-

sen näkyvyyden kannalta on hyväksi keskittyä vain tiettyihin kanaviin, ettei julkaisujen laatu 

heikkene.  

Näiden sosiaalisten medioiden kanavien profiilien avaaminen ei ole opinnäytetyöhön kuuluva 

työtehtävä, vaan niiden avaaminen tulee jäämään toimeksiantajan vastuulle. Markkinointi-

suunnitelmassa (liite 2) avataan, miten yrityksen pitää käyttää sosiaalista mediaa saadakseen 

tuloksia markkinoinnissa. 

6.1.1 Facebook 

Facebook on Mark Zucherbergin perustama sosiaalisen median palveluita tarjoava yritys ja sen 

toiminta perustuu jäseniensä julkaisuihin ja sisältöön. Facebookin liiketoiminnan ideana on 

myydä eri mainostajille tilaisuutta käyttää kohdennetun mainonnan keinoja markkinointiin. 

Facebook on yksi isoimpia sosiaalisen median kanavia ja sillä on yli 2,27 miljardia aktiivista 

käyttäjää, joista 1,49 miljardia käyttää palveluja päivittäin. (Facebook, 2018.) Suomessa Fa-

cebookin käyttäjiä oli vuonna 2018 noin 2,9 miljoonaa. Huhtikuussa 2018 yli 13-vuotiaista suo-

malaisista 67,4 prosenttia käytti palvelua. Facebookin käyttäjämäärät ovat kuitenkin maail-

manlaajuisesti olleet laskusuuntaisia. Suomalaisia käyttäjiä oli poistunut palvelusta noin 

300,000 huhtikuusta 2018 eteenpäin. Varsinaista selitystä ihmisten poistumiseen ei ole, mutta 

ainakin tietoturva-asiat ovat nousseet tapetille. DNA:n kyselyn mukaan 7 % oli jo poistanut ti-

linsä kuullessaan asiasta. (Pönkä 2018.) 
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Facebook rakentuu käyttäjien oman profiilin ja näiden profiilien avulla muodostettavien eri 

verkostojen ympärille. (Juslén 2009,118.) Facebookin käyttäjät voivat muun muassa seurata 

kavereiden toimintaa, kertoa tuttavapiirilleen lähiaikojen tapahtumistaan, lisätä kuvia tapah-

tumista, muodostaa kontakteja uudesta paikasta tai vaikka ottaa yhteyttä vanhaan ystävään. 

(Abram & Karasavas 2018, 8.) Facebookissa käyttäjiä kannustetaan tykkäämään, kommentoi-

maan ja jakamaan julkaisuja. Facebookin kautta ihmisillä on mahdollisuus saada tietoa tule-

vista, hänelle mielenkiintoisista tapahtumista tai liittyä eri yhteisöihin, joissa voi jakaa julkai-

suja samanhenkisille ihmisille. (Driscoll 2009.) 

6.1.2 Instagram 

Instagram on mobiililaitteisiin erikoistunut kuvien ja videoiden jakamispalvelu. Se perustettiin 

vuonna 2010 Mike Kriegerin ja Kevin Systromin toimesta ja se myytiin eteenpäin Facebookille 

miljardin dollarin kaupassa vuonna 2012. (Koskinen 2012.) Instagram on yksi suosituimmista 

sosiaalisen median palveluista. Instagramilla on yli miljardi kuukausittaista käyttäjää, jonka 

se saavutti vuoden 2018 aikana. Päivittäin Instagramia käyttää noin 500 miljoonaa ihmistä. 

(Aslan 2018.) 

Käyttäjät voivat kirjauduttuaan ladata kuvia sekä videoita profiiliinsa ja jakaa ne omien seu-

raajiensa tai haluttujen ryhmien kanssa. Käyttäjät voivat seurata kavereidensa jakamia kuvia 

Instagramissa ja tykätä sekä kommentoida niitä. Käyttäjällä on mahdollisuus ottaa palvelun 

kautta kuvia, joihin voi sitten lisätä haluamiaan tehosteita tai suodattimia. Näiden avulla 

käyttäjät voivat muokata kuviaan halutulla tavalla. (Instagram 2018.)  

6.1.3 YouTube 

YouTube on internetissä toimiva videopalvelu, jonka perustivat vuonna 2005 Chad Hurley, 

Steve Chen ja Jawed Karim. (Real Leaders 2015.) YouTube on suosituin videotoistopalvelu in-

ternetissä ja sitä käyttää kuukausittain yli 1,9 miljardia kirjautunutta käyttäjää. (YouTube 

2018.) YouTube on lisännyt mainoksia palveluunsa ja se myykin mainostilaa yrityksille.  

YouTuben suosio ei ole pelkästään yhdestä tekijästä kiinni, mutta sen helppokäyttöisyys on 

yksi merkittävä seikka sen menestykseen. YouTube käsittelee käyttäjien sinne lähettämät vi-

deot siihen muotoon, että ne voi palvelussa julkaista. Palvelu on tuottanut koodauksen, jonka 

avulla käyttäjät voivat liittää videoita muun maussa omiin blogeihinsa. YouTubeen voi kuka 

tahansa avata oman kanavan, mille voi alkaa tuottaa sisältöä tiettyjen sääntöjen puitteissa. 

Sen takia YouTuben markkinointipotentiaali on merkittävä. Omalle kanavalle voi tuottaa pi-

tempiä mainospätkiä kuin televisioon ja paljon kustannustehokkaammin. (Juslén 2009, 120.)  

7 Yhteenveto  

Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle markkinointisuunni-

telma, mitä se voi käyttää tulevaisuudessa hyödyksi omassa markkinoinnissaan. Yrityksellä ei 
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ollut entuudestaan yksityiskohtaista markkinointisuunnitelmaa kirjallisessa muodossa. Markki-

nointisuunnitelman tarkoitus on tukea yrityksen markkinointia vuoden 2019 aikana sekä antaa 

viitteitä, mitä yrityksen kannattaa tehdä, jotta markkinointi onnistuu. Yrityksen markkinointi 

on melko olematonta, joten markkinoinnin parantaminen on helppoa. Yrityksen tuote on mie-

lenkiintoinen ja saanut asiakkailta positiivista palautetta. Markkinoinnin kanavoiminen on 

erittäin tärkeää, sillä näin pieni yritys joutuu markkinoimaan pienemmällä budjetilla kuin 

isommat yritykset. Markkinointikanaviksi valikoituivat sosiaalinen media sekä oman verkkosi-

vun sisältömarkkinointi niiden kustannustehokkuuden takia. Yritys ei ollut kertonut markki-

nointiin käytettävää tarkkaa summaa, joten työn teossa piti siksi ottaa huomioon budjetin 

niukkuus. Verkkosivun sisältömarkkinoinnin valikoimisen takia työssä avattiin inbound-markki-

noinnin ja LLTA- mallin soveltamisen keinot, jotka auttavat tekemään verkkosivuista mahdol-

lisimman hyvät ja asiakkaita miellyttävät. Kuitenkaan ei voida sanoa tässä vaiheessa, tuleeko 

yritys pääsemään varmasti suunnitelman kautta tavoitteeseen, mutta suunnitelma (liite 2) on 

silti yritykselle hyödyllinen, sillä sen kautta yritys saa ideoita oman markkinointinsa kehittä-

miseen.   

Työn onnistumiseksi opinnäytetyöhön on otettu selvää markkinoinnista sekä sen eri muodoista 

ja niiden perusteella valittu halutut markkinoinnin palikat, jotka sopivat kaikista parhaiten 

kyseiselle yritykselle. Työssä käytetty teoria tukee käytäntöä. Opinnäytetyötä tehtäessä on 

tehty nykytilan analyysi, joka paljasti yrityksestä sen, että tunnettavuus on heikkoa. Se pitää 

saada uudelle tasolle, jotta asiakkaat löytävät yrityksen ja sen tuottaman tuotteen. Analyy-

sien kautta kartoitettiin markkinoinnin kannalta tärkeimmät kehityksen kohdat.  

Saimme toimeksiantajalta opinnäytetyön aloittamisvaiheessa valtavasti tietoa yrityksestä, 

josta muuten olisi ollut erittäin vaikeaa löytää tietoa yrityksen pienuuden takia. Toimeksian-

tajan palautetta on käytetty myös opinnäytetyöprosessin keskellä, joten markkinointisuunni-

telma tulee olemaan varmasti hyödyllinen. Markkinointisuunnitelma esitellään liitteessä 2. 

Opinnäytetyössä on selostettu perinteisen asiakaspalveluprosessin ero uuteen asiakaspalvelu-

prosessiin, joka antaa viitteitä siitä, kuinka prosessin muutos tuo hyötyä etäpalveluautomaat-

tia käyttävälle autokorjaamolle. Kyseisen prosessin kuvaaminen oli toimeksiantajan toive ja 

koimme onnistuneemme prosessien ja niiden erojen kuvaamisessa. 

Meillä ei ollut aikaisempaa kokemusta markkinointisuunnitelman teosta, joten prosessi itses-

sään oli meille uusi. Alun vaikeuksien jälkeen saimme kasaan mieleisen kokonaisuuden. Oma 

kehitys ja oppiminen opinnäytetyöprosessin aikana tapahtuivat moninaisesti. Oma tietämyk-

sen taso sisältömarkkinoinnin eri muodoista sekä sosiaalisen median tekijöistä kasvoivat pro-

sessin edetessä. Opinnäytetyö tehtiin parityönä, joka opetti todella paljon ajankäytön merki-

tyksestä työtä tehdessä ja kuinka paineen alla pitää toimia kirjoittaessa laajaa tekstikokonai-

suutta. Opinnäytetyön kirjoittaminen on ollut vaihtelevan menestyksekästä, koska ongelmaksi 



 33 
  

 

koitui se, että aikataulutuksen takia prosessia jouduttiin venyttämään. Vaikka aikataulu hie-

man venyikin, pystyttiin työ toteuttamaan toimeksiantajan vision mukaisesti. Markkinointi-

suunnitelman teko on ollut avartava kokemus työn tekijöille ja tämän työn teosta on varmasti 

tulevaisuudessa hyötyä, koska opinnäytetyön teossa perehdyttiin markkinoinnin peruskäsittei-

den soveltamiseen toimeksiantajan yrityksen tarpeisiin. Lopputulos on tavoitteita vastaava ja 

koimme onnistuneemme markkinointisuunnitelman teossa hyvin. Vuosikelloa (Kuvio 4) olisi 

voinut tarkentaa, mutta kyseisen työkalun tarkoituksena oli antaa suuntia yrityksen markki-

nointiin ja toimia neuvonantajana yritykselle.  
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Liite 1: Haastattelukysymykset yrittäjän työntekijän haastattelussa 

Etäpalvelutekniikka EPT Oy haastattelu 

Yrittäjää/yrityksen edustajaa koskevat kysymykset 

1. Missä Etäpalveluautomaattia on kokeiltu ja kuinka kauan? 
 

2. Millaisia käyttökokemuksia testaajilla oli? 
 

3. Mihin testeillä pyrittiin ja miten tavoitteissa onnistuttiin? 

  

4. Millaisia tutkimuksia tehtiin ennen kuin lähdettiin kehittämään tuotetta? Mitä ongelmia oli? 
 

5. Mitä ongelmia on ollut asiakaspalvelussa, mitkä on ratkaistu Etäpalveluautomaatilla? 
 

6. Minkälaista palautetta olette saaneet asiakkailta? 
 

7. Miten teknillinen päivitystyö tulee muokkaamaan konseptia tulevaisuudessa? 
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Autokorjaamoa koskevat kysymykset 

 

8. Onko laite helpottanut mekaanikkojen työtä? 
 

9. Miten laite on muuttanut arkista työtä? 
 

10. Onko oma keskittyminen työhön parantunut? Onko asiakastyytyväisyys noussut? 
 

11. Miten laite on otettu vastaan yrityksen sisällä? 
 

 
Autokorjaamon asiakkaita koskevat kysymykset 

 

12. Onko Etäpalveluautomaatti ollut miellyttävä käyttää? 
 

13. Kaipaavatko asiakkaat normaalia asiakaspalvelijaa? 
 

14. Onko laitteesta ollut hyötyä itse asiakkaalle? 
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15. Onko asiakaskokemukset olleet onnistuneita? 
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Liite 2: Markkinointisuunnitelma 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Markkinointisuunnitelma 
Etäpalvelutekniikka EPT Oy 

Joona Halminen, Teemu Karesniemi 
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Johdanto 

Tämän markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toimia apuna Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n 

markkinoinnissa vuodelle 2019. Markkinointisuunnitelmassa käydään tarkkaan läpi sitä, miten 

markkinointia kannattaa lähteä toteuttamaan ja millä tavoin se hyödyttää yritystä. Työtä voi-

daan käyttää pohjana yrityksen tulevaisuuden markkinointitarpeisiin pidemmälläkin täh-

täimellä. 

Lähtökohta-analyysit 

Lähtökohta-analyysien tarkoituksena on saada kartoitettua yrityksen ja markkinoiden tilanne. 

(Meriläinen 2018.) Sen avulla selvitetään yrityksen tämänhetkinen tilanne ja siihen vaikutta-

vat tekijät, jotka voivat vaikuttaa siihen myös tulevaisuudessa. 

Ympäristöanalyysi 

Ympäristöanalyysin tarkoitus on saada aikaiseksi yritykselle analyysi sen ulkoisesta ja sisäi-

sestä ympäristöstä. Ulkoinen ympäristö jaetaan taloudellisen, sosiaalisen, teknologisen, lain-

säädännöllisen ja ekologisen ympäristön kesken. (Hesso 2015, 35.) Sisäinen ympäristö analysoi 

taas yritystä itsessään ja sen valmiutta vastaamaan uhkiin ja mahdollisuuksiin toimintaympä-

ristössään. (Hesso 2015, 61.) Ympäristöanalyysin avulla Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n selvitet-

tiin kilpailuedun tekijöitä, joilla saadaan aikaan lisäarvoa asiakkaille. Nämä tekijät avataan 

myöhemmin SWOT-analyysissä sekä kuviossa 3. 

Yritysanalyysi 

Yritysanalyysin avulla yritys saa arvokasta tietoa omasta osaamisestaan ja resursseista. Yritys 

pystyy tämän analyysin avulla selvittämään omaa toimivuutta ja mitä se tekee oikein. Analyy-

sissä tulee käydä läpi yrityksen kokonaistilannetta. Sen avulla saadaan selville markkinoinnin 

tuloksia ja miten sitä on hoidettu. (Meriläinen 2018.)  

Etäpalvelutekniikka EPT Oy tarjoaa asiakkailleen mahdollisuutta hoitaa asiakaspalvelutilan-

teet etänä etäpalveluautomaatin kautta. Yritys toimii Skandinavian alueen sisällä, mutta toi-

minnan laajuus on vielä vähäistä. Ajatus on vuokrata automaattia kiinteään kuukausihintaan 

asiakkaille. 

Kilpailija-analyysi 

Kilpailija-analyysin avulla yritys saa selkeän kuvan kilpailutilanteesta markkinoilla ja sen pa-

himmista kilpailijoista. Analyysin kautta yritys saa tietoa, miten se on kilpailijoitaan edellä tai 

millä tavoin kilpailijat ovat yritystä edellä. (Meriläinen 2018.) Kilpailutilanne on otollinen yri-
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tykselle, koska sillä ei ole suoranaisia kilpailijoita markkinoilla viemässä markkinaosuutta. Lä-

himpiä kilpailijoita ovat automatisoidut pankkiautomaatin kaltaiset laitteet ja tiedotustaulut. 

Näillä laitteilla ei kuitenkaan ole samanlaisia toimintoja, jotka pystyvät samaan kuin etäpal-

veluautomaatti. Epäsuora kilpailija on perinteinen asiakaspalvelu, koska sen kautta saatu 

tunne tärkeäksi olosta on edelleen asiakkaille yksi tärkeimmistä piirteistä. 

SWOT-analyysi  

Lähtökohta-analyysien perusteella koottiin SWOT-analyysi Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle, 

joka esitellään kuviona 3. Nelikenttäisen SWOT-analyysin kautta yritys voi selvittää omat ole-

massa olevat vahvuudet ja heikkoudet sekä tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. (Suomen 

Riskienhallintayhdistys 2012.) Suoritimme Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle nelikenttä SWOT-

analyysin ja teimme vastaavat huomiot: vahvuuksia ovat yrityksen tekniset taidot, jotka mah-

dollistavat tuotekehityksen tulevaisuudessa. Yrityksellä on uniikki tuote, jota voi halutessaan 

soveltaa monella tapaa. Tuote on helppo esittää asiakkaalle ja se on helppokäyttöinen.   

Heikkouksia ovat pääoman tarve, koska isomman tilauksen tullessa yritys joutuu hakemaan 

lainaa valmistuskustannuksia varten. Tuote on myös energia- ja atk-riippuvuudesta kärsivä, 

joten asiakkaalla pitää olla resursseja käyttää tuotetta. Resurssiriippuvuus on yksi heikkous, 

mitä yrityksellä on. 

Mahdollisuuksia ovat kansainväliset markkinat, koska tuote on niin muuntokykyinen. Tuotetta 

voi muokata asiakkaan tarpeiden mukaan sopivaksi, joten sitä on helppo markkinoida. Tuot-

teella on myös mahdollisuus säästää kustannuksia yrityksissä ja tuottaa voittoa. Automaatti 

säästää yrityksien palkkakustannuksissa, koska asiakaspalvelu siirtyy toisen yrityksen vas-

tuulle.   

Uhkia yritykselle ovat mahdolliset muutokset lainsäädäntöön, koska tuotetta pitää muuttaa 

lainsäädäntöön sopivaksi. Uuden tekniikan käyttöönotto on uhkaavaa, koska teknologia saat-

taa pettää, jolloin asiakkaalle saattaa jäädä huono kuva palvelusta. Toimitusongelmat ovat 

uhka, koska jos kysyntä kasvaa liikaa, tulee yritykselle kiire valmistaa lisää automaatteja. 

Mahdolliset sabotaasit ja varkaudet ovat pienempiä uhkia yrityksen toiminnalle. Näiden lisäksi 

ihmisten ostotottumukset voivat aiheuttaa asiakasvastarintaa.  Tämä johtuu siitä, etteivät ih-

miset ole tottuneet ajatukseen etäpalvelusta, koska kyseessä on uusi konsepti. Kuitenkin ih-

misten on helpompi ostaa ajatus konseptista, koska perinteinen kaava asiakaspalvelussa säilyy 

ennallaan. Vaikka yrityksellä ei varsinaisia kilpailijoita ole, tulee silti ottaa huomioon hieman 

vastaavia palveluita tarjoavat kilpailevat yritykset. 
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Kuvio 3: Havainnollistava kuva SWOT-analyysistä 

Kohderyhmän segmentointi 

Segmentoinnin idea piilee siinä, ettei yritys pysty tyydyttämään jokaisen asiakkaan tarpeita. 

Täten yritys pyrkii löytämään itselleen sopivimman asiakassegmentin. (Bergström & Leppänen 

2013, 150-151.) Segmentointi on markkinoinnin suunnitteluvaiheessa tärkeää, koska sillä on 

yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta jo hyvä segmentoida asiakaskohderyhmät oikein, 

jotta markkinointi olisi tehokkaampaa. Etäpalvelutekniikka EPT Oy käyttää keskitetyn markki-

noinnin kohdistamista yhteen asiakassegmenttiin, joka on autokorjaamot. Autokorjaamot vali-

koituivat sen takia segmentiksi, koska etäpalveluautomaatti auttaisi autokorjaamoita tarjoa-

maan parempaa ja laadullisesti hyvää asiakaspalvelua asiakkailleen. 

Tuote eli etäpalveluautomaatti 

Etäpalveluautomaatti on Vesa Sihvolan keksimä ja kehittämä laite toteuttamaan asiakaspalve-

lua uudella tavalla. Tämän laitteen avulla autokorjaamo voi palvella asiakkaitaan yhden asia-

kaspalvelijan voimin automaatin välityksellä. Tuote säästää yrityksen henkilöstökustannuksia 

ja antaa mekaanikoille mahdollisuuden keskittyä omiin töihinsä. Palvelu tapahtuu reaaliajassa 

videoyhteyden avulla. Laitteessa on kamera ja mikrofoni ja se käyttää omaa 4G-verkkoansa, 

joten virustorjunta laitteessa on huipputasolla. 

Laite on aikaansa edellä oleva tuote, jolla on mahdollisuudet mullistaa asiakaspalvelu lähitu-

levaisuudessa. Tulevaisuudessa asiakas voi saada palvelua useampiin paikkoihin, ja yrityksillä 

on mahdollisuus käyttää tätä hyödyksi etäpalveluautomaatin avulla. Yhdellä laitteella on 
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mahdollisuus palvella useita yrityksiä ja tarpeita. Esimerkiksi auton vuokraus, huolto ja 

myynti voivat olla yhdellä ja samalla laitteella tapahtuvia asiakaspalvelutilanteita. 

Markkinointi 

Markkinoinnissa Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n tulisi keskittyä tulevaisuudessa pääasiassa omiin 

verkkosivuihinsa, sosiaaliseen mediaan sekä messutapahtumiin. Koska yrityksellä on pieni bud-

jetti markkinointia varten, nämä markkinointivälineet ovat paras vaihtoehto tehdä yritystä 

tunnetuksi kustannustehokkaasti. Markkinointiviestintä on yrityksen kilpailukeino, jolla yritys 

haluaa kertoa omista palveluistaan tai tuotteistaan laajemmin halutulle asiakaskohderyh-

mälle.  

Suositeltavaa on luoda yritykselle omat verkkosivut mahdollisimman nopeasti. Verkkosivujen 

avulla asiakkaat löytävät todennäköisemmin yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut. 

Verkkosivuja luotaessa tulisi käyttää tukena inbound-markkinointia, LLTA-mallin soveltamista 

sekä hakukoneoptimointia. Hyvällä verkkosuunnittelulla saadaan sivuille houkuteltua suurem-

malla todennäköisyydellä potentiaalisia asiakkaita. Hyvä verkkosuunnittelu myös auttaa siinä, 

että asiakkaat palaavat yrityksen sivuille takaisin ja viihtyvät siellä kerralla pidempään. Sisäl-

löltään verkkosivujen tulisi olla tarpeeksi informatiivisia, jotta asiakkaille välittyy selkeästi 

kuva yrityksestä ja sen toiminnasta sekä tuotteista tai palveluista. Hakukoneoptimoinnista yri-

tyksen verkkosivut löytyisivät hakukoneista helpommin, jolloin kävijämäärä sivuilla kasvaisi 

mahdollistaen potentiaalisten asiakkaiden saannin. Hakukoneoptimoinnissa tärkeässä osassa 

ovat avainsanat, joita yrityksen verkkosivuille voisivat ainakin olla etäpalvelutekniikka ja etä-

palvelu. Kun yrityksen sivut on tehty hakukoneoptimointia käyttäen, tulee näillä hakusanoilla 

ensimmäiseksi hakukoneen hakutulokseksi yrityksen verkkosivut. 

Messuja on suositeltavaa hyödyntää markkinoinnissa, sillä niissä saa paljon näkyvyyttä ja ver-

kostoitumismahdollisuudet ovat hyvät. Messut on valmiiksi segmentoitu tietyn tyyppisille yri-

tyksille ja niistä kiinnostuneille ihmisille. Messuilla vierailee potentiaalisia asiakkaita, yhtiö-

kumppaneita ja mahdollisia sponsoreita. Messut on siitä hyvä tapahtuma, että laitteen näky-

vyyden lisäksi yrittäjä tai yrityksen edustaja pääsee esittelemään laitetta ja sen toimintoja. 

Suora kontakti asiakkaaseen on elintärkeä pienemmille yrityksille ja niiden markkinoinnille. 

Laite on mielenkiintoinen tulevaisuuden tuote, ja tästä syystä kiinnostusta sekä kysymyksiä 

varmasti riittää tämänkaltaisissa tapahtumissa. Yleensä myös mediaa on paikalla varsinkin 

isoimmissa messutapahtumissa. Tämä kannattaa hyödyntää niin hyvin kuin mahdollista, sillä 

sitä kautta voi saada nopeasti näkyvyyttä laajemmalle alueelle kuin muilla markkinointita-

voilla. 

Vuonna 2019 on tulossa muutamia messuja, joihin yrityksen kannattaisi osallistua saadakseen 

hieman näkyvyyttä. Tärkein messutapahtuma on Teknologia 19 –messut, joihin yrityksen on 
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ehdottoman suositeltavaa osallistua. Kyseiset messut ovat pohjoismaiden johtava teknologia-

tapahtuma Helsingin Messukeskuksessa marraskuun 5.-7. päivä ja se sisältää kaikki tulevaisuu-

den innovatiiviset tekijät ja huomisen ratkaisut. Tämä sopii Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle 

erittäin hyvin ja laite olisi siellä varmasti mielenkiintoinen tutustumisen kohde monelle mes-

suvierailijalle. Muita messuja, joihin olisi hyvä osallistua, ovat Avita AudioVisual Expo 2.-

3.10.2019 Helsingin messukeskuksessa, Pohjanmaan teollisuus 2019 15.5.2019 Seinäjoki aree-

nalla, Advanced Engineering 2019 Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksessa. Näistä Avita Au-

dioVisual Expo toimii Pohjois-Euroopan suurimpana audiovisuaalisen alan ammattitapahtu-

mana, Pohjanmaan teollisuus 2019 kokoaa yhden katon alle Pohjanmaan teollisuuden kärki-

osaajat sekä asiantuntijat ja Advanced Engineering 2019 kerää Tampereelle paljon teknologi-

asta kiinnostuneita ihmisiä. 

Olisi suotavaa, että mikäli yritys haluaa herättää kiinnostusta alan ihmisissä, tulisi sen saada 

itsensä näkyviin autokorjaamoihin liittyvillä verkkosivustoilla. Yksi hyvä esimerkkisivusto on 

autotalli.com, jossa suomalaiset ihmiset puhuvat autoihin liittyvistä asioista. Tällaisille verk-

kosivuille oman artikkelin saaminen esille olisi tärkeää, koska mahdollisimman moni autoista 

ja autokorjaamoista kiinnostunut huomaisi artikkelin ja sana alkaisi kiertää. 

Sosiaalisen median markkinointi 

Sosiaalinen media käsittää internetin eri palvelut, joita ovat muun muassa eri verkostoitumis-

palvelut, sisällön julkaisu- ja jakelupalvelut, erilaiset keskustelupalstat ja virtuaalimaailmat. 

Sosiaalisen median keskeisimmässä osassa on itse palveluiden käyttäjät, jotka voivat omalla 

toiminnallaan vaikuttaa siihen, minkälaisia julkaisuja he puolestaan näkevät. (Juslén 2009, 

116.) Sosiaalisen median kautta tehdyn markkinoinnin pitää olla pitkäjänteistä ja siinä pitää 

olla selkeä suunnitelma, jota noudatetaan. Sosiaalisen median avulla tehtyä markkinointia 

voidaan kutsua kustannustehokkaaksi, kun sitä verrataan muihin markkinointimuotoihin. Tele-

visio- ja radiomainokset maksavat sosiaalisen median kanaviin nähden paljon enemmän ja 

välttämättä mainos ei välity täysin halutulle kohderyhmälle. Sosiaalisessa mediassa markki-

noidessa on hyvää se, että mainonta on kohdennettua. (Kataja 2015.) Tämän vuoksi Etäpalve-

lutekniikka EPT Oy:n on hyvä markkinoida itseään kustannustehokkaasti halutulle kohderyh-

mälle eli autokorjaamoille. Yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee painottumaan 

muutamiin kanaviin, koska on tärkeää pitää julkaisujen laadusta hyvää huolta. Mikäli kanavia 

on liikaa, tulee niiden ylläpitäminen olemaan pienelle yritykselle liian haastavaa.  

Tavoite on, että sosiaalisten kanavien kävijämäärät olisivat nousujohteisia, eikä laskupiikkejä 

pääsisi tapahtumaan. Kävijämääriä yritys pystyy mittaamaan esimerkiksi Facebookissa Face-

bookin itse tarjoaman työkalun avulla, jolla näkee suoraan halutun aikavälin tulokset. (Suomi-

nen 2017.)  

Facebook 
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Facebook on valitsemista kanavista eniten jalustalle nostettu kanava markkinoimiseen. Face-

book tulisi olemaan Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle priorisoitu sosiaalisen median kanava, 

jonka ympärille kaikki muut kanavat perustettaisiin. Facebookissa yrityksen tehtävänä olisi 

tuottaa konkreettista sisältöä etäpalveluautomaatin toiminnasta ja selittää, miten tuote voi 

tuottaa lisäarvoa asiakkaille.  

Profiilin tarkoituksena on tuottaa yritykselle sen kaipaamaa näkyvyyttä, koska se on minimaa-

lista tällä hetkellä. Ajankohtaiset päivitykset laitteiden toiminnasta ja palvelua käyttävät asi-

akkaiden kommentit voisivat olla julkaisujen aiheita. Tarkoituksena on ohjata potentiaalisia 

asiakkaita tutustumaan lisää yritykseen ja käymään Etäpalvelutekniikka EPT Oy:n tulevilla 

verkkosivuilla. Aluksi on tarkoitus markkinoida yritystä ilman maksullisia mainoksia, mutta jos 

yrityksen näkyvyys ei parane ensimmäisen 3-4 kuukauden aikana, tulee yrityksen harkita mak-

sullisten mainoksien käyttöönottoa. 

Instagram 

Instagram-kanava tulee toimimaan Facebook-profiilin apuna levitettäessä materiaalia kohde-

ryhmälle. Instagramin hyvät puolet ovat sen mobiiliominaisuuksissa, eli ihmiset selaavat sitä 

puhelimillaan päivittäin. Instagram toimii enemmän visuaalisena markkinoinnin välineenä kuin 

tekstiä sisältävänä informatiivisena viestin välittäjänä. 

Instagram tulisi olemaan Facebookin jälkeen toiseksi käytetyin sosiaalisen median markkinoin-

tikanava. Instagramissa julkaisut painottuisivat informatiivisiin kuviin sekä videoihin yrityksen 

tuotteesta ja sen toiminnasta. Myös erilaisia videoita liittyen etäpalveluun voisi jakaa kysei-

sessä mediassa. Instagramin käyttöönoton tarkoituksena on tuottaa lisäarvoa yrityksen tunnet-

tavuuteen. Instagramin kautta on myös mahdollista tehdä kohdennettuja videoita haluamal-

leen kohderyhmälle oikeita hashtageja.   

YouTube 

YouTube on sosiaalisen median markkinoinnin kannalta tärkeä, koska siellä markkinointi pai-

nottuu videoihin. Yrityksen etäpalveluautomaatista on tehty jo aiemmin yleinen esittelyvideo, 

joka on jo palvelussa sisällä. Tätä videota voidaan jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa, 

jotta ihmiset saavat peruskuvan siitä, mitä tuote tekee.  

YouTube tulisi toimimaan Facebook- ja Instagram-mainonnan tukena. YouTuben kautta voi 

teettää videoihin perustuvaa sisältöä, esimerkiksi miten etäpalveluautomaatti toimii tietyn-

laisten yrityksien arkipäiväisessä tekemisessä. Autokorjaamoita varten voisi kuvata videon 

etäpalveluautomaatin hyödyistä asiakaspalvelun suhteen verraten perinteistä kaavaa ja etä-

palveluautomaatin kautta tulevaa palvelua keskenään, kuten tässä opinnäytetyössä aiemmin. 
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Tammi

Helmi

Maalis

Huhti

Touko

KesäHeinä

Elo

Syys

Loka

Marras

Joulu

Vuosikello 2019

Tätä kautta asiakaskohderyhmä eli autokorjaamot saavat visuaalisen kokemuksen automaatin 

paremmuudesta ja hyödystä. 

Markkinoinnin vuosikello 

Seuraavaksi esitellään vuoden 2019 suunnitelma siitä, mitä yrityksen kannattaisi tehdä missä-

kin vaihetta vuotta markkinoidessaan tuotetta. Puhutaan yleisesti markkinoinnin vuosisuunni-

telmasta tai vuosikellosta. Tammikuun aikana yritys 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Kuvio 4: Vuosikello 2019 

 

Tammikuu:  
-Verkkosivujen suunnittelu 

Helmikuu:  
-Verkkosivujen viimeistely 
käyttäen sisältömarkkinoin-
nin keinoja, tärkeää on ha-
kukoneoptimoinnin hyödyn-
täminen 

Maaliskuu:  
-Advanced Enginee-
ring-messut Tampere-
areenalla 20.-
21.3.2019.  
-Tämän lisäksi verkko-
sivuille lisätään mate-
riaalia yrityksestä ja 
automaatista 

Huhtikuu:  
-Viimeistään nyt Face-
book-profiili aktii-
viseksi, jonne materiaa-
lia noin 1 krt viikossa 

Toukokuu:   
-Facebook-päivitykset jatkuvat 
samaan tahtiin, sisältäen infor-
matiivista tietoa. 
-Pohjanmaan teollisuus -messut 
15.5.2019 Seinäjoki areenalla 

Kesäkuu ja heinäkuu:  
-Instagram-tilin käyttöönotto vii-
meistään tällöin. Sinne julkai-
suja, jotka visuaalisesti miellyttä-
vät ihmisiä noin 1 krt 2 viikossa.  
-Facebookissa päivityksissä jatke-
taan samaa tahtia.  
-Väliaikakatsaus kävijämääristä 
eri kanavilla 

Elokuu ja syyskuu: YouTube-kana-
van lanseeraaminen viimeistään 
nyt muiden kanavien tueksi. 
Sinne aletaan tuottaa noin 1-2 krt 
kuukaudessa informatiivista ma-
teriaalia. 

Lokakuu ja marraskuu: 
-2.-3.10.2019 Avita AudioVisual 
Expo Helsingin messukeskuksessa 
-5.-7.11.2019 Teknologia 19 –
messut Helsingin messukeskuk-
sessa 
-Päivitysten teko sosiaalisen me-
dian kanaviin varsinkin messupäi-
viltä tärkeää! 

Joulukuu: 
-Vuosikatsaus kävijämääristä, miten 
luvut ovat liikkuneet vuoden aikana 
-Pohdinta verkkosivujen päivityksistä 
-Mahdollisten uusien kampanjoiden 
luonti Facebookiin 
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pyrkii suunnittelemaan verkkosivunsa. Helmikuun aikana nämä verkkosivut viimeisteltäisiin 

käyttäen sisältömarkkinoinnin periaatteita soveltaen LLTA-mallia ja käyttämällä hyväksi haku-

koneoptimointia. Kun sivut on saatu valmiiksi, alkaa sivun sisällön tuottaminen informatiivi-

silla teksteillä yrityksestä, sen toiminnasta ja itse etäpalveluautomaatista. Maaliskuun aikana 

yrityksen olisi hyvä osallistua Advanced Engineering- messuille Tampereella. Tämän lisäksi 

verkkosivuille lisätään materiaalia varsinkin messuille osallistumisesta. Huhtikuun aikana vii-

meistään yrityksen on otettava käyttöön Facebook-profiili, jonne päivityksiä tehtäisiin infor-

matiivisissa mielin noin kerran viikossa loppuvuoden ajan. Toukokuussa on vuorossa Seinäjo-

ella Pohjanmaan teollisuusmessut, joihin yrityksen kannattaisi osallistua. Ennen syyskuun 

koittoa olisi hyvä lanseerata Instagram- ja YouTube-tilit käyttöön ja päivittää Instagramissa 

vähintään noin kerran kahteen viikkoon, sekä YouTubea kuukauden välein. Kesällä on myös 

hyvä tehdä väliaikakatsaus kävijämääristä, jotta tiedetään, onko aktiivisuus ollut tarpeeksi 

hyvää ja joudutaanko turvautumaan maksullisiin mainoksiin. Loppuvuoden huipentavat kahdet 

messut, joista Teknologia 19 on isompi tapahtuma Etäpalvelutekniikka EPT Oy:lle. Vuoden lo-

pussa tulee yrityksen tehdä vuosikatsaus menneestä vuodesta ja tehdä tilanneraportti, jossa 

nähdään, onko tavoitteisiin päästy. Mikäli aikaa jää, voidaan miettiä verkkosivujen uudista-

mista tai eri kampanjoiden luontia eri sosiaalisen median kanaviin.  

 
 


