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Taman opinnaytetyon toimeksiantona oli Laurea-ammattikorkeakoulun
avainkumppanuusprosessin kehittaminen. Tavoitteena oli testata erilaisia asiakashankinnan ja
markkinoinnin keinoja avainkumppanuuksien hankkimiseksi ja selvittaa, millaisia tuloksia
toimenpiteet tuottivat. Tavoitteena oli myos selvittaa Laurean avainkumppanuuksien
myynnista vastaavien henkiléiden nakemyksia avainkumppanuusprosessin nykytilasta ja
kehittamisesta. Opinnaytetyon tuloksena oli tuottaa Laurealle uusia avainkumppaneita ja

saada tietoa siita, kuinka avainkumppanuusprosessia voisi kehittaa entista tehokkaammaksi.

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee business to business myyntia ja
markkinointia, asiakashankintaa, sahkopostiamarkkinointia, inbound-markkinointia ja

toiminnallisen opinnaytetyon tekemista.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. Opinnaytetyossa toteutettiin
seuraavat toimenpiteet: sahkopostimarkkinointia, LinkedIn-kampanjoita, webinaari ja
avainkumppanuuden kehittamisesta ja myynnista kolmen vastaavien asiantuntijoiden

haastattelut.

Opinnaytetyon keskeisimpana tuloksena tuotettiin kehittamissuunnitelma
avainkumppanuusprosessin kehittamiseksi. Laurean tulisi jatkaa tutkijan toteuttamia
toimenpiteita uusien kumppanuuksien hankkimiseksi, osallistaa henkilokuntaansa
avainkumppanuusprosessiin enemman ja palkata henkilo tukemaan aluepalvelupaallikoita
avainkumppanuusprosessissa. Naiden lisaksi tuloksena saatiin nelja uutta avainkumppanuutta
Laurealle. Tutkimuksen tuotokset olivat asetetun tavoitteen mukaisia ja niita pystytaan
hyodyntamaan jatkokehitysta varten. Olisi suositeltavaa, etta Laurea ottaisi
kehittamissuunnitelmassa esille tuodut asiat omaan avainkumppanuusprosessiinsa niin pian

kuin mahdollista.

Asiasanat: asiakashankinta, linkedIn, b2b, inbound-markkinointi, toiminnallinen opinnaytetyo,

avainkumppanuus



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Business administration

Bachelor’s degree

Dan Nguyen

Implementation and development of the “key” partnership process for Laurea University
of Applied Sciences

Year 2021 Pages 79

The assignment of the thesis was the improvement of “key” account partnerships in Laurea
University of Applied Sciences(Laurea).The aim of thesis was to try different kind of customer
acquirements and marketing solutions to obtain new “key” account partners for Laurea and to
sort out what kind of results they would have. The aim was also to find out about the views of
the people responsible for the sale of Laurea’s key partnerships in relation to the current
state and development of the “key” partnerships. Based on these actions, a development
plan was devised to develop the “key” partnership process. The result of the thesis was to
produce new “key” partners for Laurea and to get information on how the “key” partnership

process could be developed to be even more effective.

The theoretical framework of the thesis, (namely the knowledge base) deals with; business to
business, customer acquisition, e-mail marketing, inbound marketing, and functional thesis
aspects. The thesis was carried out as a functional thesis and included e-mail marketing,
social media campaigns, a webinar and, in addition to these, semi-structured interviews with
a qualitative research method. For the qualitative section, three experts working on the

“key” partnership were interviewed.

The most important result of the thesis was a development plan for developing a “key”
partnership process and additionally to this, four new “key” partnerships were obtained for
Laurea. Laurea should continue the measures taken by the researcher to acquire new
partnerships, involve its staff more in the “key” partnership process, and hire a person to
support regional service managers in the key partnership process. The outputs of the study
were in line with the goal and can be utilized for further development and it is recommended

that Laurea should implement the development plan as soon as possible.

Keywords: customer acquirement, linkedin, b2b, inbound marketing, practical thesis, “key”

partnership
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1 Johdanto

Ammattikorkeakoulut ovat merkittavassa roolissa oman alueensa elinvoimaisuudessa.
Varsinkin yritysten ja ammattikorkeakoulujen valinen yhteistyo takaa alueellisen
kehittymisen, valmistuneiden tyollistymisen ja tutkintoa suorittavien nuorten osaamisen
kehittymisen. Tama johtuu osittain korkeakoululakiin asetetusta laista, silla
ammattikorkeakoulun tehtaviin kuuluu harjoittaa ammattikorkeakouluopetusta palvelevaa
seka tyoelamaa ja aluekehitysta edistavaa ja alueen elinkeinorakennetta uudistavaa
soveltavaa tutkimustoimintaa, kehittamis- ja innovaatiotoimintaa seka taiteellista toimintaa
(Finlex 2014a).

Laurea-ammattikorkeakoulu on Uudellamaalla, kuudella kampuksella sijaitseva korkeakoulu,
jonka pedagogisena mallina toimii kehittamispohjainen oppiminen, joka tunnetaan myos
englanninkieliselta nimeltaan Learning by Developing (LbD). Kehittamispohjaisen oppimisen
ytimessa on aito tyoelamalahtoisyys. Opiskelun ja oppimisen lahtokohtina toimivat tyoelaman
kehittamistyohon tai Laurean tutkimus, kehittamis- ja innovaatiohankkeeseen liittyva
kehittamistehtava. Tyoelaman kumppaneina toimivat aidot yritykset ja organisaatiot. Laurea
2021a, Laurea 2021b.)

Taatakseen systemaattisen ja laadukkaan kumppanuuden ja yhteistyon, on Laurea
lanseerannut vuoden 2019 loppupuolella uudenlaisen kumppanuusmallin,
avainkumppanuuden. Avainkumppanuuden tavoitteena on saada pitkaaikaisia, pysyvia ja
tyytyvaisia kumppanuuksia, joiden kanssa tehdaan laaja-alaista yhteistyota monialaisesti
opetuksessa, TKI- ja liiketoiminnassa. Avainkumppanuuden etuna on tarjota sellaisia
palveluita, joita satunnaisille tai ei-avainkumppaneille ei tarjota. Naita palveluita ovat muun
muassa henkilokohtainen yhteyshenkilo, joka vastaa kumppanin tarpeista; vuosisuunnitelma,
joka sisaltaa vuoden aikana toteutettavat projektit; rekrytointiyhteistyo, jossa Laurea auttaa
yritysta loytamaan avainkumppanille sopivia tyoharjoittelijoita ja -tekijoita ja
nakyvyysyhteistyon, joka mahdollistaa kumppanille paremman nakyvyyden hakukoneissa,

kampuksilla ja opiskelijoiden keskuudessa. (Laurea 2021c.)

Taman opinnaytetyon toimeksianto on kehittaa Laurean uudenlaista
avainkumppanuustoimintaa. Tarve todentui tutkijan tyoharjoittelun aikana, jossa tutkija
tyoskenteli 9 kuukauden ajan aluepalvelukoordinaattorina, silla avainkumppanuusmalli oli
vasta otettu kayttoon Laureassa ja sen kehittamiseen tarvittiin lisaa tietoa. Tutkija ehdotti

toimeksiantoa esimiehellensa, joka hyvaksyi toimeksiannon.

Tavoitteena opinnaytetyossa on laatia kehittamissuunnitelma avainkumppanuusprosessin

kehittamiseksi ja saada Laurealle uusia avainkumppaneita. Opinnaytetyo toteutettiin



toiminnallisena opinnaytetyona, jossa tutkija toteutti sahkopostimarkkinointia, LinkedIn-
kampanjointia, webinaarin jarjestamista ja haastatteluita, joiden pohjalta

kehittamissuunnitelma laadittiin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee yritysten valista myyntia, asiakashankintaa,
sahkopostiamarkkinointia, inbound-markkinointia ja toiminnallisen opinnaytetyon tekemista.
Opinnaytetyossa tullaan rajaamaan teoreettinen viitekehys opinnaytetyossa toteutettuihin

toimenpiteisiin.

2 Business-to-business

Business-to-business myynnilla tarkoitetaan yritysten valista liiketoimintaa, jossa yritykset
myyvat palveluita ja tuotteita toiselle yritykselle. Yritysten valisessa kaupankaynnissa
tuotteita voivat olla esimerkiksi toisen yrityksen hyodykkeet, palvelut tai tietotaito. B2B-
myyntia hyodynnetaan varsinkin palveluliiketoiminnassa, josta on suurta kysyntaa
teollisuusyrityksilla (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19- 20).

B2B-myynti ei rajoitu ainoastaan yritysten valiseen liiketoimintaan, vaan tahan voidaan laskea
myos kuuluvan myos erilaiset organisaatiot kuten esimerkiksi sairaalat,
hyvantekevaisyysjarjestot ja valtion laitokset (Zimmerman & Blythe 2018,

3). Palveluliiketoiminnassa B2B-myynnissa pyritaan usein hyodyntamaan toisen yrityksen
asiantuntevuutta oman yritystoiminnan parantamiseksi. Tallaisia palveluita voivat olla

esim. asiakasyritysten tuottavuuden kasvattaminen ja toiminta jarjestelmien

yksinkertaistaminen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19- 20).

Yritysten valinen myynti eroaa merkittavasti yrityksen ja kuluttajan valisesta myynnista, eli
business-to-consumer myynnista. Nama erot koskevat muun muassa hintaa, paatoksentekoa,
myyntiprosessia, kohdemarkkinan kokoa ja ostopaatosten argumentointia. (Koli 2020.) B2B ja

B2C myynnin valisia eroja on listattu taulukossa 1:



Hinta * Keskihinta on huomattavasti * Pienempi keskihinta kuin
korkeampi kuin kuluttajamyynnissa. yritysmyynnissa
* Hinta yleensa neuvoteltavissa * Tuotteilla ja palveluilla usein
listahinta
Padtoksenteko *  Mukana enemman * Paatoksenteko yksildlla tai
paatoksentekijoita. perheella.

* Kaikkien on oltava vakuuttuneita
ostopaatoksen syntymiseksi.

Myyntiprosessi * Useiden viikkojen tai kuukausien * Huomattavasti lyhyempi kuin
prosessi. yritysmyynnissa.
* Paljon puheluita ja tapaamisia *  Myynti tapahtuu useimmiter
asiakkaiden kanssa yhdelld kerralla
Kohdemarkkinan koko * Potentiaalisten asiakkaiden maara * Potentiaalisten asiakkaiden
pieni maara iso
* Asiakassuhteet pitkia * Asiakassuhteet lyhyita
Ostopaatoksen * Ostaja on tarkempi ostopaatoksen * Ostopaatos perustuu
argumentointi tekemisessa. useimmiten tunteisiin
* Rationaaliset ja strategiset syyt * Henkilokohtaiset halut ja

arvomaailma

Taulukko 1: B2B ja B2C myynnin erot (Koli 2020, Seppa 2014)

B2B:n ja B2C:n erot ovat rakenteissa, palveluissa, suhteissa, jakelukanavissa, hinnassa,
kysynnassa ja ostokayttaytymisessa. Kauppojen keskihinta on korkeampi yritysmyynnissa
verrattuna kuluttajamyyntiin. Hinnoittelu B2B:ssa on kuitenkin monimutkaisempaa, ja voi
olla, etta hinnoittelu on jokaiselle asiakkaalle uniikki. Hinnoitteluun vaikuttaa muun muassa
asiakkaan haluaman tuotteen tai palvelun kokonaisuuden monimuotoisuus. Ostaja voi
maarittaa tuotteen suurimmaksi osaksi itse. Mita monimuotoisempi tuote tai palvelu on, niin
sita monimutkaisempaa hinnoittelu on. Hinta on kuitenkin neuvoteltavissa. B2C:ssa kaupan
keskihinta on pienempi kuin B2B:ssa; ja nailla tuotteilla ja palveluilla on yleensa listahinta.
Kohdemarkkinan koko ja potentiaalisten asiakkaiden maara B2B:ssa on B2C:ta pienempi,
mutta asiakassuhteet ovat kuitenkin huomattavasti pitkaikaisempia. (Koli 2020, Ojasalo &
Ojasalo 2010, 25, Seppa 2014.)

Paatoksenteko- ja myyntiprosessi B2B:ssa eroaa B2C:sta myos. Siina, missa paatoksenteko
kuluttajakaupassa on yksilolla tai perheella, niin yritysten valisessa liiketoiminnassa
paatoksentekoon osallistuu jopa 5-7 henkiloa, joilla kaikilla voi olla eri rooli paatoksenteossa.
Paatos B2B:ssa tehdaan vasta silloin kun kaikki ovat vakuuttuneita ostopaatoksesta. Taman
takia myyntiprosessi voi kestaa useita viikkoja, ellei jopa kuukausia, ja vaatii myyjalta paljon
puheluita ja tapaamisia asiakkaiden kanssa. Kuluttajakaupassa myyntiprosessi vie
huomattavasti vahemman aikaa ja riippuen tuotteesta ja palvelusta, myynti tapahtuu yleensa

jopa ensimmaisella tapaamiskerralla. Ostopaatos argumentoidaan lahtokohtaisesti myos eri
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tavalla. Kuluttajamyynnissa ostopaatos on useimmiten tunneperusteinen ja sita ohjaa yksilon
oma halu ja arvomaailma. Yritysmyynnissa ostopaatos pohjautuu useimmiten aina logiikkaan
ja strategisiin syihin. Taman takia B2B:ssa asiakas on useimmiten todella tarkka

ostopaatoksen tekemisessa. (Koli 2020, Seppa 2014.)

B2B-myynnissa on tunnistettava myyntiprosessin eri vaiheet ennen kuin mahdollisen asiakkaan
etsiminen aloitetaan. Myyntiprosessin aloittaessa tulisi ensin etsia sopiva asiakas ja arvioida
hanen tarpeensa. Taman jalkeen tulisi valmistella myyntisuunnitelma, myyntiesittely,
vastavaitteisiin ja kysymyksiin valmiita vastauksia seka kaupan paattaminen ja sen
jalkimarkkinointi ja seuranta. Oikeaa ostajaa etsiessa tulisi ensin varmistaa, etta ostaja on
kyvykas kaupankayntiin. Vaatimuksia talle on, etta tuotteen ostajalla olisi tarve ostaa, kyky
ostaa tai paatosvalta ostaa kaupattavaa tuotetta. Kyky loytaa ostajia onkin usein koko
myyntiprosessin hankalin vaihe ja silla pystytaan usein maarittamaan hyvat ja huonot

B2B- myyjat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-54). Esimerkki myyntiprosessista on esitetty

kuviossa 1:

Yhteistyokumppanin loytaminen

Myyntisuunnitelma
Suunnitelman esitys
Kaupan paattaminen

Jalkimarkkinointi ja seuranta

Kuvio 1: Myyntiprosessin vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-53)

Ostajalahtoinen B2B alkaa usein heidan organisaationsa tai yrityksen kokemasta ongelmasta
tai puutteesta. Ostajan nakokulmasta olisi tarkeaa maaritella tarkasti hankinnan alla olevat
materiaalit ja palvelut. Tuotteen tai palvelun maarittamisen jalkeen tulisi etsia asiantuntevat
yritykset ja pyytaa heilta tarjouspyyntoja. Yrityksen johto vertailee tarjouksia ja valitsee
tuotteelle sopivimman toimittajan. Yhteistyon lahtiessa kayntiin tulee B2B- kumppanuutta
arvioida, silla jos yhteistyo ei miellyta toista kauppakumppania, tulee toimittaja jalleen
kilpailuttaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36-38).
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Pitkat asiakassuhteet ovat tyypillisia B2B:ssa. Yhteistyon alkaessa yhteistyota pyritaan
syventamaan ja rakentamaan yritysten valista kaupankayntia vahvemmaksi. Useimmissa
tapauksissa asiakas hylkaa myyjan alkukattelyssa B2B-markkinointia laatiessa. On erittain
tarkeaa toteuttaa ostajan vaatimukset mahdollisimman hyvin, kun yksittainen kauppa saadaan
sovittua, jotta yrityksen luottamus voitetaan, eika heilla ei ole halukkuutta kilpailuttaa
kyseista yritysta. Kun yrityksen luottamus on saatu, on syyta suunnitella
asiakasstrategia. Asiakasstrategiassa pyritaan tunnistamaan lilkkekumppanin arvoja,
kohdeyleisoa ja tunnistaa lilkekumppanin uusien asiakkaiden hankkimiseen liittyvat
taloudelliset hyodyt. Asiakassuhteissa voidaankin hyodyntaa kauppakumppani organisaation
markkinointi keinoja ja sita kautta markkinoida myos omaa liiketoimintaa. Liikekumppanit

yhteystyonsa avulla siirtavat asiakkaitaan toisilleen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 125.)

Asiakassuhteissa tulee myos huomioida uusien asiakkaiden ja pitkaaikaisten asiakkaiden
hankintojen kustannukset. Pitkaaikaisen asiakkaan markkinointi kustannukset ovat pienet
verrattuna niiden tuottamiin voittoihin. Ensiostajien hankinta on markkinointina kallista, seka

se ei tuota varmaa voittoa tai asiakassuhdetta ollenkaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-127.)

B2B- markkinoinnissa liikekumppanien ongelmanratkaisu on keino yhteystyon avaamiselle seka
yhteistyon syventamiselle. Yrityksen ongelmat voivat olla joko positiivisia, etta negatiivisia.
Positiivisessa ongelmassa nouseva yritys voi haluta vaikkapa kehittaa markkinointiaan myynnin
kasvattamiseksi, kun taas negatiivisessa ongelmassa voi olla kyse epaonnistumisesta tai
mokauksesta. Esimerkki tallaisesta voisi olla vaikka huono kannattavuus tai tyontekijoiden
jatkuva vaihtuvuus. Tallaisessa tilanteessa tulisi lilkekumppanin auttaa toista, ettei yhteystyo
kaadu toisen yrityksen huonoon menestykseen. Positiivisessa ongelmassa tulisi avustaa
yhteystyokumppanin kasvua, jotta kasvun noususta tulevat hyodyt kanavoituisivat myos

omaan yritystoimintaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 65.)

3 Asiakashankinta

Asiakashankinnalla tarkoitetaan prosessia, jossa pyritaan luomaan asiakassuhde myymalla
tuotteita ja palveluita taysin uusille asiakkaille, jotka eivat ole aikaisemmin olleet yrityksen
asiakkaita. Asiakashankinnan synonyymi on uusasiakashankinta. Asiakashankintaa on myos
verrattu metsastajan tyohon, kun taas jalkimyyntia nykyisille asiakkaille on verrattu

maanviljelijan tyohon. (Novavara 2019a; Luoma 2018).

Uusien asiakkaiden hankkiminen yritykselle on erittain monella toimialalla elinehto ja silla on
tarkea rooli yritysten myynnin kehittamisessa. Tasainen asiakashankinta pitaa myos
lilkkevaihdon tasaisessa kasvussa. Asiakashankinta on merkittavaa senkin takia, etta nykyisia

asiakkaita katoaa koko ajan eri syista, kuten esimerkiksi toiminnan loppumisen takia tai he
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siirtyvat kayttamaan kilpailijan tuotteita ja palveluita. Uusia asiakkaita tulee aina olla
enemman kuin lahteneita asiakkaita, jotta liikevaihto ei pysahdy eika lahde laskuun.
Yrityksen tulee tehda toita nykyisten asiakkaiden sailyttamiseksi senkin takia, etta heidan
kauttansa voidaan tehda lisamyyntia edullisesti ja he voivat ohjata yritykselle uusia asiakkaita
ilman ylimaaraista asiakashankintaa. Asiakashankinnassa tarkeinta on muistaa, ettei palvelua
tai tuotetta myyda ainoastaan yritykselle, vaan etta yrityksen edustajana on aina ihminen.
(Balac 2009, 103-104; Luoma 2018.)

Uusasiakashankinnassa esiintyy useita haasteita. Yritysten pitaa tehda selkea suunnitelma
asiakkaiden hankkimisesta. Asiakashankkijoilta ja yrityksen johdolta vaaditaan looginen
suunnitelma, miten saadaan seka hankittua lisaa asiakkaita, etta pidettya yhteistyo nykyisten
asiakkaitten kanssa samalla tasolla kuin aikaisemmin. Yrityksen pyrkiessa isompaan
asiakasmaaraan on otettava uusasiakashankinnan riskit hyvin huomioon ja mietittava onko
kannattavampaa pyrkia isompaan asiakasmaaraan nykyisten asiakashankkijoiden kanssa, vai
onko parempi palkata lisaa henkilostoa. Nama toimenpiteet voivat saada yritykset pohtimaan
heidan tuotteensa tai palvelunsa houkuttelevuutta ja sita, onko asiakashankinnan
laajentamisesta koituvia kuluja mahdollista saada katettua. Mikali naita riskeja ei tarpeeksi
hyvin oteta huomioon, saatetaan uusasiakashankinnalla tehda yritykselle vain ylimaaraisia
kuluja. (Balac 2009, 112-114.)

B2B-myynnissa on eri valivaiheita ja naita valivaiheita voidaan kuvata myyntisuppilon avulla.
Myyntisuppilo kuvaa, mita kaikkia tyovaiheita yrityksen ja myyjan on tehtava myynnin
aikaansaamiseksi ja kuinka paljon. Myyntisuppilo auttaa yrityksen tai organisaation johtoa
huomioimaan myynnin osuuden ja kustannukset osana tuotteen omakustannehintaa. Varsinkin
aloittavien yrityksien haasteena onkin huomioida myynnista syntyvia kustannuksia
tuotantokustannusten lisaksi ja tama voi johtaa siihen, etta palveluita ja tuotteita myydaan

alihintaan. (Koski 2017, 98-100.) Myyntisuppilo on esitetty kuviossa 2:
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Kuvio 2: Myyntisuppilo ja keskimaarainen tyomaara yhta kauppaa kohden (Koski 2017, 98-100)

3.1 Asiakashankinnan eri keinot

Asiakashankinnassa on olemassa lukuisia eri keinoja saada yritykselle uusia asiakkaita.
Olemassa olevat asiakkaat ja yhteistyokumppanit ovat yksi aliarvostetuimmista
asiakashankinnan keinoista. Toisen yrityksen kanssa tehdysta hyvasta yhteistyosta hyotyy
molemmat osapuolet, ja taman myota avautuu helppo tapa molemmille hankkia uusia
asiakkaita. Yritysta edustava asiakashankkija voi ottaa yhteytta yrityksiin, jotka tekevat
yhteistyota nykyisen asiakkaan kanssa ja kynnys harkita yhteistyota pienenee

huomattavasti kontaktoidulle yritykselle, kun kaydaan lapi mista yrityksesta otetaan yhteytta

ja mita kautta on lahdetty kyseista yritysta kontaktoimaan. (Jobber & Lancaster 2015, 221.)

Asiakashankinta on perinteisesti aloitettu kohtaamisella, tiedottamiselle tai yhteydenotolla.
Digitalisaation myota uusasiakashankintaan on kuitenkin muodostunut uusia tapoja ja
ulottuvuuksia. Nama asiakashankinnan keinot voidaankin jakaa karkeasti perinteiseen
asiakashankintaan ja moderniin asiakashankintaan. Hyvassa asiakashankinnassa yhdistyy seka
perinteinen, etta moderni asiakashankinta (Novavara 2019a; Novavara 2018b.)

Asiakashankinnan keinot on esitetty taulukossa 2:
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Perinteinen
asiakashankinta

Moderni asiakashankinta

e Kylmasoitot, e Hyodynnytetaan
tapahtumat, myyjan digitalisaation tuomia
henkilokohtaiset taidot, uusia tapoja ja
sahkopostimarkkinointi, apuvalineita.
radio- ja tv-mainokset ja ¢ Potentiaalisiin
printtimainonta. asiakkaisiin ei olla

suoraan yhteydessa
vaan luodaan keinoja,
joilla kiinnostuneet
|6ytavat yrityksen
olemassaolon verkosta.

Taulukko 2: Perinteisen ja modernin asiakashankinnan erot (Novavara 2019, Novavara 2018)

Perinteisiin asiakashankinnan keinoihin kuuluu sahkopostimarkkinointi, fyysiset tapahtumat,
kylmasoitot, myyjan henkilokohtaiset taidot, printtimainonta seka radio- ja tv-mainokset.
Perinteisen asiakashankinnan keinot ovat mielletty kalliiksi ja aikaa kuluttaviksi tavoiksi,
mutta oikein suunniteltuna ja toteutettuna ne ovat oikein toimivia ratkaisuja. (Novavara
2018; Sahlsten 2009.)

Moderneissa asiakashankinnan keinoissa digitalisaatio ja sen tuomat uudet tyokalut ovat
vahvasti lasna. Potentiaalisiin asiakkaisiin ei olla suoraan yhteydessa, vaan yritys pyrkii
luomaan erilaisia keinoja, jotta potentiaaliset asiakkaat loytavat yrityksen helposti verkosta.
Moderni asiakashankinta on lahtokohtaisesti kustannustehokkaampaa kuin perinteinen

asiakashankinta. (Novavara 2018.)

Kylmasoitoissa potentiaalista asiakasta tai yritysta lahdetaan tavoittelemaan ilman
aikaisempaa tapaamista tai yhteistyota. Kylmasoittojen tarkeimpana prioriteettina on paasta
tapaamaan asiakasta tai yritysta kasvotusten, milloin kaupankayminen on huomattavasti
helpompaa. Tassa tavassa on kuitenkin paljon haasteita, joita ovat muun muassa asiakkaiden
aikaisemmat kokemukset asiakashankkijoiden kanssa, tyokiireet ja arsyyntyminen suoraan
asialla lahestymalla. Kylmasoittojen maara yrityksissa on laskenut, silla suurin osa
kylmasoittojen kohteista eivat ole kiinnostuneet yrityksen tarjoamista tuotteista tai

palveluista. Jatkuvasti epaonnistuneet yhteydenotot vahentavat myos soittajan motivaatiota
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tarttua puhelimeen uudestaan ja uudestaan. Soittaminen on kuitenkin tehokasta silloin, kun
siihen yhdistaa modernin asiakashankinnan digitaalisia tyokaluja. Yksi tyokalu on muun
muassa kohdennettu verkkomainonta, jonka tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat
vierailemaan yrityksen verkkosivuilla ja jattamaan sita kautta yhteydenottopyynto. Nain
soittaminen kohdistuu sellaisille yrityksille, joilla on lahtokohtaisesti kiinnostus yrityksen
tuotteita ja palveluita kohtaan. Tama saastaa yrityksen resursseja ja myyntia tehdaan
korkeammalla onnistumisprosentilla. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 83-85;

Jobber & Lancaster 2015, 222-223.)

Asiakashankkijan nakokulmasta tyo voi olla usein erittain vaikeata ja uuvuttavaa. Useina
paivina asiakashankkija voi olla yhteydessa moniin kymmeniin asiakkaisiin sopimatta
asiakastapaamista tai tekematta kauppaa. Asiakashankinnassa asiakashankkijalla voi menna
jopa 60% tyopaivasta pelkastaan olemalla yhteydessa ihmisiin, ketka voisivat olla

mahdollisesti kiinnostunut edustamasi yrityksen tuotteista tai palvelusta. (McLeod 2010, 55.)

Yrityksien puolelta uusasiakashankinta on taloudellisesti kallista. Isoimmatkin yritykset
menettavat saannollisesti asiakkaita, ja heidankin on huomioitava, mita kautta menetettyja
asiakkaita hankitaan lisaa, markkinoidaanko tuotteita/palveluita enemman vai
keskitytaanko myynnilliseen puoleen. On tutkittu, etta eri toimialoilla toimivien yrityksien
markkinointibudjetissa on suuria eroja. Valintoja tehdaan muun muassa siita, kaytetaanko
rahaa uusasiakashankintaan vai nykyisten asiakkaiden pitamiseen (Payne & Frow 2013, 268-
272.)

Asiakashankinnassa tulee erottua joukosta. Asiakashankkijan pitaa saada vakuutettua
mahdollinen ostaja heti ensimmaisella yhteydenottokerralla siita, etta tapaamisesta tai
tuotteesta/palvelusta on heille hyotya. Lahtokohtaisesti tarjoajia on kuitenkin aina enemman

kuin ostajia. (Balac 2009, 110.)

3.2  B2B- Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on tehokas tapa kertoa potentiaalisille asiakkaille yrityksen
tarjoamista palveluista tai tuotteista. Yksi sahkopostimarkkinoinnin etu on siina, etta se on
huomattavasti edullisempaa toteuttaa kuin esimerkiksi sosiaalisen median kampanjat. On
tutkittu, etta sahkopostimarkkinointi on jopa 40 kertaa tehokkaampi kuin sosiaalisen median
markkinointi ja siina on parempi sijoitetun omaisuuden tuottoprosentti eli ROl kuin muissa
kanavissa. Sahkopostimarkkinointiin suositellaan kayttamaan erilaisia tyokaluja ja ohjelmia,
jotka helpottavat sahkopostien lahettamista ja niiden avaamisten seurantaa. Tallaisia
sahkopostiohjelmia ovat muun muassa Mailchimp, Emaileri tai Koodiviidakko. Mikali

sahkopostimarkkinointia toteutetaan ostetuille tai kylmille kontakteille, voi
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sahkopostimarkkinointi osoittautua tehottomaksi (Komulainen 2018, 193; Digimarkkinointi
2020.)

Sahkopostiviestin sisallon suunnittelu on tarkeaa tavoitettavuuden kannalta. Sahkopostiviesti
tulisi suunnitella lahettavan yrityksen brandin pohjalta. Tama tarkoittaa kaytannossa sita,
etta lahetetty viesti sisaltaa brandin varit ja logon. Viestin sisalto tulisi olla myos helposti
silmailtavissa, joten viestin teksti tulisi jasentaa kompakteiksi kappaleiksi, seka sen tulisi olla
lyhyt ja ytimekas. Yksi suosittu sahkopostiviestin rakennekaava on AIDA-malli, joka tulee
englannin kielen sanoista attention, interest, desire and action. (Komulainen 2018, 197-198.)

AIDA-malli sahkopostiviestin suunnittelussa on esitetty kuviossa 3:

AIDA-MALLI

Attention
- HERATA HUOMIO

SAHKOPOSTIOTSIKKO

Interest Aloitusingressi: kerro, mita kirje kdsittelee, mita on
20 g odotettavissa, tai luo personoitu aloitusvirke
- KIINNOSTA SISALLOLLA puhuttelemalla asiakasta etunimelld

Asiakaslupaus tai syy, miksi viestin lukemista
kannattaa jatkaa

Desire Luo sisdltd ja vetoa tunteisiin
- KAIPAUS JA HALU 1. CTA

Kannusta tilaamaan, osallistumaan, katsomaan
suosituksia tai rekisterditymaan

Action Tarjoa kiinnostavaa siséltéd ja etuja, motivoi

- TOIMINTA 2.CTA

Liity, osta yms.

Kuvio 3: Sahkopostiviesti AIDA-mallilla (Komulainen 2018, 197-198)

Lahettajan tulisi ensimmaisena herattaa huomio vastaanottajassa. Tama onnistuu ideoimalla
sahkopostille osuva otsikko ja huomiota herattava kuva. Taman jalkeen viestin sisalto tulisi
kiinnostaa vastaanottajaa esimerkiksi kertomalla aloitusingressissa, mita sahkoposti

kasittelee. Vastaanottajan kiinnostusta voi myos herattaa asiakaslupauksella, eli kertoa miksi
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halua esimerkiksi vetoamalla tekstissa tunteisiin. Viimeisena lahettajan tulisi kertoa
viestissaan selkeasti, mita han haluaa vastaanottajan tekevan viestin lukemisen jalkeen.
Tarkeita sanoja olisi suositeltavaa lihavoida, alleviivata tai kursivoida tekstia. Sanoihin ja
kuviin voidaan liittaa linkki, jotta vastaanottaja voi siirtya yrityksen sivuille hakemaan lisaa
tietoa. Naiden lisaksi viestin tulisi olla aina kirjoitettu kuin yhdelle vastaanottajalle, vaikka
viesti lahetettaisiin usealle henkilolle. Viestin sisaltd on suositeltavaa kirjoittaa
vastaanottajan nakokulmasta, tarkoittaen sita, etta viestin sisaltd vastaisi vastaanottajan
tarpeita, eika lahettajan tarpeita. (Komulainen 2018, 197-198, Honkala ym. 2017, 126.)

B2B-sahkopostimarkkinointia voidaan tehda ilman vastaanottajan lupaa, talloin
vastaanottajalla on kielto-oikeus. Lain tulkinnan mukaan B2B-sahkopostimarkkinointia voidaan
tehda asemavaltuuden perusteella tai jos luonnollinen henkilo toimii yhteison puolesta
tietyssa tehtavassa, johon suoramarkkinoinnilla tarjottavat hyodykkeet ja palvelut

olennaisesti liittyvat. (Finlex 2014b.)

Sahkopostimarkkinoinnissa vastaanottajalla on oikeus saada tietaa, mista lahettaja on saanut
hanen yhteystietonsa. Tata tietoa kutsutaan osoitelahteeksi. Laissa ei ole suoranaisesti
ilmoitettu, missa muodossa osoitelahdemerkinta tulee olla, mutta laki sahkoisen viestinnan
palveluista ja yleinen tietosuoja-asetus, GDPR, maarittelevat selkeasti, mita tietoja viestin
tulee sisaltaa. Nama tiedot ovat lahettajan henkilollisyys, henkilotietojen alkuperainen lahde,
vastaanottajan oikeus vastustaa tai rajoittaa kasittelya ja oikaista, poistaa tai siirtaa

tietonsa; Vastaanottajan oikeus kieltaytya suoramarkkinoinnista. (Holopainen 2019.)

4 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi maaritellaan markkinointi-ideologiaksi, missa potentiaaliset asiakkaat
loytavat yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet oma-aloitteisesti ilman, etta yritys itse
ohjaisi asiakkaat heidan sivuilleen. Inbound-markkinoinnin toteutus vaatii yritykselta paljon
tyota ja pitkaaikaista sitoutumista. On tarkeaa, etta yritys loytaa itsellensa oikeat kanavat,
joissa toteuttaa inbound-markkinointia. Yrityksen kohdeyleison kanavien selvittaminen auttaa
myos selvittamaan yritykselle sopivat inbound-kanavat. Inbound-markkinointia voidaan kutsua

myos orgaaniseksi markkinoinniksi tai ansaituksi mediaksi. (Fishkin & Hogenhaven 2013, 3.)

Tullakseen asiakkaiden huomaamaksi, yritysten tulee tarjota hyodyllista tietoa heidan
markkinointikanavillaan. Kun ihminen kohtaa ongelman, pyrkii han etsimaan siihen ratkaisua.
Tietoa on niin paljon saatavilla Internetin valityksella ja se onkin tana paivana ensisijainen
tiedonetsintavaline. Ihmiset pyrkivat etsimaan paljon tietoa Internetista ennen hankinta- tai
ostopaatoksia. Tiedonhaku aloitetaan usein hakukoneiden, kuten Googlen, avulla. Taman

takia on todennakoista, etta yritys tulee loydetyksi, kun tarjottu tieto ja sisalto liittyy
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olennaisesti tietoa etsivan yrityksen toimialaan. Saadakseen tuloksia inbound-markkinoinnilla,
yrityksen tulee nahda vaivaa heidan markkinointimateriaalinsa sisaltoon. Inbound-
markkinoinnissa johdonmukaisuus on kaiken toiminnan perusta ja on tarkeaa, etta yritys
julkaisee saannollisesti uutta sisaltoa. (Halligan & Shah 2014, 20-31.)

Inbound-markkinointi on prosessi, joka koostuu neljasta vaiheesta, jotka ovat houkuttelu,
konvertointi, klousaaminen ja huolenpito. Prosessin tarkoituksena on muuttaa
tuntemattomista yrityksista ja henkiloista vierailijoita, vierailijoista liideiksi, liideista
asiakkaiksi ja lopulta asiakkaista suosittelijoiksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-200.) Inbound-

markkinoinnin prosessi on kuvattu kuviossa 3:

HOUKUTTELU ~ KONVERTOINTI  KLOUSAAMINEN | HUOLENPITO

Blog CTA Email SOME
SOME Laskeutumissivut Workflow Customer utecyde

SEQ Yhteystieto- Liidien pisteytys ‘ me
Sivusto lomakkeet

SUOSITTELU SYNNYTTAA UUTTA LIIKENNETTA YRITYKSEN SIVUSTOLLE

Kuvio 4: Inbound-markkinoinnin prosessi (Kurvinen & Seppa 2016, 187-200)

Ensimmainen vaihe on houkuttelu. Tassa vaiheessa yrityksen tavoitteena on houkutella
tuntemattomia yrityksia ja henkiloita, joista voisi tulla myohemmin potentiaalisia asiakkaita.
Jotta nama potentiaaliset asiakkaat vierailisivat yrityksen sivuilla, tulee heille tarjota heita
kiinnostavaa sisaltoa. Houkutteluun voidaan kayttaa blogitekstia, sosiaalista mediaa ja
hakukoneoptimointia. (Hubspot 2021; Yeakley 2014.)

Toinen vaihe on konvertointi. Tassa vaiheessa vierailijoista konvertoidaan liideja. Jotta
vierailijoista saadaan liideja, tarvitaan siihen jonkinlaista kontaktin tekemista. Tama voi olla
esimerkiksi sahkoisen yhteystietolomakkeen taytto tai jopa ihan tapaamisen pitaminen.
Kontaktoidun yrityksen kanssa on helpompi yllapitaa keskustelua ja huomata, ovatko he

kiinnostuneita oman yrityksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. (Hubspot 2021.)

Kolmas vaihe on klousaaminen. Tassa vaiheessa liideista pyritaan saamaan asiakkaita. Tama

vaihe saattaa vaatia monta yritysta ja yhteydenottoa ennen kuin liidista tulee asiakas ja
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tekee ensimmaisen ostoksen yritykselta. Tahan sopivia tyokaluja ovat muun muassa
sahkopostit. Yrityksella olisi suositeltavaa olla asiakkuuksienhallintajarjestelma, johon voi
kirjata, mita kunkin liidin ja asiakkaan kanssa on keskusteltu, mita toimenpiteita on tehty ja

milloin heita kannattaa kontaktoida uudestaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-196.)

Viimeinen vaihe on huolenpito. Taman vaiheen tarkoituksena on tehda asiakkaista
suosittelijoita. Asiakkaat tulevat todennakoisesti suosittelemaan yritysta muille, mikali he
ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja asiakaspalveluun. On myos
todennakoisempaa, etta asiakas tekee uuden ostoksen samalta yritykselta, jos yhteydenpito
ei paaty ensimmaisen ostoksen jalkeen. Suositeltava tapa pitaa yhteytta asiakkaisiin on
kohdennettu sahkoposti ja erilaiset kyselyt. (Hubspot 2021.) Tassa opinnaytetyossa

keskitytaan inbound-markkinoinnin keinoista webinaareihin ja LinkedIniin.

4.1  Webinaarit

Webinaarilla tai verkkoseminaarilla tarkoitetaan internetin valityksella jarjestettavaa
seminaaria, johon ihmiset voivat osallistua tietoverkon kautta reaaliaikaisesti paikasta
riippumatta (TEPA-termipankki 2020). Webinaareilla kyetaan myos todistamaan oman alan
asiantuntijuus ja lisaamaan luottamusta potentiaalisten asiakkaiden joukossa. (Levin-
Pompetzki 2013).

Webinaarien suosio on live-tapahtumiin verrattuna lisaantynyt niiden helppouden ja
kustannustehokkuuden takia. Kustannustehokkuus nakyy muun muassa siina, etta
mahdollisten webinaariohjelmien hankkimisen kustannukset ovat huomattavasti
maltillisempia kuin live-tapahtuman jarjestamisen kustannukset, kuten esimerkiksi matka- ja
tilajarjestelykustannukset. Webinaarien pitamiseen tarvitaan tietokone, toimiva
internetyhteys, webbikamera ja ostettu lisenssi webinaarisovellukseen. Taman lisaksi
webinaarin sisallon suunnittelussa voidaan hyodyntaa samoja materiaaleja kuin vastaavassa
live-tapahtumassa. Kun webinaarin on kerran suunnitellut hyvin, niin uusien webinaarien
jarjestaminen on todella tehokasta ja vaivatonta. Webinaarien avulla voidaan saada useita
laadukkaita kontakteja ja ohjata asiakkaita kohti ostoprosessia. (Kurvinen & Seppa 2016, 205-
206; Kurvinen & Sipila 2014, 218)

Webinaarien tarkoitus ei ole suoraan yrityksen palveluiden tai tuotteiden mainostus, vaan
tarjota osallistujille hyodyllista tietoa ja toimia siten arvontuotantovalineena. Tama rakentaa
luottamusta yritysta kohtaan ja motivoi asiakkaita hakemaan lisaa tietoa yrityksesta. Tama
koskettaa varsinkin sellaisia asiakkaita, jotka ovat ostoprosessinsa alkuvaiheessa. (Schimel
2018.)
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Webinaarien tehokkuudesta markkinoinnissa on tehty tutkimuksia. Content Marketing Institute
ja Adobe Connect Webinars (2015) ovat yhdessa toteuttaneet tutkimuksen, joka kasittelee
webinaareja markkinoinnin tyokaluna. Tutkimukseen vastanneista 80% ilmoitti kayttavansa
webinaareja tietoisuuden ja nakyvyyden lisaamiseen; ja asiakkaiden tarpeiden
ratkaisemiseen. Samassa tutkimuksessa tuli myos ilmi, ettei suurin osa yrityksista ole
kuitenkaan sisallyttanyt webinaareja osaksi sisaltostrategiaa, vaikka silla on saman
tutkimuksen mukaan positiivisia vaikutuksia. Webinaarin onnistumiseen todennakoisyys
kasvaa, mikali webinaarin tavoitteet ovat asetettu osaksi isompaa sisaltostrategiaa, eika vain
osana myynti- ja ostoprosessia. Tama sisallytys myos edesauttaa webinaarien onnistumisen
mittausta, varsinkin jos yritys ei ole aikaisemmin toteuttanut webinaareja tai ovat ottamassa

ne takaisin strategiaansa. (Content Marketing Institute & Adobe Connect Webinars 2015.)

On tutkittu, etta monet ylemman johtotason henkilot osallistuvat webinaareihin kerran
kuussa, ja useimmiten nama webinaarit vaikuttavat heidan paatoksentekoonsa palvelua tai
tuotetta valittaessa. Naiden lisaksi moni johtotason henkiloista osallistuvat samojen yritysten

webinaareihin, jos ne ovat osoittautuneet hyodyllisiksi. (Schimel 2018.)

Vaikka webinaarien hyodyista on nayttoa, valilla webinaarit epaonnistuvat. Ensimmainen syy
epaonnistumiselle on se, etta yritykset valitsevat vaaran aiheen webinaarille. Ihmiset tekevat
paatoksen osallistua tilaisuuteen aiheen perusteella. Sen sijaan, etta yritykset kasittelisivat
prospektien kohtaamia ongelmia ja pitaisivat opettavaisia webinaareja, niin jarjestajat
kayttavat webinaarin tilaisuudeksi kertoa omista tuotteistaan ja palveluistaan. Naiden lisaksi
webinaarin jarjestajina toimivat myynnin ja markkinoinnin henkilosto, eika aiheen varsinaiset
asiantuntijat. Toinen syy epaonnistumiselle on juuri se, etta webinaaria kaytetaan suoraan
omien tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen ja myymiseen, kuin informatiivisen
webinaarin toteuttamiseen. Yritys saattaa antaa itsestaan eparehellisen kuvan, mikali
tapahtumaan markkinoidaan harhaanjohtavasti. Esimerkkina han kertoo, etta on iso ero pitaa
webinaari aiheesta ”kuinka jarjestaa erinomainen webinaari”, kuin pitaa webinaari aiheesta
”kuinka hyodyntaa meidan yritystamme erinomaisen webinaarin jarjestamiseen”. (Schimel
2018.)

Asiakashankinnan nakokulmasta on suositeltavaa kysya webinaarin ilmoittautumisvaiheessa
ilmoittautujan oleellisimpia yhteystietoja, kuten yrityksen nimea, sahkopostiosoitetta ja
puhelinnumeroa. Liian monen yhteystiedon kysyminen saattaa johtaa luottamuksen
puutteeseen yritysta kohtaan ja tama voi johtaa siihen, etta webinaariin jatetaan

ilmoittautumatta. (Levin-Pompetzki 2013.)

Webinaarien jarjestamisessa ja hyodyntamisessa osana markkinointia on osittain samoja
haasteita kuin muissa markkinoinnin kanavoissa. Nama haasteet ovat muun muassa

ajankohtaisuus, laadullisen sisallon tuottaminen ja oikean kohdeyleison tavoittaminen.
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Webinaareissa on myo0s sellaisia haasteita, mita muilla markkinointikanavilla ei ole. Suurin
haaste webinaarien jarjestamisessa on koettu webinaariin ilmoittautuneiden henkiloiden
osallistuminen itse webinaariin. Toiseksi haastavimmaksi asiaksi on koettu saada tarpeeksi
henkiloita ilmoittautumaan tilaisuuteen. (Content Marketing Institute & Adobe Connect
Webinars 2015, 13-14.)

On olemassa eri tapoja tavoittaa potentiaalisia osallistujia webinaariin. On tutkittu, etta
tehokkaimmat tavat tavoittaa henkiloita ovat uutiskirje- ja sahkopostikampanjat. Samassa
tutkimuksessa on todettu, etta Facebookin ja Twitterin kautta tavoittaa potentiaalisia
osallistujia vahiten. Webinaarin markkinoinnin aloittamista suositellaan aloitettavaksi 4

viikkoa ennen webinaaria. (Tiffany 2017.)

4.2 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut ammatilliseen verkostoitumiseen.
LinkedIn on perustettu ja julkaistu vuosina 2002-2003. (LinkedIn 2021a.) Ammatillisen
luonteensa takia LinkedInissa jaettu sisalto on lahtokohtaisesti ammattimaisempaa kuin
muissa sosiaalisen median kanavissa ja mahdollistaa arvokkaaksi koetun sisallon jakamisen
omalle verkostolle. LinkedIn mahdollistaa keskustelun samoista asioista kiinnostuneiden
henkiloiden kanssa ja kommentoimisen eri alojen asiantuntijoiden julkaisuihin. LinkedInissa
kayttajilla on omat profiilinsa, ja ne toimivat kayntikorttina omasta osaamisesta ja
kokemuksesta. (Jefferson & Tanton 2015, 75; Lieb 2012, 65.)

Linkedln on aiemmin mielletty tyonhakuvalineeksi, mutta kayttajat ovat hyodyntaneet
LinkedInia aiempaa enemman myos kontaktien luontiin, ammatilliseen kasvuun ja oman
yrityksen markkinoimiseen. (Prodromou 2015, 4). Maailmanlaajuisesti LinkedInilla on yli 740
miljoonaa kayttajaa, joista suomalaisia kayttajia oli maaliskuussa 2021 noin 1 405 000
miljoonaa (LinkedIn 2021a, Napoleon Cat 2021). Suomalaisten kayttajien maara ja ikajakauma

on esitetty kuviossa 4:



22

LinkedInin kadyttdjat Suomessa in
Maaliskuu 2020
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Kuvio 5: LinkedInin kayttajat Suomessa (Napoleon Cat 2021)

Suurin osa suomalaisista LinkedInin kayttajista ovat 25-34 vuotiaita. Tama prosenttiluku oli
50,5% ja kasittaa noin 710 000 kayttajaa. Toiseksi suurin kayttajamaara oli 35-54 vuotiaat,
joiden maara prosentuaalisesti oli 29,2%. Tama kasittaa noin 410 260 kayttajaa. Kolmanneksi
suurin kayttajakunta olivat 18-24 vuotiaat, joita oli 16,4% eli 230 420 kayttajaa. Pienin
kayttajakunta muodostui yli 55-vuotiaista, joiden maara oli 3,9% eli 47 770 kayttajaa.
(Napoleon Cat 2021.)

Henkiloiden lisaksi myos yritykset voivat laatia oman LinkedIn-profiilin. Yrityksen profiilia voi
hallinnoida useampi henkilo yrityksessa samanaikaisesti myontamalla heille yllapitajan
oikeudet. Yrityssivun luominen LinkedIniin tarjoaa monenlaisia hyotyja. Yrityssivut lisaavat
yrityksen luotettavuutta ja autenttisuutta, ja tekevat yrityksesta helposti lahestyttavan.
Yritys voi laatia julkaisuja ja kerryttaa sita kautta seuraajia. Yritykset voivat kerata tata
kautta myos dataa siita, mihin julkaisuihin ihmiset ovat reagoineet parhaiten, millaiset
henkilot seuraavat heidan profiiliaan ja millaisia henkilot ovat vierailleet heidan
profiilisivuillaan. Naiden lisaksi yritykset voivat tuottaa maksettua sponsoroitua sisaltoa, joka
tarkoittaa Linkedlnissa mainostamista suoraan halutulle kohderyhmalle. Kaikista sosiaalisen
median kanavista juuri LinkedIn on B2B-markkinoijien suosiossa. (Jefferson & Tanton 2015, 75
- 76; Prodromou 2015, 46; Murton Beets & Handley 2017, 27).

LinkedInin algoritmi palkitsee kayttajiaan aktiivisuudesta. Mita useammin profiili tekee
paivityksia ja kommunikoi, niin sita paremmin paivitykset nakyvat suuremmalle joukolle
ihmisia. Algoritmia saatetaan muuttaa LinkedInin toimesta, mika tarkoittaa, etta toimivaksi

taattu paivitys ei tuota saman verran nakyvyytta kuin aikaisemmin. Esimerkiksi aikaisemmin



23

kuvapaivitys ei ollut algoritmin silmissa samanarvoinen kuin tekstipaivitys, mutta nykyaan

naiden kahden valilla ei ole eroa. (Laine 2020, 165-166.)

LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden tarkastella paivitysten nakyvyytta yritysprofiilista loytyvasta
analytiikka osiosta ja tata analytiikkaa voi tarkastella kolmesta eri nakokulmasta, jotka ovat
seuraajat, vierailijat ja paivitykset. Nayttokertoja voidaan mitata analytiikassa
sitoutumisluvulla, jolloin sitoutumislukuna 2 ja sen yli luokitellaan hyvaksi sitoutumiseksi
julkaisuun. Mikali yritys kayttaa LinkedInin maksullisia mainospalveluita, kuten sponsoroitua
sisaltoa, voi Linkedlnissa toteutettuja mainoskampanjoita tarkastella konversioiden kautta.
Konversiosta puhutaan, kun henkilo siirtyy mainoksen kautta halutulle sivulle. Konversiota ei
pystyta kuitenkaan laskemaan, mikali henkilo siirtyy esimerkiksi hakukoneen kautta tai
suoraan mainostetulle sivulle. (Aamplify 2020; LinkedIn 2021b; Pyyhtia 2017, 159.)

5 Toiminnallinen opinnaytetyo

Opinnaytetyon toteutus voidaan jakaa karkeasti toiminnalliseen ja tutkimukselliseen
opinnaytetyohon. Toiminnallisessa opinnaytetyossa toimeksiantajalle tuotetaan konkreettinen
tuotos, kun taas tutkimuksellisessa opinnaytetyossa hankitaan tilaajalle tai opinnaytetyon
toteuttajalle uutta tietoa noudattaen tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia ohjeistuksia.
Toiminnallinen opinnaytetyon toteutus muistuttaa projektityoskentelya, ja sen toteutukseen

voidaan liittaa tapahtuma, seminaari tai ryhma. (Salonen 2013.)

On tarkeaa, etta opinnaytetyossa yhdistyy seka kaytannon toteutus ja siita tehtava
tutkimusviestinnallinen raportointi. Raportissa ilmoitetaan, miksi ja miten tyo on suoritettu,
seka ilmoitetaan saaduista tuloksista ja niista tehdyista johtopaatoksista, joihin
opinnaytetyossa on paasty. Kriteerit opinnaytetyolle ovat sen kaytettavyys kohdeymparistossa
ja kohderyhmassa, seka tyon houkuttelevuus, informatiivisuus, johdonmukaisuus ja selkeys.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 53, 65, 159.)

Toiminnallisen opinnaytetyon tuotos ei ole opinnaytetyo itsessaan, vaan sita taydentaa
teoreettinen viitekehys. Tarkoituksena on, etta opiskelijana kykenee yhdistamaan ammattiin
liittyvan teoreettisen tiedon kaytannon toteutukseen. Naiden lisaksi opiskelija tulisi myos
pohtimaan ratkaisuja ja kehittaa omaa ammattikulttuuriaan hyodyntaen oman alaa ja
kasitteiden avulla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 41 - 42, 56.)

Toiminnallisen ja tutkimuksellisen opinnaytetyon lahdemateriaalien kaytoissa on eroja.
Toiminnallisessa tyossa voidaan kayttaa erilaisia kirjallisuudesta lOoydettavia teksteja seka
muistiinpanoja ja vapaamuotoisia lahteita. Ohjelmat, kuvat, poytakirjat ja dokumentit
kelpaavat myos lahteiksi. Tutkimuksellisessa opinnaytetyossa lahteina kaytetaan esimerkiksi

tutkimuskirjallisuutta ja empiirisia seka valmiita aineistoja. (Salonen 2013.)
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Toiminnallisessa opinnaytetyossa tapahtuma tai tuotos tehdaan jonkun hyodynnettavaksi.
Opinnaytetyon tyon tavoitteena on toiminnan selvittaminen tai ihmisten osallistuminen
toimintaan esimerkiksi erilaisten oppaiden avulla. Tyon toteutustapa valitaan perustuen
opiskeltavaan alaan ja valitusta kohderyhmasta. Toteutustavalla tarkoitetaan seka tapoja,
joilla esimerkiksi tilaisuuden ilme toteutetaan, etta keinoja, joilla materiaalin sisalto
hankitaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 10, 41 - 42, 56.)

Toiminnallisessa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmien kaytto on tapauskohtaista ja voi olla,
ettei tyossa tarvitse kayttaa tutkimusmenetelmia lainkaan. Yksi syy harkita
tutkimusmenetelmien kayttamista, on mahdollisen tyon kasvaminen kohtuuttomaksi
opinnaytetyon kestoon nahden. Lopullinen opinnaytetyon toteutustapa eraanlainen
kompromissi toimeksiantajan toiveiden, oppilaitoksen vaatimusten, kohderyhman tarpeiden

ja opinnaytetyon toteuttajan valilla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-57.)

Vaikka tutkimusmenetelmat ovat tutkimuksellisessa ja toiminnallisessa opinnaytetyossa
samat, niin naita menetelmia kaytetaan valjemmassa merkityksessa toiminnallisessa
opinnaytetyossa kuin tutkimuksellisessa opinnaytetyossa. Toiminnallisessa tyossa pyritaan
tasta huolimatta turvaamaan saadun tiedon laatua kayttamalla valmiina olevia
tutkimuskaytantoja perustasolla. Tama tarkoittaa sita, etta aineisto kerataan postitse,
puhelimitse, sahkopostitse tai kasvokkain. Maarallisessa tutkimuksessa tuloksia analysoidaan
perustason tunnusluvuilla, kuten prosenttiluvuilla, jotka esitellaan erilaisilla kuvioilla.
Laadullisessa tutkimusmenetelmassa analyysi toteutetaan tarvittaessa tyypittelylla,
teemoitteluilla tai molemmilla, mutta toiminnallisen opinnaytetyon nakokulmasta aina ei ole
valttamatonta analysoida saatua tietoa yhta jarjestelmallisesi ja tarkasti kuin maarallisessa
opinnaytetyossa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57-58.) Tassa teoriassa keskitytaan laadulliseen
tutkimusmenetelmaan, koska tutkija tulee toteuttamaan puolistrukturoituja haastatteluita

opinnaytetyon aikana.

Toiminnallinen opinnaytetyo on useimmiten kehittamistoimintaa ja siihen voidaan soveltaa
erilaisia kehittamisprosessin malleja. Nama kehittamisprosessin mallit ovat lineaarinen,
spiraali-, taso ja spagettimalli. Yleisinta ja yksinkertaisinta prosessimallia kutsutaan
lineaariseksi prosessimalliksi ja se koostuu neljasta eri osa-alueesta. Nama osa-alueet ovat
tavoitteiden maarittaminen, suunnittelu, toteutus, paattaminen; ja raportointi ja arviointi.
Nimensa mukaisesti, lineaarinen kehittamisprosessi etenee tavoitteiden maarittamisesta,
suunnitteluun, toteutukseen, paattamiseen ja arviointiin. (Toikko & Rantanen 2009, 64;
Salonen 2012.) Tassa opinnadytetyossa esitellaan lineaarinen malli, spiraalimalli ja

spagettimalli. Lineaarinen malli on esitetty kuviossa 6:
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Tavoitteiden Paattaminen

Suunnittelu Toteutus

madrittelu ja arviointi

Kuvio 6: Kehittamistyon lineaarinen malli (Salonen 2012)

Lineaarisessa mallissa paapaino on ongelman ja tavoitteen maarittelemissa ja prosessin
suunnittelussa. Varsinkin tavoitteen ja ongelman maarittelyyn kaytetaan paljon aikaa, joiden
pohjalta kehittamissuunnitelma ja prosessi voidaan suunnitella mahdollisimman tarkasti.
Lineaarinen malli on kohdannut kritiikkia sen liiallisesta suoraviivaisuudesta, silla siina ei ole
valttamatta osattu ennakoida tai kyetty ottamaan huomioon niita tekijoita, jotka vaikuttavat
toimeksiannon tai projektin toteutukseen. Tama nakyy varsinkin toteutusvaiheessa, jossa

etukateen laadittua suunnitelmaa joudutaan usein muuttamaan tai taydentamaan.

Spiraalimallissa kehittamisprosessi kuvataan jatkuvana syklina, joka koostuu suunnittelusta,
toiminnasta, havainnoinnista ja reflektoinnista. Nama toiminnat muodostavat kehan, jonka
jalkeen prosessi jatkuu uudella kehalla, joka sisaltaa samat toimenpiteet. Tassa mallissa
kehittamistoiminta on jatkuva prosessi, silla toiminnan tulokset asetetaan aina uudestaan ja
uudestaan arvioitavaksi, tasmennettaviksi ja kehitettavaksi (Salonen 2012.) Spiraalimalli on

esitetty kuviossa 7:

Suunnittelu

Toiminta

Reflektointi

Havainnointi

3

Suunnittelu

Toiminta
Reflektointi

Hawvainnointi

Kuvio 7: Kehittamistyon spiraalimalli (Salonen 2012)
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Spiraalimallissa kehittamistyo alkaa varsinaisesti ensimmaisen syklin jalkeen. Spiraalimalli
eroaakin lineaarisessa mallissa siina, etta spiraalimallissa kaikkea tyota ei voida suunnitella
etukateen, vaan asiat tarkentuvat vasta ja voivat muuttua kehittamistyon edetessa.
Haasteena spiraalimallissa onkin muun muassa se, etta kyseinen malli vaatii pitkajanteisyytta
ja tyon tuloksellisuus riippuu siita, kuinka monta syklia ehditaan toteuttamaan
kehittamisprosessin aikana. Toinen haaste spiraalimallissa on se, etta yhdesta syklista saattaa
muodostua monta kehittamiskohdetta ja taman myota kehitystyota on haastavaa kohdentaa
tai rajata yhteen suuntaan. (Toikko & Rantanen 2009, 66-67, 70; Salonen 2012.)

Erilaiset kehittamisprosessin mallit ovat kohdanneet kritiikkia muun muassa siita, etta ne ovat
yksinkertaistuksia monimutkaisesta todellisuudesta. Ensimmainen kritiikki koskettaa eri
prosessimallien kaavamaisuutta. Useimmissa malleissa kehittamisprosessi laitetaan
yksinkertaiseen kaavaan ja eri vaiheisiin, vaikka kaytannossa naita eri vaiheita, kuten
suunnittelu, toiminta ja arviointi, on haastavaa erottaa toisistaan. Toinen kritiikki koskettaa
kehittamisprosessien progressiivisuutta ja loogisuutta. Useimmissa kehittamishankkeissa voi
tapahtua monta erilaista prosessia samanaikaisesti, etta niita on haastavaa tiivistaa yhteen
jatkumoon. Kehittamistoiminta ei aina etene ja paaty niin loogisesti kuin oli suunniteltu; ja
siina voi olla erinaisia katkoksia, joita ei oteta huomioon kehittamismalleissa. (Toikko &
Rantanen 2009, 69- 70.)

Lineaarisen ja spiraalimallin vastakohdaksi on kehitetty spagettimainen prosessi.
Spagettimainen prosessi perustuu siihen, etta se on ymparistoon vapaasti ja avoimesti
reagoiva prosessi. Spagettimaisessa prosessissa esiintyvat samat toimenpiteet kuin spiraali- ja
lineaarisessa mallissa, mutta niiden jarjestysta tai ajoitusta on haastava maaritella
etukateen. Spagettimaisessa prosessissa edetaan reagoiden tilannekohtaisesti ja myos
kehittamiskohteet maaritellaan tilannekohtaisesti. Tama prosessi etenee myos
katkoksellisesti. Tasta syntyva prosessi muistuttaakin spagettikasaa, joka mutkittelee eri
vaiheiden valilla. (Toikko & Rantanen 2009, 70-72.)

5.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Usein toiminnallisessa opinnaytetyossa riittaa suuntaa antava tieto selvitettavasta asiasta.
Tasta syysta myos litterointia tai puhtaaksikirjoitusta ei tarvitse tehda niin jarjestelmallisesti
kuin tutkimuksellisessa opinnaytetyossa. Kuten aikaisemmin on mainittu, niin laadullisen
tutkimusmenetelman tuloksia toiminnallisessa opinnaytetyossa ei valttamatta tarvitse
analysoida yhta tarkasti kuin tutkimuksellisessa opinnaytetyossa. Saadun tiedon analysoinnin
sijaan, vaan kerattya aineistoa voidaan myos kayttaa lahteena. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63-
64.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmat voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri
menetelmaan: haastattelut, havainnointi ja kirjalliset lahteet (Kananen 2014, 78-79). Tassa
opinnaytetyossa tullaan hyodyntamaan haastatteluita, joten keskitymme tassa siihen.
Haastattelun muotoja ovat strukturoitu, puolistrukturoitu, teema- ja avoin haastattelu.
Strukturoitu haastattelussa kaytetaan valmiiksi tehtya lomaketta, johon haastateltavan tulee
valita vastaus ennakkoon maaritetyista vastausvaihtoehdoista. (Kananen 2014, 78-87.)
Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat ja ne
esitetaan samassa jarjestyksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Teemahaastattelu
on vapaata keskustelua aiheesta ennakkoon maaritellyiden teemojen kautta ja avoimessa
haastattelussa aiheesta keskustellaan ilman teemoja (Kananen 2014, 87). Haastatteluja
voidaan myos tehda yksilohaastatteluina tai ryhmahaastatteluina. On suositeltavaa, etta
varsinkin yksilohaastatteluissa kaytetaan strukturoitua, puolistrukturoitua tai
teemahaastattelua. (Vilkka & Airaksinen 2003, 63.) Ryhmahaastattelu voidaan myos nahda
aikaa ja vaivaa saastavana toimenpiteena, koska silloin kaikki haastateltavat ovat samaan
aikaan haastateltavina. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta ryhmahaastattelussa saatu
tieto voi poiketa yksilohaastattelusta saadusta tiedosta, vaikka kysymykset olisivatkin samat.
(Kananen 2014, 92.)

Haastatteluiden tekemisessa yksi tarkeimmista asioista on kysymysten laatiminen. Oikein
laadituilla ja esitetyilla voidaan varmistaa, etta saatu tieto haastattelussa on luotettavaa.
Kysymykset voidaan jakaa kahteen kategoriaan: suljettuihin ja avoimiin kysymyksiin. Suljetut
kysymykset ovat kysymyksia, joihin vastaukset ovat yleensa lyhyita, kuten kylla tai ei.
Suljetut kysymykset voivat myos olla faktaan pohjautuvia, jolloin vastaukseksi voidaan saada
esimerkiksi nimia, maaria etc. Avoimet kysymykset ovat kysymyksia, joissa kaytetaan
kysymyssanoja, joita ovat muun muassa miten, kuinka, miksi, mita, jotta kysymyksiin ei voi

vastata lyhyesti vaan haastateltava joutuu vastaamaan selittaen. (Kananen 2012, 106.)

6  Kehittamisprosessin kuvaus ja aikataulu

Opinnaytetyon tyostaminen alkoi kevaalla 2020, jolloin tutkija aloitti tyoharjoittelun Laurea-
ammattikorkeakoulussa aluepalvelukoordinaattorina. Tarve opinnaytetyolle todentui tutkijan
tyoharjoittelun aikana, silla avainkumppanuusmalli oli vasta otettu kayttoon Laureassa
vuoden 2019 loppupuolella ja sen kehittamiseen tarvittiin lisaa tietoa. Tutkija ehdotti

toimeksiantoa esimiehellensa, joka hyvaksyi toimeksiannon.

Toimeksiannon sisalto tarkentui maaliskuun 2020 aikana ja tutkija paatyi toiminnalliseen
toteutukseen, koska tutkijan tehtavana oli testata erilaisia kaytannon keinoja
avainkumppanuuksien hankkimiseen. Naiden kaytannon toimenpiteiden lisaksi tutkijalle tuli

idea haastatella avainkumppanuuksien myynnista vastaavien aluepalveluiden nakemyksia
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avainkumppanuusprosessin nykytilasta ja kehittamistarpeista. Naiden toimenpiteiden pohjalta
opinnaytetyon tavoitteeksi asetettiin avainkumppanuusprosessin kehittamissuunnitelman

laatiminen ja potentiaalisten avainkumppanuuksien hankkiminen.

Toimeksiannon kehittamisprosessi muistutti paasaantoisesti spagettimaista prosessimallia
siind mielessa, etta laaditut ja toteutetut kehittamistoimenpiteet maariteltiin
tilannekohtaisesti ja toimeksiannossa oli meneillaan paallekkaisia prosesseja.
Kehittamisprosessi eteni myos tutkijan harjoittelun kanssa samanaikaisesti, joten siina oli
erinaisia katkoksia. Eri kehittamistoimenpiteiden suunnittelu, tiedonkeruu ja toteutus alkoi
vasta siina vaiheessa, kun tutkija huomasi potentiaalisen kehittamistoimenpiteen.
Toimeksiannossa oli lineaarisuutta siina mielessa, etta tutkijan tyotehtava paattyi joulukuun
2020 lopussa, joka tarkoitti sita, etta toiminnallinen osuus tulisi toteuttaa ennen sita.

Opinnaytetyon aikataulu on esitetty kuvossa 8:
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=Kehittdmistyon siheen valinta.
=Tiedon kerddminen ja teoriapohjzn kirjoittaminen sdhkbpostimarkkinoinmista , Linkedinista,
B2B:sta ja asiakashankinnasta
el = Aluspalvelukampanja/sahkdpostimarkkinointi huhtikuu-kesakuu
Maaliskuu- [ , : .
= Linkadin-kampanjan suunnittelu kesSkuw

Kesdkuu 2020

=Tiedon kerddminen ja teoriapohjzan kirjoittaminen kvalitatiivisesta tutkimusmenetelm3sta
= Aluspalvelukampanjz/sshkdpostimarkkinointi heingkuu-syyskuu

=Heindkuun LinkedIn-kampanjz 1.7-31.7

= Mluspaheelupgllikdiden heastatteluiden laatiminen syyskuu

=Tutkimuslupa haastatteluihin syyskuu

Heinakuu-
Syyskuu 2020

=Tiedon kerddminen ja teoriapohjzn kirjoittaminen Inbound-markkinoinnista ja webinaareista.
=LinkedIn-kampanjan suunnittelu

= Syksyn Linkedin-kampanja 7.10-7.11

=Webinzarin suunnittelu jz kutsujen I3hetys marraskuussa

Lokakuu- = Aluspaklvelupsiliikéiden haaststteluiden toteuttaminen marraskuussa

Joulukuu 2020 [kt

=Taimenpiteiden ja haastattelun tulosten anzlysoint
=Kehittdmissuunnitelman laatiminen

Tammikuu- [
Huhtikuu 2021

Kuvio 8: Opinnaytetyon aikataulu.

Opinnaytetyon toteutus alkoi maaliskuussa 2020, jolloin tutkija aloitti tyoharjoittelun
Laureassa, viikoittaisen sahkopostikampanjan kehittamisella ja toteuttamisella. Tutkija kerasi
tietoa ja kirjoitti teoriapohjaa maaliskuun aikana tietoa B2B:sta, asiakashankinnasta ja
sahkopostimarkkinoinnista. Huhtikuussa tutkija kehitti ja toteutti sahkopostikampanjaa.
Toukokuussa tutkijalle tuli idea toteuttaa avainkumppanuuksien markkinointia LinkedInissa ja
tata varten han kerasi tietoa ja kirjoitti teoriapohjaa LinkedInista. Kesakuussa tutkija
suunnitteli LinkedIn-kampanjaa Laurean markkinointiosaston kanssa. Naiden lisaksi tutkija

toteutti sahkopostikampanjaa touko- ja kesakuussa.
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Heinakuussa tutkija toteutti, Laurean markkinointiosaston avustuksella, LinkedIin-kampanjan
ja jatkoi viikoittaista sahkopostimarkkinointia. Elokuu jatkui myos sahkopostikampanjan
toteutuksella. Syyskuussa tutkija sai idean toteuttaa avainkumppanuuksista vastaavien
aluepalvelupaallikoiden haastatteluja avainkumppanuusprosessin kehittamiseksi. Tata varten
tutkija haki Laurealta tutkimusluvan, kerasi tietoa kvalitatiivisista tutkimusmenetelmista
teoriapohjaa varten ja laati haastattelurungon, joka loytyy liitteesta 1. Tutkimuslupa loytyy
liitteesta 2. Tutkija ehdotti myos uuden LinkedIn kampanjan toteuttamista, ja suunnitteli
tata uutta kampanjaa syyskuussa. Naiden lisaksi tutkija toteutti viela syyskuun ajan

sahkopostikampanjaa.

Lokakuussa tutkija toteutti, Laurean markkinointiosaston avustuksella, uuden LinkedIn
kampanjan. Naiden lisaksi tutkija lahetti aluepalvelupaallikoille suunnittelemansa
haastattelurungon. Aikataulusyista haastatteluja ei voitu toteuttaa etana tai kasvotusten,
joten haastattelut toteutettiin kyselyna. Tutkijalle tuli idea jarjestaa webinaari, jossa
kerrotaan tarkemmin Laurean tarjoamista yhteistyon muodoista. Webinaaria varten tutkija
kirjoitti teoriapohjaa inbound-markkinoinnista ja webinaareista. Marraskuussa tutkija
suunnitteli webinaaria ja lahetti webinaarin kutsuja eri yrityksille. Joulukuussa webinaari
toteutettiin. Tutkijan lisaksi mukana oli Laurean puolelta kolme asiantuntijaa kertomassa
Laurean palveluista. Naiden lisaksi tutkija kerasi jo tehdyista toimenpiteista tarvittavat

tulokset kehittamissuunnitelmaa varten.

Tammikuun 2021 ja huhtikuun 2021 valisena aikana tutkija on analysoinut tehtyjen
toimenpiteiden ja haastatteluiden tuloksia, laatinut naiden pohjalta kehittamissuunnitelman
toimeksiantajalle ja viimeistellyt opinnaytetyota. Naiden lisaksi tutkija on taydentanyt
opinnaytetyohon kirjoitettuja teoriapohjia. Tutkijan tekemat toimenpiteet, niiden tulokset ja

kehittamissuunnitelma on esitelty seuraavissa kappaleissa.

7  Avainkumppaneiden hankkiminen sahkopostimarkkinoinnilla

Ensimmainen asia, jolla avainkumppanuusprosessia ryhdyttiin kehittamaan, oli
sahkopostimarkkinointi. Sahkopostimarkkinointia potentiaalisten avainkumppaneiden
loytamiseksi oli suunniteltu ja toteutettu Laurean toimesta etukateen osittain ja tassa
toimeksiannossa voitiinkin hyodyntaa naita aikaisemmin suunniteltuja materiaaleja tassa

kehitystyossa.

Laurean suunnittelemaa sahkopostimarkkinointia kutsuttiin nimella aluepalvelukampanja.
Kampanjan ideana oli lahettaa yrityksille sahkopostiviesti ja kartoittaa heidan yrityksensa
tarpeita pyytamalla heita tayttamaan Laurean verkkosivuilla olevaa tarvekartoituslomake.

Kyseinen lomake oli laadittu Laurean toimesta aikaisemmin. Kartoituslomakkeen vastaukset
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oli suunniteltu silla tavalla, etta ne ovat yhteydessa Laurean tarjoaman palveluiden kanssa ja
avainkumppanuuden tarjoaman sisallon kanssa. Laurean tarjoamat palvelut ovat tutkimus-,
kehitys- ja innovaatiotoiminta; opiskelijalahtoinen yritys- ja organisaatiotoiminnan
kehittaminen, opiskelijoiden rekrytointi ja henkiloston osaamisen kehittaminen. Laurean
avainkumppanuus tarjoaa yrityksille jarjestelmallista yhteistyota, joka koostuu kolmesta
paakokonaisuudesta: projekti-, rekrytointiyhteistyosta ja nakyvyyspaketista. Mita useamman
kohdan viestin vastaanottaja valitsisi, niin sita todennakoisemmin heihin voisi ottaa yhteytta

ja tarjota Laurean avainkumppanuutta.

Aluepalvelukampanjan ensimmainen kehittamistoimenpide koski sahkopostiviestin runkoa.
Laurea oli aikaisemmin laatinut kyseisen aluepalvelukampanjaan sahkopostiviestin, joka on

esitetty kuvassa 1:

Aihe Laurean kartoituslomake x toimialan yrityksile

= Aloitus:
= Arvoisa vastaanottaja,

= Laurea on alueen organisaatioita ja elinkeinoeldm33 palveleva monialainen korkeakoulu. Tehtdvdmme on kouluttaa, palvella Uudenmaan alueen organisaatioita ja tehd3 tutkimus- ja kehitystydta.
=  Keskimmiinen kappale

= Kerrotaan esimerkein, millaista toimintaa Laurealla on cllut kyseiselld toimialalla
= Lopetus kappale

= Jotta voisimme palvella parhaalla mahdollisella tavalla, pyydamme Iyhyesti kertomaan, mitka asiat ovat t3lld hetkelld ajankohtaisia or i ne. 1en vie yhden mil

= Linkki kartoituslomakkeeseen: https://www.laurea.fi/tyoelamapalvelut/palvelutarjonta/

Ystavallisin terveisin

“ Lshettgjs
Lahettajan titteli
D ;
A FY  Lourea-ammattikorkeskoulu
Puhelinnumero

www laurea fi

Kuva 1: Aluepalvelukampanjaviestin ensimmainen versio

Aikaisemmin suunniteltu viesti oli helposti silmailtava ja ytimekkaasti kirjoitettu. Viestissa
tulee selvasti esille, mika on Laurea, millaista toimintaa Laurea on tehnyt viestin
vastaanottajan toimialalla ja mita Laurea tahtoo vastaanottajan tekevan, eli tayttaa
tarvekartoituslomakkeen. En tehnyt viestiin isompia muutoksia. Lisasin tekstiin kuitenkin
lauseen, joka sopii Laurean brandiin ja osoittaisi Laurean olevan potentiaalinen
yhteistyokumppani: ”Haluamme omalla toiminnallamme tukea yrityksia ja organisaatioita
seka kehittamaan, etta jatkamaan toimintaansa, varsinkin naina haastavina aikoina”. Tama
lause toimii hyvana siirtymana viestin keskimmaiseen kappaleeseen, jossa esitellaan

esimerkkeja Laurean toiminnasta.

Alkuperaisesta viestipohjasta puuttui lain vaatima tieto- ja osoitelahde, eli mista Laurea on

saanut vastaanottajan yhteystiedot, miten Laurea kayttaa heidan yhteystietojansa ja miten
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vastaanottaja voi kieltaytya jatkossa vastaanottamasta Laurealta sahkopostiviesteja. Myos
kartoituslomakkeen perimmainen tarkoitus ei valttamatta tullut selvaksi. Asiaa selvitettiin
Laurean tietosuojavaltuutetulta, miten nama tulisi ilmoittaa ja tutkija sai laadittua

sahkopostiviestiin seuraavanlaisen tekstin, mika on naytetty kuvassa 2:

= Aloitus:
= Arvoisa vastaanottaja,

= Laurea on alueen organisaatioita ja elinkeinoelamaa palveleva jal. korkeakoulu. Tehtavamme on kouluttaa, palvella Uudenmaan ja ldhimaakuntien alueen organisaatioita ja tehda tutkimus- ja kehitystyota.
* Haluamme omalla toiminnallamme tukea yrityksid ja organisaatioita sekd kehittdmasn, ettd jatkamaan toimintaansa, varsinkin nding haastavina aikoina.
=  Keskimmadinen kappale
= Kerrotaan esimerkein, millaista toimintaa Laurealla on ollut kyseisell3 toimialalla
= Lopetuskappale
= Jotta voisimme palvella parhaalla mahdollisella tavalla, pyydamme lyhyesti kertomaan, mitka asiat ovat talla hetkella ajankchtaisia organisaatiossanne. Vastaaminen vie yhden minuutin.

= Linkki kartoituslomakkeeseen: https://www.laurea.fi/tyoelamapalvelut/palvelutarjonta/

Ystavillisin terveisin

Lahettajs
Lahettajan titteli
Laurea-ammattikorkeakoulu

Puhelinnumera

www laurea fi

Osoitelahde: Laurea-ammattikorkeakoulu Oy, markkinointirekisteri p. Lahettajan puhelinnumero
Kaytimme yhteystietojasi kartoittaaksemme eri yritysten tarpeita mahdolliste yhteisty6ta varten.
Emme kiiyts tietoja muuhun tarkoitukseen, emmeks luovuta niits eteenpéin

Mikali et halua vastaanottaa jatkossa sshkopostiviestejsmme, voit ilmoittaa siité lahettajan
sahképostiosoitteaseen: Lahettdjén sihksposti

Lisatietoa tietojen kéisittelysts saa pyydettsesss: Lihettdjsn sshkposti

Kuva 2: Aluepalvelukampanjanviestin paivitetty versio

Lahettajan yhteystietojen alle lisattiin osoitelahde, joka on tassa tapauksessa Laurea-
ammattikorkeakoulu Oy:n markkinointirekisteri, sahkopostiviestin perimmainen tarkoitus,
yhteystietojen kayttotapa ja ohjeet, miten vastaanottaja voi jatkossa kieltaytya

vastaanottamasta Laurealta sahkopostiviesteja.

Aluepalvelukampanjaan kuului oleellisena osana tarvekartoituslomakkeen kehittaminen.
Sahkopostissa ilmoitettu kartoituslomake oli laadittu suoraan Laurean verkkosivuille erillisena

sivuna. Laurean suunnittelema tarvekartoituslomake on esitetty kuvassa 3:
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Kuinka voimme auttaa?

e T |

Yrityksellani on tarve
Loytad osaavaa tydvoimaa
Kehittaa toimintaa
Kehittad hankilbston osaamista
Saada nakyvyytta ja tavoittaa korkeakouluopiskelijat ja henkilokunta
Hankkia rahoitusta ja kumppaneita tutkimus- ja kehittdmistoimintaan

Saada uusinta tutkimus- ja trenditietoa
Himi

Sahkoposti

Liheti—>

Kuva 3: Aluepalvelukampanjan laskeutumissivu ennen paivitysta

Laurean ensimmainen versio tarvekartoituslomakkeesta koostui neljasta osiosta:
yksinkertaisesta monivalintakysymyksesta, yhteystietojen, tassa tapauksessa nimen ja
sahkopostin jattamisesta, ja laheta-painikkeesta. Vastaajan lahettaessaan kartoituslomakkeen

valitsemillaan tiedoilla, valittyvat vastaukset ennalta maarattyyn Laurean sahkopostiin.

Vaikka tarvekartoitussivua edeltava sahkopostiviesti antaakin tietoa Laureasta, niin itse
tarvekartoitussivu ei antanut tietoa Laureasta ja sen tarjoamista palveluista. Ainoastaan
monivalintakysymyksesta pystyi paattelemaan, mita palveluita Laurealta saattoi saada.
Yhteystietojen osalta pelkka vastaajan nimi ja sahkoposti vaikuttivat liian suppeilta. Aivan
kuten sahkopostin kohdalla, niin myos kartoituslomakkeessa tulisi antaa vastaajalle
mahdollisuus valita, haluaako han kuulla Laurean tarjoamista yrityspalveluista vai ei.
Vastaajalla on my0s oikeus saada tietoa siita, miten hanen henkilotietojaan kasitellaan
Laureassa, vaikka han ei haluaisi kuulla Laurean tarjoamista yrityspalveluista. Naiden
huomioiden pohjalta tehtiin tarvekartoitussivulle tarvittavia muutoksia. Paivitetty

tarvekartoituslomake on esitetty kuvassa 4:



Kuinka voimme auttaa?

L T T e e

Olemme kuudella kampuksella Uudellamaalla toimiva ammattikorkeakoulu. Yhteisodmme kuuluu
nain 7 400 opiskelijaa, 550 henkildkunnan jSsenta seka yli 26 000 alurmnia.

Koulutusaloihimme kuuluvat liiketalous, tietojenkasittely, rikosseuraamusala, sosiaali- ja terveysala,
matkailu- ja ravitsernusala ja turvallisuusala.

Tarjoamme yrityksille

= Monipuolisia palveluita yrityksesi tarpeisiin. Voit my&s hyédynt3a opiskelijoidemme
osaamista yrityksesi kehittdmiseen.

+ Korkeakoulutasoisia koulutuksia, joilla vastataan asiakkaiden tarpeisiin muuttuvassa
maailmassa. Olemme mukana organisaatioiden henkildston oppimisessa ja osaamisen
kasvussa.

= R33LAIGILyja, yrityskohtaisia koulutuksia yrityksen tarpeisiin pohjautuen seka eri

organisaatioiden tyontekijdille suunniteltuja maksullisia koulutuksia, joissa mahdollistuu myds
toisilta oppiminen monialaisissa ryhmissa.

Olemme mukana tydeldmankumppaneidemme kanssa useissa tutkimus- ja kehitystoiminnoissa
Meilla on kyky yhdistaa erilaisia tieteenaloja ja toimintatapoja, tehdé nopeita kokeiluja ratkaisujen
l6ytarmiseksi sek kilpailuetujen luomiseksi ja edistamiseksi.

Julkaisernme hankkeiden tuloksia jatkuvasti verkkosivuillamme.

Yrityksellani on tarve

O Loytaa osaavaa tydvoimaa

O Kehittéa toimintaa

O Kehittaa henkiloston osaamista

O Saada nakyvyytta ja tavoittaa korkeakouluopiskelijat ja henkilokunta
O Hankkia rahoitusta ja kumppaneita tutkimus- ja kehittamistoimintaan

O Saada uusinta tutkimus- ja trenditietoa

Nimi
Sahképosti

Haluaisin kuulla enemman Laurean tarjoamista yrityspalveluista
Kylla
Ei

Lahettamalla lomakkeen hyvaksyt myos tietosuojaselosteen ehdot.

Lihetd >

Kuva 4: Aluepalvelukampanjan laskeutumissivu paivityksen jalkeen

Paivitettyyn kartoituslomakkeeseen laadittiin ensimmaisena esittelyteksti. Esittelytekstia
varten tutkija perehtyi Laurean verkkosivuihin, jotta saataisiin muodostettua kokonaiskuva
Laurean toiminnasta ja palveluista. Laskeutumissivun teksti tulisi myos liittya aikaisemmin
laaditun monivalintakysymyksen kanssa. Esittelyteksti alkoi perustietojen esittelylla
Laureasta. Naihin perustietoihin kuuluivat muun muassa kampusten, opiskelijoiden,
henkilokunnan ja alumnien arvioitu maara, seka Laureassa opiskeltavat koulutusalat.

Seuraavaksi lisasin tekstin, jossa esitellaan pintapuolisesti Laurean tarjoamia palveluita
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yrityksille. Taman tekstin tarkoituksena oli tuoda vastaanottajalle tieto siita, etta

yritystoiminta Laurean kanssa on mahdollista.

Esittelytekstin jalkeen yhteystietokohtaan lisattiin viela kohta puhelinnumerolle. Kyselyyn
vastanneen henkilon puhelinnumeron saaminen kasvattaisi kontaktoinnin mahdollisuutta
entisestaan. Viimeisiksi asioiksi lisattiin tarvekartoitussivulle kylla tai ei vaihtoehdon
vastaajalle kuulla lisaa Laurean tarjoamista yrityspalveluista ja maininnan
tietosuojaselosteesta. Naiden viimeisten lisaysten tarpeellisuus varmistettiin Laurean
tietosuojavaltuutetulta. Kylla tai ei vaihtoehdosta tehtiin pakollinen, jotta kampanjoinnin
aikana olisi helppoa seurata, kuka olisi kiinnostunut yhteistyosta ja kuka ei. Laheta-nappiin ei

tehty muutoksia.

Sahkopostiviestin ja tarvekartoitussivun kehittamisen jalkeen alettiin toteuttamaan
sahkopostimarkkinointia. Sahkopostimarkkinoinnin toteutus alkoi suunnittelulla. Suunnittelu
koostui paaasiassa kohderyhman valitsemisella ja yhteystietojen hankkimisella. Ensimmaisena
suunnittelun kohteena oli yhteystietojen hankkiminen. Yhteystietojen hankkiminen tapahtui
alun perin hyodyntamalla Laurean kayttamaa Vainu-yritystietokantaa, mutta muutaman
hakukerran jalkeen huomattiin, ettei Vainu-yritystietokanta tarjoa useimpien yritysten
paattajien yhteystietoja. Yritysten yhteystietoja loytyi, kuten asiakaspalvelun sahkoposti,
mutta aluepalvelukampanjan tehokkuus perustuu siihen, etta sen vastaanottaisi yrityksessa
sellainen henkild, joka pystyy vaikuttamaan yrityksen toimintaan. Oikeiden paattajatietojen
etsiminen verkosta vie myos aikaa. Toimeksiannon aikana selvitettiin, l0ytyisiko markkinoilta
samantyyppista yritystietokantaa, joka olisi enemman erikoistunut yrityksien paattajien
yhteystietoihin. Mikali tallainen yritystietokanta loytyy, niin tama mahdollisesti otettaisiin
kayttoon. Selvitystyon tuloksena loytyi Suomen Asiakastieto Oy:n Yritysfiltteri Pro
yritystietokanta, joka on juuri erikoistunut yritysten paattajien yhteystietoihin. Yritysfiltteri
Pro:ta testattiin testitunnuksilla ennen paatoksen tekoa. Reilun viikon kokeilun jalkeen

kyseinen yritystietokanta otettiin kayttoon.

Uuden yritystietokannan tultua valituksi, oli seuraavana vuorossa kohderyhman valitseminen.
Aluepalvelukampanjaa suunnitellessa oli ohjeistettu, etta kyseinen kampanjaviesti
lahetettaisiin viikoittain noin 200 saman toimialan yritykselle. Tama huomioitiin kohderyhmaa

laatiessa. Kohderyhman valinta muodostui seuraavanlaisesti taulukon 3 mukaisesti:
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P&a/sivutoimipaikka P3atoimipaikat

2 -4 henked,5 - 9 henke, 10 - 19 henke3, 20 -
49 henked,50 - 99 henke3,100 - 249
henke#,250 - 499 henked,500 - 999 henked, >
1000 henkea

Henkildkuntaluokka

Maakunta Uusi-maa/ Ympéryskunnat

Titteliluokka ja vastuualueet Ylin johto/Myynti/HR

Kontaktitieto pakollinen Kylld

https://www.stat.fi/meta/luckitukset/toimi
TOL2008 Toimialaluokittelu ala/001-2008/index.html

Titteli,Sahkoposti (kun kdytat tatd valitse

Kontaktin pakolliset tiedot .
myds titteli)

ALV-

rekisteri,Ennakonperintérekisteri, Tyénantaja
rekisteri, Yritys kuuluu kaikkiin valittuihin
rekistereihin: Kylla

Yritysrekisterit

Yrityksen tila Aktilvinen

Taulukko 3: Kohderyhman valinnan kriteerit

Kohderyhman ensimmaisena kriteerina valikoitui paatoimipaikka sen takia, koska sielta
tavoittaa todennakoisimmin yrityksen toiminnasta paattavia henkiloita. Seuraavana kriteerina
oli yrityksen henkilokuntaluokka. Suunnitteluvaiheessa koettiin, etta yhden hengen yritykset
ja toiminimet eivat valttamatta olisi sopivimpia ryhtymaan avainkumppaneiksi. Muuten
henkilokuntaluokalla ei ollut isompia rajoitteita. Maakunnaksi valittiin Uusimaa, silla Laurean
kaikki kampukset sijaitsevat kyseisessa maakunnassa. Varalle valittiin Uudenmaan
ymparysmaakunnat sen takia, etta Laurean kolme kampusta, Porvoon, Hyvinkaan ja Lohjan
kampukset sijaitsevat lahella naita ymparysmaakuntia. Uudenmaan ymparysmaakunnat ovat
Varsinais-Suomi, Kanta-Hame, Paijat-Hame ja Kymenlaakso. Titteliluokaksi ja vastuualueiksi
valittiin ylin johto, myynti ja HR sen takia, koska naissa asemissa olevat henkilot ovat
yrityksen paattajia ja sellaisia henkiloita yrityksessa, joita avainkumppanuus saattaisi
kiinnostaa. Toimialaluokitteluna oli kaytossa TOL2008 ja aluepalvelukampanjoihin valittiin
sellaisia toimialoja, jotka korreloivat Laurean tarjoamien koulutusten kanssa. Nama toimialat
olivat kauneudenhoito-, turvallisuus-, informaatio ja viestinta-, finanssi, majoitus-, ravintola-,
tarjoilu-, markkinointi-, teollisuus-, tukku-, vahittaismyynti-, rakennus-, kustannus- ja
energia-ala. Kontaktien pakollisiksi tiedoiksi valittiin titteli ja sahkoposti, jotta jarjestelma
suodattaisi pois sellaisten yritysten yhteystiedot, jossa ei ole paattajien sahkopostiosoitteita.

Viimeisimpina valintakriteereina yrityksille oli yritysrekisterit ja yrityksen tila:
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Avainkumppanuus tarjoaa yrityksille rekrytointiyhteistyota, joten hakuun haluttiin mukaan

yrityksia, jotka ovat seka tyonantaja- ja ennakkoperintarekisterissa, etta tilaltaan aktiivisia.

7.1 LinkedIn-kampanjointi

Toimeksiannon toinen avainkumppanuus kehittamistoimenpide oli asiakashankinta hyodyntaen
sosiaalista mediaa. Kampanjointia toteutettiin kaksi kertaa, joista ensimmainen toteutettiin
kesalla 1.7.2020- 31.07.2020 ja toinen syksylla 7.10.2020- 7.11.2020. LinkedIn valittiin
toimeksiannon kampanjointialustaksi, silla se koettiin olevan tehokkaampi sosiaalisen median
kanava tavoittaa yrityksia ja heidan paattajiansa, kuin esimerkiksi Facebook. LinkedInissa on
mahdollista kohdistaa mainoksia ja maksettua sisaltoa henkilgille heidan tyoasemansa ja

tittelin mukaan.

Molempien LinkedIn-kampanjoiden suunnitteluun osallistuivat tutkijan lisaksi Laurean
aluepalvelupaallikot, Laurean markkinointipaallikko ja Laurean sosiaalisen median kanavista
vastaava henkilo. Laurean markkinointiosastolla oli muutenkin tarkea rooli kampanjoiden

toteutuksessa, silla molemmat kampanjat toteutettiin heidan valityksellansa.

Heinakuun LinkedIn-kampanjaa ryhdyttiin suunnittelemaan kesakuussa 2020. Tama kampanja
toimi samalla pilottikampanjana, silla Laureassa ei ole aiemmin toteutettu vastaavanlaista
kampanjaa avainkumppaneiden hankinnassa. Taman kampanjan tulosten pohjalta tultaisiin

paattamaan, toteutetaanko samanlaista kampanjaa uudestaan.

Pilottia ryhdyttiin suunnittelemaan maarittamalla sille ensimmaiseksi budjetti: Budjetin tulisi
riittaa koko heinakuun ajalle silla tavalla, etta se nakyisi mahdollisimman usealle henkilolle.
Sopivan kokoista budjettia tiedusteltiin Laurean markkinointipaallikolta, joka suositteli, etta
400€ olisi sopivan kokoinen budjetti talle hankkeelle. Yksi syy talle suositukselle oli se, etta
heinakuu mielletaan yrityksissa usein hiljaiseksi kuukaudeksi, silla useimmat toimijat ovat
silloin lomalla. Tama ehdotettu budjetin koko esiteltiin toimeksiantajalle, joka hyvaksyi

kyseisen summan.

Budjetin maarittelyn jalkeen ryhdyttiin suunnittelemaan itse mainosta. Kampanjaa varten
paatettiin laatia yksi mainos, joka kohdistettaisiin kaikille toimialoille. Talla tavalla
LinkedInissa nakyvat mainokset ja muu maksettu sisalto ei poikkea ulkonaoltaan tavallisista
julkaisuista, muuten kuin, etta julkaisuun on lisatty LinkedInin puolesta sana promoted, joten
mainoksen tulisi mahdollisimman olla huomiota herattava, mutta myos kertoa
mahdollisimman selkeasti, mita avainkumppanuus pitaa sisallaan. Mainokseen lisattiin linkki,

jonka laskeutumissivuna toimii Laurean avainkumppanuussivu. Avainkumppanuussivulle



lisattiin yhteydenottolomake, johon kumppanuudesta kiinnostuneet toimijat voivat jattaa

yhteydenottopyynnon. Heinakuun kampanjan mainos on esitetty kuvassa 5:

a

“’q Laurea University of Applied Sciences AL
B 2010 tow

A

Haluatko tehda laaja-alaista yhteisty6td Laurean kanssa? Oletko sind seuraava
avainkumppanimme?

Lanseerasimme avainkumppanuus-ohjeiman, joka on yrityksille ja organisaatioille
tarkoitettu yhteistyén muoto.

Yhteisty6 koostuu:

* Rekrytointiyhteistydsts, jonka avulla toteutat ketteraa rekrytointia tulevaisuuden
0s33jista

» Projekti- ja kehitysyhteistydst3, jossa tulevaisuuden ammattilaiset toimivat
resursseinas

*» Nakyvyysyhteisty0sta, jonka avulia kehitat toimintasi ja brandisi tunnettuutta seka

parannat tydnantajamielikuvaasi

Klikkaa linkkia saadaksesi lisatietoa!

T

“»

.-

Kumppanitoiminta Laureassa | Avainkumppanuus ( Sign Up :l

Kuva 5: Heinakuun LinkedIn-kampanjan kuvamainos

Edella laadittu mainos paatettiin kohdistaa LinkedInissa kaikille Suomen johtotason

henkilgille, ja samalla myynnin ja henkilostohallinnon esimiehille toimialasta riippumatta.
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Tama mahdollistaisi sen, etta kampanjassa saataisiin hyodynnettya budjettia mahdollisimman

paljon ja kyseisen mainoksen nakisi juuri ne henkilot, keilla on mahdollisuus vaikuttaa
avainkumppanuuteen ryhtymiseen heidan tyopaikallaan. Vertailun vuoksi kampanjaan

laadittiin myos videomainos, joka on kohdistettu samoille henkiloille kuin kuvamainos.

Vertailun tarkoituksena on selvittaa, kumpi kyseisista mainoksista on tehokkaampi nakyvyyden

kannalta. Videomainos on esitetty kuvassa 6:
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“ Laurea University of Applied Sciences
REA [Hisiontas

Haluatko tehda laaja-alaista yhteistyta Laurean kanssa? Oletko sind seuraava
avainkumppanimme? Katso videolta, millaista yhteisty6ta olemme tehneet
avainkumppanimme Staffpointin kanssa!

Avainkumppanit: Staffpoint

youtube.co

Kuva 6: Heinakuun Linkedln-kampanjan videomainos

Videomainoksessa hyodynnettiin kuvamainokseen laadittua tekstia, mutta lyhennettyna
versiona. Mainokseen valittu video oli avainkumppaniesittelyvideo Staffpoint Oy:sta. Laurea
on pyrkinyt tekemaan alustavasti kaikista avainkumppaneista esittelyvideon, joissa kumppanit
kertovat muun muassa heidan syitansa lahtea avainkumppanuuteen, millainen kumppani
Laurea on ollut tahan mennessa ja mita odottavat tulevaisuudelta. Staffpoint Oy:n video
valikoitui LinkedIn mainokseen sen takia, koska heidan videossansa avainkumppanuus ja sen

tuomat edut oli kiteytetty erinomaisesti.

Avainkumppanuuden mainostaminen LinkedInissa paatettiin toteuttaa uudestaan lokakuussa
2020, silla aikaisempi kampanja oli osoittautunut onnistuneeksi, joka mahdollisti sen, etta
vastaavanlainen kampanja voitaisiin toteuttaa uudestaan. Tulosten tarkempi esittely tapahtuu
myohemmassa kappaleessa. Talla kertaa kampanjaa paatettiin laajentaa ja kohdistaa neljalle
eri toimialalle, joiden toiminnat korreloivat hyvin Laurean kanssa, mutta Laurealla ei ollut

viela tarpeeksi avainkumppaneita kyseisilta toimialoilta.

Kampanjan suunnittelu alkoi syyskuussa 2020 valitsemalla sopivat kohdetoimialat. Nama
potentiaaliset toimialaehdotukset tulivat aluepalvelupaallikoilta, silla he tiesivat parhaiten,
minka alan toimijoita avainkumppaneiksi tarvittiin Laurealle nykyista enemman. Nama valitut
toimialat korreloivat senkin kanssa, minka jokaisen yksikon aluepalvelupaallikko mielsi omaksi
vahvuudeksi. Nama toimialat ovat: Julkiset toimijat, ICT-, ruokateollisuus-, sosiaali- ja

terveysala.

Toimialavalintojen jalkeen paatettiin suunnitella kampanjan budjetin kokoa. Aikaisempaan,
heinakuussa toteutettuun pilottikampanjaan oli varattu 400€ ja tama summa kattoi hyvin

heinakuun kampanjan. Uudelle kampanjalle paatettiin maaritella nelinkertainen budjetti
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heinakuuhun verrattuna, 1600€ sen takia, etta kampanja oli kohdistetumpi kuin
aikaisemmassa kampanjassa. Tama uusi budjetti ehdotettiin toimeksiantajalle, joka hyvaksyi

budjetin.

Kampanjan toimialoille paatettiin laatia jokaiselle oma mainos, mika vetoaisi juuri sen
toimialan henkiloille. Mainoksen tulisi kuitenkin sisaltaa lyhyt esittely avainkumppanuuden
sisallosta. Mainoksia suunnitellessa tuli idea pyytaa nykyisilta avainkumppaneilta lainaus,
miten he ovat hyotyneet avainkumppanuudesta. Nama avainkumppanit olisivat samoilta
toimialoilta kuin kampanjassa tavoiteltavat yritykset, joten naiden lainausten tavoitteena
olisi tarjota potentiaalisille yrityksille samaistuttavuutta, herattaa kiinnostusta
avainkumppanuuteen ja osoittaa, etta Laurea on varteenotettava tyoelaman
yhteistyokumppani. Avainkumppaneiden lainaukset saatiin heidan avainkumppanuuksistansa
laadituista mediatiedotteista. Tutkija oli asiasta yhteydessa avainkumppanien edustajiin ja sai
kaikilta luvan kayttaa heidan lainaustansa, tittelia ja yritysta. Mainokset laadittiin tutkijan
toimesta ja hyvaksytettiin aluepalvelupaallikoilla, ettei niissa olleet asiavirheita. Lokakuun

kampanjan LinkedIn mainokset on esitetty kuvassa 7:
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Kuva 7: Syksyn LinkedIn-kampanjan mainokset

Mainokset kohdistettiin tassakin kampanjassa johtotason henkiloille seka myynnin ja
henkilostohallinnon esimiehille. Jokaiselle eri toimialan mainokselle laadittiin myos erilliset
laskeutumissivut. Jokaiselle laskeutumissivulle oli listattu, miten Laurea on tukenut kyseisen
toimialan yrityksia ja mita yhteistyomahdollisuuksia avainkumppanuus voi tarjota. Naiden
lisaksi sivuille oli listattu kyseisten toimialan nykyisia avainkumppaneita ja sivujen loppuun oli
lisatty yhteydenottolomake.
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7.2  Webinaarin jarjestaminen avainkumppanuuksien hankkimiseksi

Sahkopostikampanjoinnin ja LinkedIn-kampanjoinnin lisaksi avainkumppanuuksien hankkimista
ja markkinointia paatettiin kokeilla infotilaisuuden muodossa. Infotilaisuudessa kerrottaisiin
laajasti Laurean yhteistyomahdollisuuksista, joista yksi olisi avainkumppanuus. Laureassa ei
ole aikaisemmin jarjestetty vastaavanlaista infotilaisuutta, jossa yrityksille esiteltaisiin
Laurean palveluita monipuolisesti, joten tama infotilaisuus tulisi toimimaan pilottina
potentiaalisille tuleville infotilaisuuksille. Tilaisuus toteutettiin 11.12.2020 webinaarina.

Tapahtuman nimeksi annettiin ”Yhteistyomahdollisuudet Laurean kanssa webinaari”

Tapahtuman taustana ja ideana oli lisata yritysten ja organisaatioiden tietoisuutta Laurean
tarjoamista palveluista ja yhteistyomahdollisuuksista. Toimeksiannon aikana on havaittu, etta
monella toimijalla on potentiaalista tarvetta Laurean palveluille, mutta naita ei ole viela
tunnistettu. Monet toimijat eivat ole myoskaan tunnistaneet Laureaa potentiaalisena
yhteistyokumppanina. Naiden lisaksi yritysten kynnys ottaa Laureaan yhteytta voi olla

yllattavan korkea. Infotilaisuuden yhtena tarkoituksena olikin lisata Laurean lahestyttavyytta.

Tilaisuuden suunnittelu alkoi marraskuussa 2020. Tapahtuman toteutuksesta laadittiin
ensimmaisena toimeksiantajalle ehdotus infotilaisuuden jarjestamisesta, joka sisalsi
tapahtuman alustavan sisallon, mita resursseja tapahtuman jarjestaminen vaatisi ja
millaisella aikataululla tapahtuman pystyisi jarjestamaan. Toimeksiantaja koki idean

infotilaisuuden jarjestamisesta

Tapahtuma olisi monelle osallistuvalle yritykselle ja toimijalle ensikosketus Laureaan ja
Laurean tarjoamiin palveluihin, joten tapahtuman kokonaisuus haluttiin pitaa ytimekkaana,
mutta samalla selkeana kokonaisuutena. Tapahtuman kestoksi oli maaritelty 1 tunti ja se
tulisi sisaltamaan seuraavat aihealueet: Laurean esittely, tutkimus-, kehittamis- ja
innovaatiotoiminta Laureassa; projektiyhteistyot Laurean kanssa, opiskelijoiden
rekrytointikanavat ja avainkumppanuus. Nama aiheet sisaltaisivat muun muassa konkreettisia
esimerkkeja erilaisista projekteista ja hankkeista seka tietoa siita, miten yritykset voisivat
hyotya Laurean palveluista. Tutkijan lisaksi infotilaisuuteen osallistuisi Laurean puolelta
kolme asiantuntijaa: Tutkimus-kehittamis- ja innovaatiotoiminnasta tulisi kertomaan yksi
Laurean TKI-paallikoista, Laurean projektitoiminnasta tulisi kertomaan yksi projektiopiskelun
lehtoreista ja yksi aluepalvelupaallikoista kertoisi avainkumppaneista. Tutkijan vastuu
tapahtumassa oli toimia eraanlaisena fasilitaattorina ja kertoa opiskelijoiden
rekrytointikanavista. Tapahtuman lopuksi osallistujille varattaisiin aikaa kysymyksille.
Tapahtuman jalkeen osallistujille lahetettaisiin tapahtuman Powerpoint-esitys ja

palautelomake, joka toimisi myos yhteydenottolomakkeena.

Tapahtuman jarjestamisessa hyodynnettiin aikaisempaan sahkopostikampaan varten

hankittuja yhteystietoja: Tutkija lahetti kutsun tilaisuuteen kaikille niille henkildille, jotka
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eivat olleet vastanneet aikaisemmin lahetettyyn aluepalvelukampanjakyselyyn. Naita kutsuja

lahetettiin noin 2300 kappaletta. Kutsun sisalto on esitetty kuvassa 8:

Arvoisa vastaanottaja,

Haluamme kutsua teidét 11.12.2020 klo 13-14 jarjestettavain webinaariin, jossa avaamme Laurean yhteistydmahdollisuuksia yrityksille ja organisaatioille.
Kouluttaessamme tulevaisuuden osaajia, teemme aktiivista ja tiivista yhteistydta yritysten ja organisaatioiden kanssa. Tahdomme mahdollistaa yhteistyon mahdollisemmman monen toimijan kanssa.

Laurea on alueen organisaatioita ja elinkeinoelamaa palveleva monialainen korkeakoulu. Tehtavimme on kouluttaa, palvella Uudenmaan ja ymparysmaakuntien alueen organisaatioita,
ja tehda tutkimus- ja kehitystydtd. Haluamme omalla toiminnallamme tukea yrityksid ja organisaatioita sekd kehittdma#n, ettd jatkamaan toimintaansa, varsinkin n&ing haastavina aikoina.

Webinaari on 1h kestiva kokonaisuus, joissa aiheina ovat mm. hanketoiminta korkeakoulun kanssa,

oman toiminnan kehittdminen projektina opiskelijaldhtbisesti, opiskelijoiden rekrytointi téihin ja tySharjoitteluun, laaja-alainen ja ttinen k wustoiminta.

Tapahtuma on kaikille avoin ja olisi todella hienoa, jos paasisitte osallistumaan webinaariin. Jos olette itse henkilkohtaisesti estyneita osallistumaan,
niin kutsun voi ilman muuta valittda organisaationne muille jasenille.

Osallistuminen tapahtuu alla olevan linkin valityksella ja eika sitouta mihinkaan.

Linkki: https://www.laurea.fi/tyoelamapalvelut/laurean-yhteistyomahdollisuudet-infotilaisuus,

Ystavallisin terveisin

“ Lahettajg
. Lahettajén titteli
a

» y
.] E R Laurea-ammattikorkeakoulu
Puhelinnumero

www.laurea.fi

Tietolghde: Laur i ulu Oy, intirekisteri puh|

K&ytamme yhteystietojasi kartoittaaksemme eri yritysten tarpeita mahdallista yhteistyGts varten. Emme kayta tistoja muuhun tarkoitukseen, emmeks luovuta niitd eteenpain.
Mikili et halua vastaanottaa jatkossa sshkipostiviestejdmme, voit iimeittaa siit lshett3jdn sShkbpostiosoittesseen: Ihettdjan sahkipasti

Lisatistoa tistojen kasittelysts sas pyydettiesss: [Ahettsjan sahkoposti

Kuva 8: Webinaarin kutsu

Kutsun sisalto muotoiltiin siten, etta se olisi vastaanottajalle helposti silmailtavissa ja
ymmarrettavissa. Kutsun alkuun oli saman tien kirjoitettu, mita kyseinen sahkopostiviesti
koskee. Tassa tapauksessa asia koski Laurean jarjestamaa webinaaria, johon Laurea haluavat
kutsua viestin vastaanottajan. Taman jalkeen viestissa esitellaan lyhyesti Laurea, webinaarin
kesto ja webinaarin sisaltamat aihealueet. Laurean esittelyssa hyodynnettiin samaa tekstia,
jota kaytettiin myos aluepalvelukampanjassa. Aihealueiden esittelyiden jalkeen vastaanottaja
ohjattiin valittamaan kutsu eteenpain organisaatiossa, mikali vastaanottaja ei itse paase
osallistumaan tapahtumaan. Taman ohjeen jalkeen kutsussa oli linkki tapahtuman
ilmoittautumissivuille. Kuten aikaisemmassa aluepalvelukampanjan sahkopostiviestissa, niin
webinaarin kutsuun oli myos lisatty tietolahde ja teksti koskien yhteydenoton syyta ja miten

heidan yhteystietojansa kasitellaan.

Tapahtumaa varten laadittiin myos avoin kutsu, joka julkaistiin LinkedIn-paivityksena Laurean
LinkedIn-tilin valityksella. Avoimen kutsun tavoitteena oli mahdollistaa webinaarin
osallistuminen myos niille toimijoille, joille ei ole lahetetty henkilokohtaista kutsua. Toisena
tavoitteena oli lisata Laurean nakyvyytta tata kautta. Poiketen aikaisemmin toteutetusta

LinkedIn-kampanjasta, tata paivitysta ei jaettu sponsoroituna, maksullisena paivityksena.
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Avoin kutsu julkaistiin LinkedInissa noin viikko ennen webinaaria Laurean markkinointi osaston

toimesta. Tutkija puolestaan laati tekstin sisallon. Webinaarin LinkedIn paivitys on esitetty

kuvassa 9:

@ Laurea University of Applied Sciences ..

Oletteko miettineet, kuinka yrityksenne voisi hyotya korkeakouluyhteistydsta?

Jarjestamme 11.12.2020 klo 13-14 yhteistyémahdollisuudet Laurean kanssa-
webinaarin, jossa kerromme, millaisia yhteistyén muotoja tarjoamme juuri yrityksille
ja organisaatioille.

Webinaarin aiheina ovat mm. hanketoiminta korkeakoulun kanssa, toiminnan
kehittaminen opiskelijalahtdisesti, opiskelijoiden rekrytointi ja lagja-alainen ja
systemaattinen kumppanuustoiminta. Tilaisuus on avoin kaikille toimijoille.
Tervetuloa mukaan!

et Aot it

|| =y

| ;’

Kuva 9: Webinaarin LinkedIn kutsu

LinkedIn-kutsun tekstin sisalto suunniteltiin olemaan pohdintaa heratteleva ja helposti
silmailtava. Paivitys alkaa kysymyksella, jonka tarkoituksena on saada lukija pohtimaan,
miten he voisivat hyotya korkeakouluyhteistyosta. Taman kysymyksen jalkeen paivityksessa
kerrotaan, etta Laurea jarjestaa asiasta kertovan webinaarin 11.12.2020 klo 13-14, mita

aiheita webinaari sisaltaa ja tiedon siita, etta webinaari on avoin kaikille toimijoille.

Paivityksen loppuun oli lisatty tapahtumaa varten laadittu laskeutumissivu, joka toimi samalla

tapahtuman ilmoittautumissivuna. Tama sama laskeutumissivu lOytyy myos aikaisemmin

mainituissa sahkopostikutsussa. Laskeutumissivu on esitetty kuvassa 10:
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Yhteistyomahdollisuudet
Laurean kanssa- webinaari
limoittaudu tilaisuuteen oheisen lomakkeen kautta.

T e e e e e e e e e e e e e e e e

Tervetuloa Laurean webinaariin 11.12.2020 klo 13-14!

Kouluttaessamme tulevaisuuden osaajia, teemme akliivista ja tiivista yhteistydta monien yritysten
ja organisaatioiden kanssa. Tahdomme mahdollistaa yhteistyon mahdollisemman monen toimijan
kanssa. K aonnointh jossa teillda on mahdollisuus saada tietoa Laurean

tarjoamista yhteistyomahdollisuuksista.

Tapahtuma on avoin kaikille. Osaava henkilokuntamme on jakamassa teille tietoa seuraavista
yhteistydn muodoista:

. kehitysjai iotoimi Millaisia hankkeita Laureassa on toteutettu ja

miten teidan yrityksenne voi toteuttaa Laurean kanssa hankkeita, joihin on mahdollisuutta

hakea rahoitusta mm. Business Finlandilta.

Projektiyhteistyd. Kuinka Laurean opiskelijoita voi hyddyntaa oman toiminnan

kehittamisessa, kuten myynnin ja markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamissa, markkina-,

markkinointi- ja asiakastutkimuksissa, johtamisessa, esimiestyossa seka henkiloston

osaamisen kehittamisessa.

Opiskelijoiden rekrytointi. Mista ja miten tavoitat opiskelijat parhaiten tyoharjoittelun ja

tyopaikan merkeissa.

. i Kuinka organisaationne voi hydtya vastikkeellisesta yhteistydst3, joka
takaa toiminnallenne laaja-alaisen ja systemaattisen yhteistyon Laurean kanssa mm.
nakyvyydessa, rekrytoinnissa ja oman toiminnan kehittamisessa.

limoittautuminen tapahtuu alla olevalla lomakkeella. Osallistuminen ei sitouta mihinkaan.
Lahetamme sinulle linkin webinaariin iimoittautumisen jalkeen!

Osallistun edelld maini i iin11.12. klo13-14!

Nimi

Yritys

Sahkdposti

Lahettamalla lomakkeen hyvaksyt myds tietosuojaselosteen ehdot.

Kuva 10: Webinaarin laskeutumissivu
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Oletuksena laskeutumissivulle saapujille oli se, etta he ovat joko lukeneet sahkopostikutsun
tai avoimen kutsun LinkedInista, eli heilla on tiedossa, mika Laurea on ja mista webinaarista
on kyse. Taman takia laskeutumissivun sisalto ja teksti suunniteltiin olevan tiivis, mutta
samalla informatiivinen. Sivun tekstista lihavoitiin kaikki kohdat, jotka tutkija.
Laskeutumissivun otsikoksi annettiin sama nimi kuin webinaarille, joka on
Yhteistyomahdollisuudet Laurean kanssa- webinaari. Otsikon jalkeen laskeutumissivun
tekstissa kerrotaan webinaarin aikataulu ja kesto. Naiden jalkeen sivulla kerrotaan, etta
tapahtuma on avoin kaikille ja etta paikalla on Laurean henkilokuntaa kertomassa
osallistujille tarkemmin webinaarin sisallosta, eli yhteistyon muodoista. Nama yhteistyon
muodot ja niiden sisalto esitellaan sivulla tarkemmin. Laskeutumissivun loppuun oli lisatty
ilmoittautumislomake, johon ilmoittautujan tulee ilmoittaa oma nimi, yrityksen nimi ja
sahkopostiosoite. Ilmoittautumislomakkeen alle liitettiin erillinen maininta Laurean
tietosuojaselosteen ehtojen hyvaksymisesta: Lahettamalla ilmoittautumislomakkeen, henkilo
hyvaksyy Laurean tietosuojaselosteen ehdot. Klikkaamalla sanaa tietosuojaseloste, henkilo voi
kayda lukemassa nama ehdot. Kun henkilo ilmoittautuu webinaariin lahettamalla lomakkeen,
valittyy tieto ilmoittautumisesta Laurean Tyoelamanpalvelut-sahkopostikansioon. Tutkija

lahettaa ilmoittautuneille henkiloille erillisen Microsoft Teams-osallistumislinkin webinaariin.

Koska vastaavanlaista webinaaria ei ole jarjestetty Laureassa aikaisemmin, niin koettiin
tarkeaksi, etta tapahtumasta saataisiin kehittavaa palautetta osallistujilta. Tata varten
tutkija laati erillisen palautelomakkeen, joka lahetettiin kaikille tapahtuman osallistujille
heti webinaarin paatyttya. Palautelomakkeeseen oli myos sisallytetty yhteydenottolomake,
johon osallistujat voisivat jattaa yhteystietonsa potentiaalista yhteistyota varten.
Palautelomakkeen lisaksi osallistujille lahetettiin webinaarin Powerpoint-materiaali.
Webinaarin palautelomake laadittiin Microsoft Forms-ohjelmalla. Lomake on esitetty kuvassa
11:
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Yhteistyomahdollisuudet Laurean kanssa-
webinaari

a yrityspabveluinta. nim s cnnistus [ttt yhteystieton
palautelomabioen lopussa. nin olemme teihin yhtoydossd

at yhteistyon muodot (Vort valita useamman vaihtoehdon

Kuva 11: Webinaarin palaute- ja yhteydenottolomake

Palautelomakkeeseen laadittiin yhteensa 13 kohtaa, joista kohdat 1-6 kohdat kasittelivat itse
webinaaria ja kohdat 7-13 kasittelivat yhteydenottopyyntoa. Lomake pyrittiin pitamaan
mahdollisimman yksinkertaisena kokonaisuutena, jotta vastaanottajat kokisivat palautteen
antamisen mahdollisimman mieluisaksi. Nelja ensimmaista kohtaa palautelomakkeessa ovat
monivalintavaittamia, joissa vastaanottajaa pyydetaan arvioimaan tapahtumaa ja sen eri osa-
alueita asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa, etta vastaanottaja on aivan eri mielta vaittaman
kanssa ja 5 tarkoittaa, etta vastaanottaja on aivan samaa mielta vaittaman kanssa.
Viidennessa kohdassa vastaanottajaa pyydetaan antamaan tapahtumalle kokonaisarvosana
asteikolla 1-5. Kohdassa 6 vastaanottaja voi antaa avointa palautetta tapahtumasta. Kohdassa
7 osallistuja voi ilmoittaa, mikali heidan yrityksensa haluaisi keskustella enemman Laurean

yhteistydmahdollisuuksista. Tama merkittiin pakolliseksi, jotta tutkija ja aluepalvelupaallikot
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tietavat, etta voiko kyselyyn vastanneeseen yritykseen ottaa yhteytta vai ei, vaikka he
jattavatkin yhteystietonsa. Kohdissa 8-9 lomakkeen tayttaja voi valita etukateen kiinnostavat
yhteistyonmuodot ja jos heille tuli ideoita yhteistyosta tarkemmin niin he voivat kertoa myos
niista. Kohdissa 10-13 vastaanottajaa pyydetaan jattamaan yhteystietonsa. Nama kohdat
laadittiin pakollisiksi sen takia, ettei lomakkeen tayttaja unohtaisi jattaa omia

yhteystietojaan.

7.3 Aluepalvelupaallikoiden haastattelut

Tutkija haastatteli avainkumppanuuksien myynnista vastaavia aluepalvelupaallikoita
toimeksiannon aikana. Laurean avainkumppanuudet ovat tulleet heidan myyntityonsa
ansiosta, joten tutkija koki, etta heidan kokemuksensa ja nakemyksensa
avainkumppanuusprosessin toimeksiannon kannalta tarkeita. Toimeksiannosta syntyvat
tulokset ja kehityssuunnitelma tulevat myos todennakoisesti palvelemaan

aluepalvelupaallikoiden myyntityota.

Haastattelulomakkeen laatiminen alkoi kysymysten ja kysymysten maarien pohtimisella.
Lomakkeen kysymysten tulisi olla yksinkertaisia ja helposti ymmarrettavissa, mutta samalla
avoimia, jotta niihin ei voisi vastata yhdella sanalla. Kysymysten kokonaisteemana olisi
avainkumppanuuden myyntiprosessien kehittaminen, joka sisaltaa seka avainkumppanuuksien
asiakashankinnan, etta avainkumppanuuksien myynnin, joten tutkija laati kysymykset tasta
nakokulmasta. kuinka aluepalvelupaallikot ovat kokeneet ovat kokeneet myyntiprosessin
nykyisellaan, mihin he ovat olleet tyytymattomia ja tyytyvaisa; millaisia kehitysehdotuksia

heille on tullut mieleen ja miten Laurea voisi tukea heidan tyotansa paremmin.

Kysymysten maara tulisi myos pitaa suhteellisen maltillisena, jotta haastateltava ei kokisi
haastattelua liian pitkana. Kysymyksia tulisi kuitenkin olla sen verran, etta tutkija saisi
mahdollisimman paljon tietoa aluepalvelupaallikoilta koskien avainkumppanuuksien

myyntiprosessista ja heidan nakemystaan siita, miten kyseista prosessia voisi kehittaa.

Tutkija laati haastatteluita varten lomakkeen, joka koostui 14 kysymyksesta.
Haastattelulomakkeen rakenne oli puolistrukturoitu, joka sisalsi avoimia kysymyksia, jotta
aluepalvelupaallikoiden vastaukset olisivat mahdollisimman monipuolisia. Tutkijan piti alun
perin haastatella jokaista aluepalvelupaallikkoa yksitellen etana Microsoft Teamsin
valityksella, mutta aikataulusyista haastatteluita ei kyetty toteuttamaan. Ratkaisuna tahan
tutkija lahetti lomakkeen aluepalvelupaallikoille vastattavaksi ja taytettavaksi omalla ajalla.
Tutkija ohjeisti aluepalvelupaallikoita vastaamaan kysymyksiin niin laajasti tai tiiviisti kuin he

itse kokivat. Haastattelulomake ja tutkimuslupa loytyvat liitteista 1 ja 2



49

8  Tulokset ja tuotokset

Tutkija toteutti toimeksiannon aikana sahkopostimarkkinointia, 2 LinkedIn-kampanjaa, yhden
webinaarin ja kolme haastattelua. Nama toimenpiteet tuottivat toimeksiannon aikana 4
avainkumppanuutta. Tutkija on kerannyt jokaisesta toimenpiteesta
avainkumppanuusprosessin kehittamista varten oleellisimmat tiedot ja kirjannut ne alla

oleviin kappaleisiin.

Naiden toteutettujen kehittamistoimenpiteiden tuloksien lisaksi myos niita varten laaditut
erilaiset materiaalit voidaan mieltaa valillisiksi tuloksiksi tai tuotoksiksi. Nailla materiaaleilla
tarkoitetaan sahkopostikampanjaa varten laadittua viestin runkoa ja laskeutumissivua,
LinkedIn-kampanjaa varten laadittuja mainosteksteja ja yhteydenottolomaketta; ja
webinaaria varten laadittua kutsua ja ilmoittautumissivua. Naita tuotoksia voidaan varmasti

hyodyntaa jatkossa vastaavanlaisissa kampanjoissa tai toteutuksissa.

8.1  Aluepalvelukampanjan tulokset

Tutkija lahetti toimeksiannon aikana viikoittain sahkopostia noin 200 yritykselle, eli
laskennallisesti sahkopostikampanjaa toteutettiin noin 19 viikon ajan. Tutkija kirjasi
lahetettyjen sahkopostien ja niihin saatujen vastauksien maarat yhteen ja toimialoittain, seka
laski naista myos vastausprosentit, jotta saataisiin selvitettya, minka alan yritykset ovat

olleet aktiivisempia vastaajia. Tutkija laati naista tilaston, joka on esitetty taulukossa 4:

Energia 52 2 3,8% 0 0
Estenomi 38 2 5,0% 1 0
Hotelli, ravintola ja tarjoilu 219 8 3,60 % 0 0
Informaatio ja viestinté 488 6 1,2% 3 0
Kustannus 209 9 4,30 % 0 0
Markkinointi 265 8 3,0% 0 0
Museo 75 5 6,60 % 0 0
Rahoitus 129 1 0,70 % 0 0
Rakennus 310 1 0,30 % 1 0
Teollisuus 394 10 2,50 % 1 1
Tukku 868 13 1,50 % 0 0
Turvallisuus 249 3 1,20 % 0 0
Vahittdismyynti 590 4 0,07 % 0 0

Taulukko 4: Aluepalvelukampanjan tulokset

Tutkija lahetti toimeksiantoon kuuluvan sahkopostikampanjan aikana sahkopostia 3886

yritykselle, jotka edustivat 14 eri toimialaa. Tutkija sai kampanjoinnin aikana



kartoituslomakkeelle yhteensa 72 vastausta. Vastauksia tuli jokaiselta toimialalta. Tutkija
lahetti eniten kampanjasahkoposteja tukkualan yrityksille, 868 sahkopostia, ja vahiten
kauneudenhoitoalan yrityksille, 38 sahkopostia. Maarallisesti eniten vastauksia tuli tukkualan
yrityksilta, 13 vastausta, ja vahiten vastauksia tuli taas rahoitus- ja rakennusalan yrityksilta,
molemmista 1 vastaus. Korkein vastausprosentti oli museoalan yrityksilla, joka oli 6,6%, kun
taas alhaisin vastausprosentti oli vahittaismyyntialalla, joka oli 0,07%. Kokonaisuudessaan
vastausprosentti oli 1,9%. Naista 72 vastaajasta tutkija onnistui sopimaan
avainkumppanuustapaamisen kuuden eri yrityksen kanssa. Naista kuudesta yrityksesta yksi

lahti mukaan avainkumppanuuteen.

8.2 LinkedIn-kampanjan tulokset

Tutkija toteutti Laurean markkinointiosaston avustuksella kaksi LinkedIn-kampanjaa.
Ensimmainen suoritettiin heinakuussa 2020 ja se sisalsi kaksi mainosta, joista ensimmainen oli
tekstimainos ja toinen oli videomainos. Toinen kampanja toteutettiin loka-marraskuussa 2020
ja se sisalsi tekstimainokset neljalle eri toimialalle. Tutkija sai kampanjoiden paatteeksi
Laurean markkinointipaallikolta koosteen kampanjoiden menestyksesta. Naiden lisaksi tutkija
kirjasi ylos, kuinka monta yhteydenottopyyntoa Laurealle oli tullut sahkopostiin kampanjoiden
aikana. Markkinointiosastolta saatu kooste ja erilliset yhteydenottopyynnot ovat esitetty

taulukossa 5:

Julkiset toimijat 400 443 10500 35 0,33 % 0 0
ICT-ala 400 443 12599 59 0,47 % 0 0
Elintarviketeollisuus 400 443 6250 33 0,53 % 0 0
SOTE-alan toimijat 400 268,07 6161 32 0,52 % 6 2
Kes’e: . N 583,41 583,41 25475 99 0,39 % 5

Avainkumppanitekstimainokset 2
Kes’e: L . 216,59 216,59 6344 72 1,14 % 0

Avainkumppanivideomainos 0

Taulukko 5: LinkedIn-kampanjoiden tulokset

Kampanjoiden kokonaisbudjetti oli 2400, joista 800€ oli budjetoitu heinakuun kampanjalle ja
loput 1600€ oli budjetoitu syksyn kampanjalle. Kampanjat tuottivat yhteensa 67329
nayttokertaa ja 330 klikkausta. Klikkauksella tarkoitetaan vierailua kampanjan
laskeutumissivuilla kyseisen mainoksen kautta, joten tama tarkoittaa, etta laskeutumissivuilla
vierailtiin 330 kertaa kampanjoiden mainosten kautta. Klikkausprosentti saadaan jakamalla

klikattujen kertojen maara nayttokertojen maaralla. Klikkausprosentti oli kokonaisuudessaan
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0.49%. Nama vierailut laskeutumissivuilla tuottivat yhteensa 11 yhteydenottopyyntoa. Naiden
yhteytta ottaneiden yritysten kanssa jarjestettiin avainkumppanuustapaamiset ja naiden

tapaamisten tuloksena sovittiin 4 avainkumppanuutta, joista yksi peruuntui.

Kesalla toteutettu LinkedIn kampanjaan kaytettiin 800€, joista 583.41€ kaytettiin
tekstimainokseen ja 216.59€ kaytettiin videomainokseen. Nayttokertoja kesan kampanjalla oli
yhteensa 31819 kappaletta, joista tekstimainoksen nayttokertoja oli 25475 ja
videomainoksella 6344. Tama ero nayttokertoihin selittyy silla, etta tekstimainoksen
nakyvyyteen kaytettiin enemman rahaa kuin videomainoksen nakyvyyteen. Mainoksia
klikattiin yhteensa 171 kertaa, joista 99 klikkausta tuli tekstimainoksesta ja 72
videomainoksesta. Naista kahdesta mainoksesta videomainoksella oli suurempi
klikkausprosentti kuin tekstimainoksella. Videomainoksen klikkausprosentti 1.14% ja
tekstimainoksen klikkausprosentti oli 0.39%. Nama vierailut laskeutumissivuilla tuottivat
yhteensa 5 yhteydenottopyyntoa. Naiden yhteytta ottaneiden yritysten kanssa jarjestettiin

avainkumppanuustapaamiset ja naiden tapaamisten tuloksena sovittiin 2 avainkumppanuutta.

Syksylla toteutettuun LinkedIn kampanjaan kaytettiin 1600€, joka jaettiin aluksi tasaisesti
neljan mainoksen kesken. Tahan tehtiin muutos kampanjan loppupuolella, silla sosiaali- ja
terveysalan mainos oli osoittautunut muita mainoksia tehokkaammaksi, joten sen
loppubudjetti siirrettiin tukemaan kolmea muuta mainosta. Nayttokertoja syksyn kampanjalla
oli yhteensa 35510 kappaletta, joista eniten nayttokertoja sai informaatio- ja viestintaalan
mainos, 12599 nayttokertaa, ja vahiten nayttokertoja sai sosiaali- ja terveysalan mainos, 6161
nayttokertaa. Tama ero nayttokertoihin selittyy muun muassa silla, etta informaatio- ja
viestintaalan mainoksen nakyvyyteen kaytettiin enemman rahaa kuin sosiaali- ja terveysalan

mainoksen nakyvyyteen.

Syksyn kampanjan mainoksia klikattiin yhteensa 159 kertaa, joista eniten klikkauksia sai
informaatio- ja viestintaalalle kohdistettu mainos 59 klikkauksella ja vahiten klikkauksia sai
sosiaali- ja terveysalalle kohdistettu mainos, 32 klikkausta. Vaikka informaatio- ja viestinta
alan mainoksella oli eniten klikkauksia, niin silla ei ollut kuitenkaan suurinta
klikkausprosenttia. Suurin klikkausprosentti oli elintarviketeollisuusalan mainoksella, joka oli
0.53% ja pienin klikkausprosentti oli julkisten toimijoiden mainoksella, 0.33%. Nama vierailut
laskeutumissivuilla tuottivat yhteensa 6 yhteydenottopyyntoa, kaikki tulivat sosiaali- ja
terveyden alan toimijoilta. Naiden yhteytta ottaneiden yritysten kanssa jarjestettiin

avainkumppanuustapaamiset ja naiden tapaamisten tuloksena sovittiin 2 avainkumppanuutta.
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8.3  Yhteistyomahdollisuudet Laurean kanssa- webinaari

Tutkija jarjesti 11.12.2020 webinaarin, jossa yrityksille kerrotaan Laurean erilaisista
yhteistyon muodoista. Tutkija lahetti kutsun eri toimialan yrityksille, jotka sijaitsivat
Uudellamaalla. Tapahtuman jalkeen osallistuneille henkildille lahetettiin palautelomake, joka
toimi samalla yhteydenottolomakkeena. Tutkija kirjasi ylos lahetettyjen kutsujen maaran,
tapahtumaan osallistuneiden yritysten maaran, osallistumisprosentin, palautelomakkeen
vastausten maarat, vastausprosentin ja yhteydenottopyyntojen maaran. Nama tiedot ovat

esitetty taulukossa 6:

2300 46 2% 6 13% 5

Taulukko 6: Webinaarin tulokset

Tutkija lahetti sahkopostitse yhteensa 2300 kutsua webinaariin, jonka tuloksena kutsuun
vastasi ja tapahtumaan ilmoittautui 46 yritysta. Ilmoittautumisprosentti webinaariin oli 2%.
Osallistuneista yrityksista palautelomakkeeseen vastasi 6 yritysta ja vastausprosentti oli 13%.
Naista kuudesta yrityksesta 5 olivat jattaneet yhteydenottopyynnon koskien yhteistyota

Laurean kanssa. Palautelomakkeiden vastaukset on tilastoitu taulukossa 7:

Yhteistydmahdollisuudet Laurean kanssa- webinaari

Tilaisuus oli mielenkiintoinen _ 16,7% 66,7 %
Tilaisuuden siséitd oli kokonaisuudessaan selked ja hyin jarestertyia  [IEEREINN 66,7 % 167 %
TKl-yhteistyd osio ofi selked ja hyvin jarjestetty | GRS 50,0% 333%
Projektiyhteistyd osio of selked ja hyvin jarjescerry | NS 50,0% 333%
Avainkumppanuus osio oli selked ja hyvin jarjestetty _ 50,0% 333%
Koin saavani hyddyllistd tietoa Laurean tarjoamista yhteistydmahd ollisuuksista _ 16,7 % 66,7 %

0% 10% 20% 0% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % S0%  100%

m Taysin eri mieltd m Osittain eri mieltd m i samaa eika eri mieltd Osittain samaa miehka Taysin samaa mieltd

Taulukko 7: Webinaarin palautelomakkeen tulokset

Osallistujia pyydettiin vastaamaan erilaisiin vaitteisiin Likert-asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti
taysin eri mielta ja 5 tarkoitti taysin samaa mielta. Enemmisto, oli taysin samaa mielta, etta
tapahtuma oli mielenkiintoinen ja etta he kokivat saavansa hyodyllista tietoa Laurean
tarjoamista yhteistyomahdollisuuksista. Enemmisto oli osittain samaa mielta siita, etta

tilaisuuden sisalto oli kokonaisuudessaan selkea ja hyvin jarjestetty; ja etta tilaisuuden eri
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osiot olivat selkeita ja hyvin jarjestettyja. Vastaajat olivat myos antaneet tapahtumalle

kokonaisarvosanan 4,3. Kokonaisarvosana annettiin asteikolla 1-5.

Kysyttaessa avointa palautetta osallistujilta, niin tapahtuma sai seka positiivista, etta
kehittavaa palautetta. Positiivista palautetta oli, etta tapahtuma oli vastaajan mukaan
erittain tiivis ja hyva paketti. Toinen vastaaja kertoi, ettei ole aikaisemmin tiennyt Laurean
tarjoamista yhteistyon muodoista ennen tilaisuutta ja etta Laureasta olisi varmasti hyotya
hanen liiketoimintansa kehittamiseen. Kehittava palaute koski muun muassa tapahtuman
toteutusta ja kestoa. Yksi kehittavan palautteen antajista koki, etta tilaisuuden erittain
pitkaksi hissipuheeksi. Toinen kehittavan palautteen antaja ilmoitti, etta tapahtumassa
hieman teknisia haasteita aanen kanssa, mutta muuten tapahtuma oli kokonaisuudessaan
hyva. Kolmas kehittava palaute ei koskenut itse tilaisuutta, mutta tilaisuuden kutsua.
Kutsussa oleva ilmoittautumissivun linkki oli nimetty kutsussa harhaanjohtavasti
osallistumislinkiksi ja palautteenantaja oletti, etta kyseinen linkki vie suoraan webinaariin.
Tama johti siihen, ettei palautteenantaja ilmoittautunut webinaariin etukateen ja myohastyi
jonkin verran webinaarista, koska joutui tayttamaan webinaarin ilmoittautumislomakkeen sen
alkaessa. Tasta huolimatta palautteenantaja koki, etta itse tilaisuus oli hyva ja heratti

hanessa ajatuksia yhteistyosta.

Osallistujilla oli mahdollisuus jattaa yhteydenottopyynto palautteenannon ohessa. Kuudesta
vastaajasta vain viisi vastaajaa jatti yhteydenottopyynnon. Yhteydenottopyynnon ohessa
vastaajilta kysyttiin, mitka yhteistyon muodot heita kiinnostavat. Vastausvaihtoehdoiksi
annettiin TKI-yhteistyo, projektiyhteistyo, avainkumppanuus ja muu. Muu-kohdassa vastaajaa
pyydettiin kertomaan, millainen yhteistyon muoto heita kiinnostaa. Vastaajilla oli

mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Kysymyksen tulokset on esitetty kuviossa 9:

Minua kiinnostaa seuraavat yhteistydn muodot (Voit valita useamman vaihtoehdon)

@ TK-yhteistys 3
‘ Projektiyhteistyd 5
. Avainkumppanuus 0
@ Muu 2

Kuvio 9: Webinaariin osallistujia kiinnostavat yhteistyon muodot

Kaikki yhteydenottopyynnon jattaneet vastaajat olivat kiinnostuneet Laurean tarjoamasta
projektiyhteistyosta, eli projekteista, jotka toteutetaan opiskelijalahtoisesti. Kolme vastaajaa
viidesta olivat kiinnostuneet TKI-yhteistyosta, eli hanketoiminnasta. Kaksi vastaajaa viidesta

olivat kiinnostuneet muusta yhteistyosta. Nama muut yhteistyon muodot olivat



54

rekrytointiyhteisty0 ja opinnaytetyot. Kenellakaan vastaajista ei ollut alustavaa kiinnostusta

avainkumppanuuteen.

8.4  Aluepalvelupaallikoiden haastattelut

Laurean aluepalvelupaallikoille haastateltiin syksylla 2020. Haastattelua varten laadittiin 14
kysymyksen patteristo, jotka kasittelivat avainkumppanuuksien hankintaa eri nakokulmista.
Tutkijan piti alun perin haastatella jokaista aluepalvelupaallikkoa yksitellen Microsoft Laurean
aluepalvelupaallikoille haastateltiin syksylla 2020. Haastattelua varten laadittiin 14
kysymyksen patteristo, jotka kasittelivat avainkumppanuuksien hankintaa eri nakokulmista.
Tutkijan piti alun perin haastatella jokaista aluepalvelupaallikkoa yksitellen Microsoft
Teamsin valityksella, mutta aikataulusyista tutkija joutui lahettamaan haastattelun
kysymykset kyselyna sahkopostitse. Aluepalvelupaallikot tayttivat kyselyn ja lahettivat ne
takaisin tutkijalle. Toimeksiannon luonteen takia, tutkija on referoinut kyselyiden vastaukset
tassa opinnaytetyossa suurpiirteisesti niin, etta vastauksen ydinasia tulee esille. Tutkija
referoi saman teemaiset kysymykset ja niiden vastaukset saman kappaleen alle. Osaan
kysymyksiin vastattiin lyhyesti ja niiden teemat eivat sopineet muiden kysymysten kanssa

saman kappaleen alle. Tutkija taulukoi nama lyhyemmat vastaukset taulukkoon X.

8.4.1  Myyntiprosessin sujuminen vuonna 2020

Kysyttaessa avainkumppanuuksien myyntiprosessin sujumista vuonna 2020, niin
aluepalvelupaallikoiden mukaan prosessi selkea, kun prospekti tiedossa, mutta laajempi
edellyttaisi johdon ja opetushenkilokunnan nykyista laajempaa sitoutumista myods myyntiin.
Korona on estanyt alkuvaiheen kohtaamiset kasvokkain mahdollisten avainkumppaneiden
kanssa. Yhteydenotto puhelimella tai sahkopostilla on helpompaa torjua kuin kasvokkain
tapahtuva keskustelu. Kova tyo ja sinnikkyys seka avainkumppaneiden alojen sitominen

yksikon tarjoamaan koulutukseen on ollut avuksi.

Aluepalvelupaallikot ovat olleet tyytyvaisa erityisesti siihen, etta uusi avainkumppanuusmalli
on saatu lanseerattua, eika vallitseva pandemiatilanne ole liioin muodostunut esteeksi,
vaikkei aluepalvelupaallikot eivat kasvokkain ei olekaan paasty tapaamaan potentiaalisia
kumppaneita, joten myyntiprosessi sinansa on toiminut yleisesti katsottuna. Osassa yksikoissa
on laadittu alkuvuodesta avainkumppanistrategia, jotka ovat toimineet hyvin. Tutkimus,
kehitys- ja innovaatioprosessi edella on edetty muutaman avainkumppanin kanssa hyvaan
lopputulokseen nopeasti. Lisaksi se, etta aluepalvelupaallikot tuntevat yksikdiden koulutusten

sisallot melko hyvin ja samoin henkiloston, on auttanut heita todella paljon.
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Aluepalvelupaallikot kokivat, etta myynti jaa kaikesta huolimatta edelleenkin liiaksi
aluepalvelupaallikoiden harteille. Johto ja opettajat pitaisi saada yha paremmin sitoutumaan
ja nakemaan oma vastuunsa prosessissa, kuten osallistuisi aktiivisemmin potentiaalisten
prospektien esiin tuomiseen. Paallikot uskovat, etta jokaisella lehtorilla ja myos johdolla on
varmasti verkostoissaan useita kumppaneita, yhteistyotahoja, jotka voisivat olla potentiaalisia

avainkumppaneita.

8.4.2  Laurean tuki avainkumppanuusprosessissa

Aluepalvelupaallikot olivat yhdessa sita mielta, etta Laurean tulisi tukea
avainkumppanuuksien myyntiprosessia paremmin. Yhdeksi syyksi mainittiin, etta mikali
nykyinen myyntiprosessi pysyy entisellaan, niin kohta edessa on tilanne, jossa
avainkumppanien hoito vie niin paljon aikaa, etta myyntiaika jaa aluepalvelupaallikoilla
vahemmaksi. Tama yhdistettyna aluepalvelupaallikoiden muihin tehtaviin johtaa nopeasti
kumppanien tyytymattomyyteen ja sisaiseen tyytymattomyyteen seka vasymiseen tehtavan
hoidossa. Yksi ratkaisu tahan olisi, etta varsinaista myyntityota tekevat eri henkilot ja hoitoa
eri henkilot. Tata tosin tarkennettiin vastauksissa, etta sellaiset kumppanuudet, joille
voidaan tarjota laajasti eri koulutusten palveluita, paras vaihto niiden hoitamisille on

aluepalvelupaallikko.

Tukea toivottiin erityisesti Laurean johdolta. Heilta toivottiin, etta johto voisi kertoa
avainkumppanuustoiminnan merkityksellisyydesta koko Laurean tasoisesti.
Aluepalvelupaallikot pohtivat vastauksissaan, etta pelkka valvonta ja aluepalvelupaallikoiden
ylospain raportointi ei valttamatta riita, vaan he toivoivat johdolta my0s etupainotteista

suunnittelua ja oikea-aikaisia toimenpiteita.

Paallikot toivoivat, etta koko henkilo osallistuisi aikaisempaa enemman myos
avainkumppanuusprosessiin esimerkiksi osallistumalla potentiaalisten kumppanuuksien
tuomiseen sisaan seka laajemmin mukaan myos itse myyntiprosessiin myynnin ja hoitamisen
osalta. Paallikot uskoivat, etta lahes jokaisella lehtorilla on yhteistyokumppaneita ja

verkostoja, joita voisi syventaa avainkumppanuuksiksi.

Aluepalvelupaallikoilta tuli idea lanseerata jonkinlainen kannustin, jolla aktivoitaisiin
henkilostoa osallistumaan avainkumppanuuksien myyntiin. Mikali heidan kauttansa saadaan
avainkumppaneita, niin jollain pienella tavalla tama myos palkittaisiin. Toinen kehitysidea
koski ajantasaisten tietojen kirjaamista Laurean kumppanuushallintajarjestelmaan.
Aluepalvelupaallikot joutuivat hakemaan paljon tietoa kumppanin kanssa aikaisemmin

tehdysta toiminnasta kyselemalla erinaisten kanavien kautta, kun tehtyja kumppanityota ei
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ollut kirjattu annettujen ohjeiden mukaisesti. Aluepalvelupaallikot kokivat, etta tahan pitaisi

keksia ratkaisu, jolla saataisiin henkilokunta sitoutumaan naiden tietojen kirjaamiseen.

8.4.3 Aluepalvelukoordinaattorin toiminta ja tarpeellisuus

Aluepalvelupaallikoilta kysyttiin tyytyvaisyytta aluepalvelukoordinaattorin toiminnasta,
merkittavyydesta ja tehtavien jakamisesta. Kaikki aluepalvelupaallikot olivat omissa
vastauksissaan sita mielta, aluepalvelukoordinaattorista on ollut hyotya. Erityisesti apua on
tullut eli alojen prospektien kartoituksessa, yhteydenotossa, avainkumppanuuden
mainonnassa, kumppanuushallintajarjestelman tietojen paivityksessa ja muissa juoksevissa

kumppanitoiminta asioissa.

Aluepalvelukoordinaattorin merkittavyys korostui varsinkin avainkumppanuuksien myynnin
alkuprosessissa, joka kasittaa muun muassa liidien hankkimisen ja toimialojen kartoittamisen.
Yksi ero merkittava nakemysero syntyi aluepalvelukoordinaattorin tehtaviin koskien myyntia.
Yksi aluepalvelupaallikoista koki, etta varsinainen myyntityo ja hankinta olisi hyva jattaa
aluepalvelupaallikoille, kunnes aluepalvelukoordinaattori saisi enemman kokemusta. Toinen
aluepalvelupaallikko koki taas, etta koordinaattorille olisi merkittava tarve uushankintaan
liittyvassa prospektien ja liidien tunnistamisessa edelleen, mutta myos osana

kokonaisvaltaista myyntiprosessia ja kumppanuuksien hoitoa.

Aluepalvelupaallikoiden vastauksissa tuotiin myos esille, ettei aluepalvelukoordinaattorin
vastuualueita voi jakaa sellaisenaan aluepalvelupaallikoiden kesken. Painvastoin
aluepalvelukoordinaattorin tarve koettiin erittain tarkeaksi. Yksi syy on muun muassa se, etta
aluepalvelukoordinaattorin tehtavat kuuluvatkin osaksi aluepalvelupaallikoiden tehtaviin ja
niiden osittainen keskittaminen ja siirtaminen koordinaattorille on vapauttanut resurssia itse
myyntiin ja kumppanuuksien hoitoon. Toisena syyna koettiin, etta lisaantyvien
kumppanuuksien myota myos nykyinen tyomaara lisaantyy, eika tehtavien jakaminen takaisin
aluepalvelupaallikoille ei ole kauaskantoinen ratkaisu tyomaarien muutoinkin lisaantyessa.
Tama nahtiin heijastuvan haitallisesti kaikkeen toimintaan aiheuttaen johonkin kriittiseen

osaan tyossa merkittavaa hitautta ja reagointikyvyttomyytta.

Vaikka aluepalvelukoordinaattorin maaraaikainen tyo paattyi joulukuussa 2020, niin
aluepalvelukoordinaattori koettiin edelleen tarpeelliseksi ja hanelle olisi vastausten mukaan

edelleen kayttoa muun muassa kumppanuushallintajarjestelman yllapidossa.



57

8.4.4 Muita esille tulleita vastauksia

Kysyttaessa vapaata sanaa aluepalvelupaallikoilta myyntiprosessia, avainkumppanuutta ja
niiden yllapitoa, niin esille nostettiin useamman kerran samat asiat kuin aikaisempien
kysymyksien vastauksissa, mutta vastaan tuli myos sellaisia huomioita, joita ei ole

aikaisemmissa kysymyksissa voitu tuoda esille.

Avainkumppanuuksista ja niihin tehdyista toimenpiteista tulisi tiedottaa sosiaalisessa
mediassa, intrassa ja muissa Laurean kanavissa vastausten perusteella entista enemman seka
sisaisesti, etta ulkoisesti. Varsinkin opiskelijoiden aktiivisempi tiedottaminen

avainkumppanuuksista koettiin tarkeaksi.

Paallikot pohtivat vastauksissaan, voisiko avainkumppanuuskonseptia kehittaa kumppanin
etujen osalta. Aluepalvelupaallikot olivat huomanneet avainkumppanuusneuvotteluissa, etta
monet potentiaaliset kumppanit ovat kyselleet esimerkiksi saavatko he projekteja maksutta

vuosimaksua vastaan.

Viimeinen asia mika nousi esille koski avainkumppanuuksien hoitoa ja niihin suunniteltuja key
account managereita. Aluepalvelupaallikot kokivat, etta mahdollisuus hoitaa kaikkia tulevia
avainkumppanuuksia tulee kohta vastaan ja on tarkeaa varmistaa, etta osaavia ammattilaisia
lOytyisi pian avainkumppanuuksien hoitoon, jotka voitaisiin nimeta key account managereiksi.
Naiden osaavien key account managerien tulisi tuntea hyvin kumppanin liiketoiminta ja osata
loytaa kumppanille myos sellaisia tarpeita ja kehittamisen kohteita, joita kumppani ei
valttamatta osaa itse kertoa tai edes ajatella. Aluepalvelupaallikot arvioivat myos, etta yksi
key account manager kykenisi hoitamaan noin aarimmillaan 15-20 avainkumppania, mikali
muita tehtavia ei ole. Yksi aluepalvelupaallikko pohti kuitenkin vastauksessaan, etta naita

muita tehtavia syntyy aina, kun kyseessa on kumppanuuksien hoito.

Kuten aikaisemmin oli mainittu, niin tutkija taulukoi sellaiset kysymykset ja vastaukset, jotka
eivat sopineet teemoiltaan aikaisempiin kappaleisiin. Nama kysymykset ja vastaukset on

listattu taulukkoon 8:



5.Mitké tydkalut olet
kokenut itsellesi
tarkeimmiksi
avainkumppanuuksien
myynnissa?

11. Koetko, ettd resurssisi
riittavat seka
avainkumppanuuksien
myyntiin, etta
avainkumppanuuksien
yllé@pitoon?
12.Avainkumppanuutta on
mainostettu LinkedInissa.
Tulisiko avainkumppanuutta
mainostaa muissa
sosiaalisen median
kanavissa?

13. Minka tavan olet
kokenut tehokkaimmaksi
avainkumppanuuksien
hankinnassa?

Taulukko 8: Aluepalvelupaallikoiden haastatteluiden kysymykset ja vastaukset

8.5 Kehittamissuunnitelma

Tutkija on analysoinut ja pohtinut toimeksiannon aikana tehtyja toimenpiteita ja niista
syntyneita tuloksia. Naiden pohjalta tutkija on laatinut avainkumppanuusprosessin
kehittamissuunnitelman, jossa tullaan ehdottamaan muun muassa, miten avainkumppanuuden
asiakashankintaa tulisi jatkaa ja kehittaa toimeksiannon jalkeen. Kehittamissuunnitelma

sisaltaa ehdotuksen kehitettavasta aihealueesta, ehdotettuja toimenpiteita, mahdollisen

- Nykyiset kumppanit toimivat hyvina
referensseina

- Myyntimateriaalit ja Powerpoint-
esitykset

-PRM-jarjestelma erittdin tarkea tyokalu
- Sosiaalinen media

- Nykyiselladn hetkelld resurssit riittavat
myyntiin ja yllapitoon

- Lisdantyvien kumppanuuksien myata
resurssit ei riita molempiin, vaan
painopiste saattaa siirtya yllapitoon.

- Avainkumppanuutta tulisi myos
mainostaa muissa some-kanavissa
- MyoOs perinteiset mediat nostettiin esille

- Tehokkainta on kontaktoida sellaisia
yrityksia, joiden kontakti on tullut oman
toiminnan kautta tai henkildstolta
- Parhaimmat kontaktit sellaiset yritykset,
joilla aikaisempaa kokemusta Laureasta
- Kylmat kontaktit koettiin aikaa vieviksi ja
haastaviksi

budjetin, tarvittavat resurssit ja vastuuhenkilon tai -yksikon.
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8.5.1 Laurean tuki avainkumppanuusprosessissa

Laurean tulisi palkata aluepalveluyksikkoon uusi aluepalvelukoordinaattori tukemaan
aluepalvelupaallikoita. Kuten aikaisemmin on mainittu, niin Laureassa on tyoskennellyt
vuoden 2020 aikana maaraaikaisesti aluepalvelukoordinaattori, joka on toiminut
aluepalvelupaallikoiden tukena ja osallistunut avainkumppanuuksien myyntiin ja
asiakashankintaan. Aluepalvelukoordinaattorin tyotehtava oli testiluonteinen, joka paattyi

joulukuussa 2020, eika jatkoa kyseiseen tyotehtavaan ole myonnetty.

Aluepalvelupaallikoiden haastatteluiden vastauksista oli kuitenkin paateltavissa, etta kyseinen
tyotehtava olisi kuitenkin tarpeellinen aluepalveluyksikossa. Lisaantyva avainkumppanien
maara tarkoittaa myos lisaantyvaa tyomaaraa myos aluepalvelupaallikoille ja tamanhetkisena
riskina on, ettei paallikoiden omat resurssit riita avainkumppanuusprosessin tasapainoiseen
toteuttamiseen. Aluepalvelukoordinaattori voisi ottaa enemman vastuuta
kumppanuushallintajarjestelman yllapidosta ja tietojen paivityksesta; potentiaalisten
kumppaneiden kartoituksessa ja yhteydenotossa; avainkumppanuuden mainonnassa ja muissa

juoksevissa kumppanitoiminta asioissa.

Uuden aluepalvelukoordinaattorin rekrytoiminen on suositeltavaa aloittaa mahdollisimman
pian vuoden 2021 aikana. Poiketen aikaisemmasta aluepalvelukoordinaattorista, niin uuden
koordinaattorin ei valttamatta tarvitse olla palkattuna tayspaivaisesti Laurealla, vaan han
voisi olla esimerkiksi opiskelija, joka toteuttaisi koordinaattorin tehtavaa tyoharjoitteluna.
Talla tavalla koordinaattorin palkkauksen kustannukset pysyisivat mahdollisimman matalana.
Koordinaattorin voisi myos sijoittaa aluepalveluyksikon alaisuuteen esimerkiksi

aluepalvelupaallikon alaisuuteen, mutta olisi kuitenkin koko tiimin kaytettavissa.

Kuten aluepalvelupaallikot ovat tuoneet aiemmin esille, niin lehtoreita ja muuta Laurean
henkilokuntaa tulisi kannustaa osallistumaan enemman avainkumppanuusprosessiin, kuten
osallistumalla avainkumppanuustapaamisiin, potentiaalisten kumppanuuksien tuomiseen

sisaan seka laajemmin mukaan myos itse myyntiprosessiin myynnin ja hoitamisen osalta.

Yksinkertaisin tapa, joilla erityisesti lehtorit voivat tukea avainkumppanuusprosessia, on
kirjata jatkossa aktiivisesti kumppanuushallintajarjestelmaan omien opintojaksojen
toimeksiannot ja kumppanit. Tamanhetkisena haasteena kyseisen jarjestelman hyodyntamisen
haasteena koettiin se, ettei kirjauksia tehda sinne valttamatta riittavalla tasolla tai sinne jaa

kirjaamatta asioita kumppanitoiminnasta.

Taman toimenpiteen aikataulu tulisi aloittaa niin pian kuin mahdollista vuoden 2021 aikana.
Vastuu henkilokunnan kannustamisessa ja osallistamisen velvoittamisessa olisi Laurean
johdolla, joka voisi yhdessa aluepalveluyksikon kanssa pohtia erilaisia kannustimia, joilla muu

henkilokunta saataisiin osallistua avainkumppanuusprosessiin. Kannustimena voisi olla
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esimerkiksi jonkinlainen palkkio henkiloille, jotka ovat onnistuneet hankkia Laurealle uusia

avainkumppaneita.

8.5.2 Avainkumppanuuden tarjoaminen nykyisille yhteistyokumppaneille

Ensimmaisena keinona uusien avainkumppaneiden hankkimiseksi on tarjota kyseista
kumppanuutta nykyisille yhteistyokumppaneille, jotka esimerkiksi tekevat Laurean kanssa
projektiyhteistyota tai ovat ottaneet Laurean opiskelijoita harjoitteluun. Nailla yrityksilla on
aikaisempaa kokemusta Laurean tarjoamista palveluista ja palvelun laadusta. Mita enemman
nama yritykset ovat toteuttaneet projekteja ja rekrytoineet opiskelijoita, niin sita
potentiaalisempia he ovat. Heita on varmasti helpompi lahestya ja heilla on varmasti
matalampi kynnys ryhtya Laurean avainkumppaneiksi. Naita yrityksia lahestyessa on kuitenkin
hyva varmistaa projekteja ohjanneilta opettajilta ja lehtoreilta, miten kyseiset projektit ovat
sujuneet. Nama opettajat ja ohjaajat olisi myos suositeltavaa osallistaa naihin
avainkumppanuustapaamisiin. Tyokaluna naiden yrityksen selvittamiseen toimii muun muassa
Laurean kumppanihallintajarjestelma, johon on kirjattu kaikki Laurean kumppanit ja heille
tehdyt toimenpiteet. Kumppaninhallintajarjestelmassa pystyy helposti laittamaan yritykset
suuruusjarjestykseen sen mukaan, keille on tehty eniten toimeksiantoja. Nama yhteydenotot

tapahtuisivat paaasiassa aluepalvelun toimesta.

Olisi suositeltavaa, etta ehdotettuun toimenpiteeseen ryhdyttaisiin mita pikimmiten vuoden
2021-2022 aikana, varsinkin nykyisten yhteistyokumppaneiden kanssa. Yhteydenotot yrityksiin
voisivat tapahtua esimerkiksi seuraavanlaisella aikataululla: Jos yritys on toteuttamassa
projektia, niin aluepalvelupaallikko selvittaisi mahdollisimman pian projektin alkamisesta
projektia ohjaavalta lehtorilta yhteistyokumppanin yhteystiedot ja ehdottaisi heille
avainkumppanitapaamista projektin aikana, loppupuolella tai heti projektin paattymisen
jalkeen. On tietenkin suotavaa, etta aluepalvelupaallikko sopii projektin lehtorin kanssa
sopivan lahestymistavan. Jos yritys ei ole toteuttamassa projektia tai ole mukana
lukukausitoteutuksessa, niin aluepalvelun yhteydenotto naihin yrityksiin on sopivaa toteuttaa
lukukausien aikana, paino kuitenkin lukukausien alkupuolella, jotta potentiaalisen

kumppanuuden valmistelut saataisiin laitettua mahdollisimman aikaisin vireille.

Taman toteutuksen vastuuhenkiloina ovat Laurean aluepalvelupaallikot, jotka vastaavat
avainkumppanuuksien myynnista Laurea-tasoisesti. Aluepalvelupaallikot voivat tietenkin
antaa tata vastuuta omille alaisilleen. Esimerkiksi E-yksikossa on toiminut harjoittelija, joka

on vastannut avainkumppanuustapaamisten sopimisesta.
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8.5.3 Avainkumppanuuden markkinoiminen sosiaalisessa mediassa ja sahkopostitse

Toinen tapa kehittaa avainkumppaneiden hankintaa on kehittaa avainkumppanuuksien
markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tata markkinointia voi toteuttaa seka ilmaiseksi, etta
maksullisesti.

Aluepalvelupaallikot voisivat jatkaa LinkedIn-kampanjointia uudestaan yhdessa Laurean
markkinointitiimin kanssa, mutta voisivat myos laajentaa avainkumppanuuden markkinointia
Facebookiin. Alkuperaisia kampanjointia toteutettiin ainoastaan LinkedInissa, koska se on
enemman tyoelamaan erikoistunut sosiaalisen median kanava ja siella voi tehokkaasti
tavoittaa yritysten paattajia, mutta Facebook voisi myos osoittautua erinomaiseksi
markkinointikanavaksi. Facebookissa voikin olla monia yritysten paattajia, jotka eivat
valttamatta ole luoneet LinkedIn tunnuksia. Isoin muutos aikaisempiin toteutettuihin
kampanjoihin olisi se, etta mainosten sisaltd koostuisi videoista: Laurean markkinointiosasto
voisi laatia yrityksille suunnatun avainkumppanuusmainoksen. Taman mainoksen laatimisessa
voitaisiin hyodyntaa Laurean tekemia esittelyvideoita nykyisista avainkumppaneista.
Mainoksessa voisi olla videon lisaksi linkki yhteydenottolomakkeeseen, jotta kiinnostuneet

yritykset voisivat olla yhteydessa Laureaan.

Taman suunnitelman toteutuksen aikataulu olisi vuosi 2021-2022. LinkedInissa
mainoskampanjointia voisi toteuttaa kesa-heinakuun 2021 aikana jotta LinkedInissa
mainostaminen olisi aikaisemman kokemuksen mukaan mahdollisimman tehokasta hintaansa
nahden. Facebookissa markkinointia voisi toteuttaa kevaan 2021 aikana testimielessa, jotta
sen toimivuudesta avainkumppanien hankinnassa saisi dataa. Tarkkaa budjettia naille
kampanjoille on haastavaa maaritella, mutta suositeltavaa olisi budjetoida vahintaan 400€
kampanjoiden jokaiselle kuukaudelle, ainakin LinkedInin osalta. Facebookin osalta budjetti
voi olla erikokoinen ja onkin suositeltavaa, etta aluepalvelupaallikot keskustelisivat budjetin

koosta ja kampanjoiden toteutusajankohdasta Laurean markkinointitiimin kanssa.

Avainkumppanuuden markkinoinnin paavastuu olisi aluepalveluyksikolla, jotka vastaisivat
muun muassa budjetin, ajankohdan ja kohderyhman maarittelysta. Laurean
markkinointitiimin vastuulla olisi mainoskampanjan kaytannon toteutus ja
aluepalvelupaallikoiden auttaminen. Mikali Laurealle palkataan uusi
aluepalvelukoordinaattori, niin voisi hanelle siirtaa paavastuun avainkumppanuuden

mainonnasta.

Kehittamissuunnitelman kolmas kehittamistoimenpide koskettaa avainkumppanuuden
sahkopostimarkkinointia. Aluepalvelupaallikot voisivat jatkaa avainkumppanuuden
sahkopostimarkkinointia tutkijan toteuttamalla tavalla, eli lahettamalla viikoittain eri
toimialan yrityksille sahkopostia, jotka eivat ole kayttaneet Laurean palveluita aikaisemmin.

Erona aikaisempaan olisi se, etta uutta sahkopostikampanjaa voitaisiin toteuttaa esimerkiksi
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uutiskirjeena ja siina kerrottaisiin selkeammin Laureasta ja sen tarjoamista palveluista.
Sahkopostia ei siis tarvitsisi valttamatta naamioida kartoituslomakkeeksi. Taman tyyppista
markkinointia olisi hyva toteuttaa 1-4 kertaa vuodessa, jotta vastaanottajat eivat koe Laurean

viesteja liian tungettelevina.

Toinen tapa toteuttaa avainkumppanuuden sahkopostimarkkinointia olisi laatia nykyisille
Laurean sidosryhmille viikoittain tai kuukausittain lahetettava uutiskirje. Uutiskirje sisaltaisi
ajankohtaisia uutisia ja asioita Laureasta, kuten esimerkiksi avainkumppaneille meneillaan
olevista projekteista, hankkeista ja koulutuksista. Uutiskirje voi myos sisaltaa muitakin
aiheita, mutta avainkumppanuudesta olisi hyva mainita jokaisessa uutiskirjeessa edes jossain

muodossa.

Yksi kehitystoimenpide tutkijan toteuttamaan kampanjaan olisi se, etta tulevat sahkopostit
tulisi lahettaa kayttaen sahkopostimarkkinointiin erikoistunutta tyokalua. Nama tyokalut ovat
luotu automatisoimaan sahkopostimarkkinointia osittain; ja siten helpottaisi mainoksien ja
uutiskirjeiden lahettamista eri yrityksille. Halutessaan vastaanottajat voivat poistaa itsensa
kyseiselta markkinointilistalta ilman, etta siita tarvitsee lahettaa erillista sahkopostia.

Esimerkkeja naista tyokaluista on Mailchimp, Aweber tai ActiveCampaign.

Aikataulu talle toteutukselle olisi syksy 2021, mutta suunnittelu kannattaa aloittaa jo kevaalla
2021. Ensimmaisena olisi hyva selvittaa, tarvitseeko Laurealle hankkia erillista tyokalua
sahkopostien lahettamiselle vai loytyyko Laurealta kyseinen tyokalu jo. Paavastuu kyseisten
kampanjoiden toteuttamisessa voisi olla Laurean markkinointiosastolla, joilla on
todennakoisesti paras tuntemus sahkopostityokalujen kaytossa. Laurean aluepalvelupaallikot
voisivat osallistua uutiskirjeiden sisaltojen suunnitteluun. Mikali Laureaan palkataan
aluepalvelukoordinaattori, niin hanelle voisi antaa paavastuun avainkumppanuuden

sahkopostimarkkinoinnista.

8.5.4 Webinaarien jarjestaminen

Laurean tulisi jarjestaa webinaareja, jossa esitellaan ja kerrotaan Laurean
yhteistyomahdollisuuksia sellaisille yrityksille, joille nama yhteistyomahdollisuudet eivat ole
viela tuttuja. Nama yhteistyomahdollisuudet ovat muun muassa projektiyhteistyo,
rekrytoinnit, opinnaytetyot, avainkumppanuus seka tutkimus-, kehittamis- ja
innovaatiotoiminta. Vaikka nama webinaarit ei valttamatta tuottaisi valittomasti
avainkumppaneita, niin Laurea voi kuitenkin saada muunlaisia yhteistyokumppaneita, jotka

voivat myohemmin ryhtya avainkumppanuuteen.



63

Ensimmainen tapa jarjestaa webinaareja olisi sisallyttaa webinaariin kaikki edella mainitut
yhteistyomahdollisuudet, kuten tutkija teki webinaarin pilottitoteutuksessa. Tama webinaari
olisi suunnattu sellaisille yrityksille, jotka eivat ole ikina olleet Laurean kanssa tekemisissa,
tai siita yhteistyosta on pitempi aika. Tallaisessa webinaarissa jokainen yhteistyomahdollisuus

esitellaan pintapuolisesti.

Toinen tapa jarjestaa webinaari on sisallyttaa tapahtumaan vain yksi aihe, jota voisi esitella
tarkemmin. Tallaiset webinaarit olisivat tarkemmin kohdistettuja sellaisille yrityksille, ketka
ovat tehneet aiemmin yhteistyota Laurean kanssa, mutta heilla voisi olla kiinnostusta tai
potentiaalia hyodyntaa myos muita Laurean palveluita. Esimerkiksi yritykselle, joille on tehty
projekteja, voisi lahettaa kutsun webinaariin, jossa kerrotaan tutkimus-, kehittamis- ja

innovaatiotoiminnasta.

Webinaarin kutsujen lahettamisessa voi hyodyntaa seka sahkopostia, etta sosiaalista mediaa.
Sahkopostitse lahetettava kutsu voi olla osana aikaisempaa sahkopostimarkkinointia, eli sen
voi lahettaa yksittaisena kutsuna vastaanottajille tai sen voi sisallyttaa osana uutiskirjetta,
jossa kerrotaan myos muista Laurean ajankohtaisista asioista. Sosiaalisessa mediassa kutsun
voi julkaista sosiaalisen median paivityksena niin sanottuna avoimena kutsuna. Nama

sosiaalisen median kanavat voisivat olla LinkedIn ja Facebook.

On tarkeaa, etta webinaarien osallistujat kokevat tapahtuman selkeaksi kokonaisuudeksi.
Hyvaksi koettu webinaarin kesto on yksi tunti. Mita enemman aihealueita webinaarissa on,
sita vahemman aikaa jokaiselle aihealueelle voi varata. On suositeltavaa, etta jokaisen
aihealueen esittaja olisi kyseisen aiheen asiantuntija Laureassa. Olisi myos suositeltavaa, etta
webinaari tallennettaisiin ja osallistujille voisi lahettaa linkin tallenteeseen, mikali
mahdollista. Toinen vaihtoehto on, etta osallistujille lahetetaan tapahtuman materiaali,

mista loytyisi my0s Laurean yhteystiedot mahdollista yhteydenottoa varten.

Paavastuu webinaarien jarjestamisessa olisi aluepalveluyksikolla. Koska webinaarien
jarjestaminen vaatii paljon sovittelua ja suunnittelua, niin aikataulu webinaarien
toteutuksille olisi aikaisintaan syksylla 2021. Aluepalveluyksikon tukena webinaarien

jarjestamisessa olisi Laurean markkinointi.

9  Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, joka pitaa sisallaan suunnittelun,
toteuttamisen ja tarkastamisen osion. Tavoitteena oli toteuttaa ja kehittaa Laurea-
ammattikorkeakoulun Oy:n avainkumppanuusprosessia ja laatia toteutettujen toimenpiteiden,
kuten sahkopostikampanjan, LinkedIn-kampanjan, webinaarin ja haastatteluiden tulosten

pohjalta kehittamissuunnitelma avainkumppanuusprosessille. Naiden lisaksi tavoitteena oli
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hankkia Laurealle uusia avainkumppaneita hyodyntaen naita toimenpiteita. Toiminnallisen
osuuden tukena toimi teoreettinen viitekehys, jotka linkittyivat opinnaytetyossa

toteutettuihin toimenpiteisiin.

Tutkija on laatinut erillisen taulukon opinnaytetyossa tehtyjen toimenpiteiden tuloksista,
niista tehdyista johtopaatoksista ja ehdotetuista kehittamistoimenpiteista. Taulukon jalkeen
tutkija pohtii muun muassa opinnaytetyon onnistumista, kaytettyjen menetelmien
validisuutta. Opinnaytetyon tulokset, johtopaatokset ja kehittamistoimenpiteet on esitetty

taulukossa 9:
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Sahbiipastit!
aluepalvelukampanja tuatti 72
liddié, & sowittua tapaamista ja 1

avainkumppanuuden

Lihetetty s sahhposteja oli yli
3800

Linkedin-kampanjat tuattivat 11
whteydencttopyyntos ja 4
avainkumppanuutta, joista yked
peruintu.

Kesidn kampanja maksod 400€.
Tuotti 5 yhteydenottoa ja 2
avainkumppanuutta, joista yksi
peruintu.

Syksyn kampanja maksai 1600€.
Tuotti & yhteydenottoa ja 2
kumppanuutta

Kesin kampanjan videomainog
tuatti prosentuaslisesti eniten
kl#kauksia.

Wabinaariin asallistul 46 yrityas_
jaista § henkilda jate
yhteydenottopyymndn

Eutsy webinaariin [Shetetty 2300
henkildlle

Avain kutsy Linkedinissa 3
tuattanut asallistujia

Kaikki alivat kiinnostunset
webinaarissa muists
yhtsistyBnmuadeists paitsi
avainkumppanuudests

Henkilokunta e owallistu

avainkumppanuusprosessiin
tarpesksi

Lisilintyva avamkumppaniuksien
mMaHrE haastas
aluepalvelupisllikiiden
resursseia

SEhkipostikampanja ei tusttanut niin
paljen Hideis ja kumppanuuksia kuin s
alisi voinut tucttas el kuin oli sletetiu.

Sahkipastimarkkinaintis vaisi jatkaa, mikali

mahdollista.

Sahkiipostit eivit vAlttEMEtLE mennest
perille jokaitslle vastasnattajalle.

Sahkdpastimarkkinainti tydkalulla alisi
walniut tuotbas e tulaksen.

Linkedln-kampanjat taimivat ja tulisi
tateuttas jathossakin

WVarsinkin kesin kampanja toimi
husmattavasti tehekkaammin kuin sykeyn
Hampanja.

Wideom airakset ovat bekdtimainakiia
tehekkaampia

Eesdlla an edullisempaa mainostaa
Linkedintssa kuin sykeplls.

hrnisilla on kiinnestusts kuulla
karkeakauliyhteisyicti

Webinaari kersist yllattavin paljen
asallistujia.

Yhteydenattapyytiia ef twllus min
kowinkaan monta subteessa osallistuiiin

Webinaarin sisdltd saattaf olla lilan
"iekava" alatauluun nihden.

Webinaari ei ole vilttdmétta tehokkain
tapa saads uusia avainkum ppaneita, mutts
tehokas keing sasda muita
yhteistyGkumppaneita.

Mvain kutsu webinaariin ef ole vilttamErt
tehekkain tapa saada asallistujia.

HenkilGkuntas tulisi omllistaa enemmin
avainkumppanuispraosesiin.

Ulstiskiirje Laurean nykyisille
kumppansille, joka sisileai
ajankohtaizia asioits Laursasta ja
tistoa avainkumppanuuksista

ahkdipastimarkkinainmin tyskalun

kdyrtignatta mydhempid sdhkdposteja
warten, esimarkiksi MailChimp

Sosiaalisen median kampanjadin
enemmin videomainoksia
avainkumppanuisdesta,

Avainkumppanuuden mainastaminen
Linkedinissa varsinkin kesdaikaan.

Laurean markkinointi vshvemmin
mukaan samelsm panjoiden
suunnitteluun ja toteutibseen.

Avainkumppanuuden markkinsiminen
myds muisss sosiaslisen medisn
kanaviEsa, kuten esimerkiks
Facebaokisa.

Sosisalisen median kampanjadin
apemmin videomainoksis

Avainkumppanuuden mainastaminen
Linkedinizsa varsinkin kesiaiksan.

Webinaarien aihest kahdistettuna
yleisin perustesils. esimerkiba
avainkumppaneille webinaareja
aibeista THI-taiminta ja projektit.

Henkilokahtainen kutsy osallistufgilte
sihkiipostitse tai uutiskirjesn mukana.

Henkilakunnalle jenkinlainen
kannustin tai palkkie, jells skbivaida
heitd hankkimaan avainkumppaneita.

Aluepalvelukosrdinaattarin
palkkaamien tukermaan
aluepalvelupislliniits esimerkiksi
kylmakantaktoinnisa, kartoituksessa,
PRM-jirjestelmin wilE pidosa ja
markkinainnissa.
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rarhaimmat avainkumppaniliidit . Aluepalvelupdsllikdiden resurssit eivat - Avainkumppanuuden tarjoaminen
ovat ne yritykset, jotka ovat valttamatta riftd kumppanuuksizn myyntiin mykyisille kumppaneille.

tehneet Laursan kanssa ja hoitoon jatkossa.

yhieistyots.

¥ylmakontaktointi ja
ammattisuhteen rakentaminen
potentiaalisiin kumppaneibin on
haastavaa ja aikaa vievdd

nyboyisilla resursseilla.

Aluepalvelukoordinaattorista on

ollut hiypdtyd
avainkumppanuusprosessissa

Taulukko 9: Opinnaytetyon ydintulokset, johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tuloksien perusteella avainkumppanuusprosessin toteuttamisesta ja kehittamisesta voidaan
tehda seuraavanlaisia johtopaatoksia. Nykyisilla resursseilla kannattavimmat
asiakashankinnan keinot ovat LinkedIn-kampanjointi ja avainkumppanuuksien tarjoaminen
sellaisille yrityksille, joilla on aikaisempaa kokemusta Laureasta yhteistyokumppaneina.
Varsinkin avainkumppanuuden mainostaminen kesalla hyodyntaen videoita olisi erittain
kannattavaa. Vaikka webinaarit eivat suoraan tuota avainkumppaneita, niin ne toimivat
tehokkaana keinoina lisata tietoisuutta Laureasta ja Laurean tarjoamista
yhteistyonmuodoista. Webinaarit voivat tuottaa Laurealle muunlaisia yhteistyokumppaneita,
joista voi myohemmin kehittya avainkumppaneita. Sahkopostikampanjointi nykyisellaan ei ole
kannattavaa, silla se tuotti lahetettyihin sahkopostien maaraan yllattavan vahan liideja ja
avainkumppanuuksia. Aluepalvelupaallikoiden haastatteluista oli paateltavissa, etta Laurean
tulisi panostaa avainkumppanuusprosessiin enemman, silla aluepalvelukoordinaattorien
resurssit eivat valttamatta tule riittamaan jatkossa seka avainkumppanuuksien myyntiin, etta
hoitoon. Laurean tulisi keksia jonkinlainen kannustin, jolla henkilokunnan saisi osallistumaan
avainkumppanuusprosessiin aikaisempaa enemman. Haastatteluista oli paateltavista myos,
etta aluepalvelupaallikot tarvitsevat aluepalvelukoordinaattorin tukemaan

aluepalvelupaallikoita avainkumppanuusprosessissa.

Opinnaytetyon tulokset eivat poikenneet tietoperustan teoriasta muuten kuin
sahkopostimarkkinoinnin osalta. Teorian mukaan sahkopostimarkkinointi olisi ollut 40-kertaa
tehokkaampi kuin markkinointi sosiaalisessa mediassa, mutta opinnaytetyon tulokset
osoittivat tassa tapauksessa sen, etta markkinointi LinkedInissa oli tehokkaampi keino saada
asiakkaita. Tama tulos saattaa poiketa teoriasta sen takia, ettei tutkijan toteuttamassa
sahkopostikampanjassa myyty varsinaisesti mitaan, vaan kartoitettiin
yhteistydmahdollisuuksia. Tutkijalla ei ollut myoskaan kaytossa sahkopostimarkkinointiin
erikoistunutta tyokalua, vaan han lahetti sahkopostit omasta tyosahkopostista. Tutkijan

saamat tulokset olisivat todennakoisesti erilaiset, jos han olisi mainostanut
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avainkumppanuutta suoraan sahkoposteissa ja kayttanyt sahkopostien lahettamiseen

sahkopostimarkkinointi tyokalua.

Muissakin toimenpiteissa oli asioita, joita olisi voinut tehda toisin. Tutkija olisi voinut
ensimmaisen LinkedIn-kampanjan tulosten pohjalta toteuttaa toisen LinkedIn-kampanjan
kokonaan videomainoksilla. Talla tavalla syksylla toteutettu LinkedIn-kampanja olisi voinut
tuottaa enemman yhteydenottoja kuin kesan LinkedIn-kampanja. Webinaarin kutsussa tutkija
kirjoitti vahingossa ”"webinaarin osallistumislinkki” vaikka han tarkoitti ”webinaarin
ilmoittautumislinkkia”. Tama johti siihen, etta osa osallistujista myohastyivat webinaarista.
Webinaari saattoi muutenkin ehka liian informaatiopitoinen aikatauluun nahden, silla aikaa
webinaarille oli varattu tunti ja sisalsi paljon asiaa Laurean eri yhteistydmahdollisuuksista.
Viimeinen asia, jonka olisi voinut tehda toisin oli aluepalvelupaallikoiden haastattelut.
Tutkijan piti alun perin toteuttaa haastattelut Microsoft Teamsin valityksella, mutta aikataulu
syista han joutui lahettamaan haastattelulomakkeen kyselyna aluepalvelupaallikoille.
Haastattelulomakkeeseen olisi mahdollisesti tullut eri vastauksia, jos tutkija olisi ehtinyt

toteuttamaan haastattelut.

Yhden nakokulman toimeksiannon tuloksiin antaa vuoden 2020 aikana maailmaa vaikuttanut
koronapandemia. Koronapandemia ja siita johtuneet valittomat sulkutilat ja muut
poikkeusajan muutokset ovat vaikuttaneet monen yrityksen toimintaan, varsinkin majoitus-,
ravintola- ja cateringalan yrityksiin. Nama muutokset ovat varmasti vaikuttaneet yritysten
kykyyn ja mahdollisuuteen ryhtya avainkumppanuuteen. Avainkumppanuus kustantaa
yrityksille 2500€ per kalenterivuosi, joka on varmasti monelle yritykselle ja organisaatiolle iso
raha, varsinkin pandemian aikana, jolloin tulot ovat potentiaalisesti vahentyneet. Yritykset ja
organisaatiot ovat varmasti myos enemman keskittyneita oman toimintansa yllapitamiseen,
jolloin kiinnostus avainkumppanuustoiminnan kaltaiseen yhteistyohon, jossa kumppanilta
vaaditaan sitoutumista, on matala. Koronan vaikutukset saattoivatkin nakya erityisesti
tutkijan toteuttamassa sahkopostikampanjassa ja LinkedIn-kampanjassa. Olisikin
mielenkiintoista selvittaa, miten samat kampanjat tuottaisivat liideja tai avainkumppanuuksia

pandemian jalkeen.

Kehitysehdotuksina tutkija ehdottaa, etta Laurean tulisi jatkaa tutkijan tekemia kaytannon
toimenpiteita pienilla muutoksilla. Sahkopostimarkkinointia tulisi jatkaa, mikali resurssit
riittavat siihen, silla sahkopostimarkkinointi on tutkijan tekemista toimenpiteista eniten aikaa
vievaa. Sahkopostimarkkinointia voisi jatkaa uutiskirjeen muodossa Laurean nykyisille
kumppaneille. Uutiskirje voisi sisaltaa ajankohtaisia uutisia Laureasta, tapahtumista ja
avainkumppanuuksista. Toinen vaihtoehto jatkaa uusien yritysten kylmakontaktointia
sahkopostitse. Tyokaluna naihin tulisi ottaa kayttoon sahkopostimarkkinointi tyokalu, joka
muun muassa helpottaa sahkopostien tavoittavuutta ja avattujen sahkopostien seurantaa.

LinkedIn-kampanjointia tulisi ehdottomasti jatkaa, silla se tuotti enemman
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avainkumppanuuksia verrattuna sahkopostikampanjaan ja webinaariin verrattuna. LinkedIn-
mainosten tulisi olla myos videoita pelkan kuvan ja tekstin sijaan. Tehokkaimman
tavoitettavuuden puolesta Linkedlnissa kannattaa toteuttaa esimerkiksi kesalla, jolloin
mainostaminen on edullisempaa ja tavoitettavuus on tulosten perusteella tehokkaampaa.
Webinaareja tulisi myos jarjestaa jatkossa, mutta monipuolisemmin. Esimerkiksi nykyisille
projektiyhteistyokumppaneille tulisi jarjestaa webinaareja aiheista TKI-yhteistyo ja
avainkumppanuus. Kutsut tulisi lahettaa sahkopostitse henkilokohtaisena kutsuna tai

uutiskirjeen mukana noin 3-4 viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa.

Viimeiset kehitysehdotukset koskevat avainkumppanuusprosessin tukemista Laurean
suunnalta. Laurean henkilokunnalle tulisi keksia kannustin, jolla he innostuisivat
osallistumaan enemman avainkumppanuusprosessiin. Laurean tulisi myos palkata
aluepalvelukoordinaattori tai vastaava henkilo tukemaan aluepalvelupaallikoita

avainkumppanuusprosessissa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyossa paastiin asetettuihin tavoitteisiin. Tutkija sai laadittua
kehittamissuunnitelman ja toteutetut toimenpiteet toivat Laurealle 4 uutta
avainkumppanuutta. Naiden lisaksi tutkija on laatinut toiminnallisen osuuden aikana sellaisia
tyokaluja, joita voi hyodyntaa jatkossakin. Naita tyokaluja ovat muun muassa
laskeutumissivut, sahkopostiviestien rungot, LinkedIn mainosten rungot ja webinaarin
materiaali. Alun perin kumppanuuksia oli 5, mutta yksi kumppanuuksista peruuntui
myohemmin. Tutkija ehdottaa, etta Laurea hyodyntaisi opinnaytetyon tuloksia, tutkijan
kehitysehdotuksia ja laadittua kehittamissuunnitelmaa avainkumppanuusprosessin

kehittamiseksi.
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Liite 1: Haastattelurunko Avainkumppanuuksien myyntiprosessien kehittamiseksi:

Bwppe

10.

11.
12,

13.
14,

Kuinka avainkumppanuuden myyntiprosessi on sujunut vuonna 20207

Mihin olet ollut tyytyvdinen nykyisessad myyntiprosessissa?

Mihin olet ollut tyytymatdn nykyisessa myyntiprosessissa?

Millaisia kehitysehdotuksia sinulle on tullut mieleen koskien avainkumppanuuksien
myyntiprosessia?

Mitkd tydkalut olet kokenut itsellesi tdrkeimmiksi avainkumppanuuksien myynnissg?

Tulisiko Laurean tukea avainkumppanuuksien myyntiprosessia paremmin? Jos vastasit kyll3, niin
milla tavalla?

Laurean organisaatiossa on toiminut vuoden aikana 2020 aluepalvelukoordinaattori. Oletko ollut
tyytyviinen koordinaattorin tyGsuoritukseen?

Koetko, ettd aluepalvelukoordinaattori on merkittavassa roolissa avainkumppanuuksien
myyntiprosessissa?

Uskotko, ettd aluepalvelukoordinaattorin vastuualueet voisi jakaa esimerkiksi
aluepalvelupalvelupaillikdiden kesken? Jos kylld, niin miten? Jos ei, niin miksi?

Koetko, ettd resurssisi riittdvat sekd avainkumppanuuksien myyntiin, ettd avainkumppanuuksien
yllapitoon?

Mill# tavalla Laurea voisi tehostaa avainkumppanuuksien yllapitoa?

Avainkumppanuutta on mainostettu Linkedinissa. Tulisiko avainkumppanuutta mainostaa muissa
sosiaalisen median kanavissa?

Minka tavan olet kokenut tehokkaimmaksi avainkumppanuuksien hankinnassa?

Vapaa sana koskien myyntiprosessia, avainkumppanuutta ja niiden yll3pitoa?
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Liite 2: Tutkimuslupahakemus

AMMATTIKORKEAKOULUY Tutkimuslupahakemus 142)

Uiniiversity of Agpiied Sciances

Tutkimuslupahakemuksen tulee sisidltad ainakin seuraavat seikat.
Tarvittaessa voit antaa lisdtietoja liitteessa

Nimi: Dan Neguyen

Tehtdvd/virka-asemaloppiarva: Aluepalvelukoordinaattori /Opiskelija

Osoite:

Puhelinnumero: I

Paivays:28.09.2020

Sdhkoposti:

Tyon [tutkimuksen,

opinndytetyan, Dan Mguyen
Jatkotutkinnon]
tekijélt:
Koulutusohjelmal Liiketalous/Laurea-ammattikorkeakoulu
korkeakowlu/!
yliopisto:
Toimipiste:

Hyvinkdd
[tutkimuksen,
opinndytetyan, [ 0ja)
Jjatkotutkinnon] I (ohjoaja)
Ohjoajalohjaajat:

Tyon/tutkimuksen nimi:

Malli: Avainkumppanuuksien myyntiprosessi

Tavoitteet!
tutkimusongelma:

Tavoitteena on selvittad ja kehittdd avainkumppanuuksien nykyistd
myyntiprosessia. Tutkimuksesta saatujen tuloksien pohjolta pyritddn
laatimaan kehitysehdotuksia sekd toimintamalleja, jotka ovat
hyodynnettdvissd tulevaisuudessa niin olemassa olevien kuin uusien
kumppanuuksien johtamisessa ja hallinnoinnissa (avainkumppanuudet).

Tarvittavien tietojen /
aineistojen madrittely:
Tarkka rajaus mitd
tietoja tarvitaan, missd
tiedostomuodossa ne
tarvitaan ja miten
tiedot toimitetaan
tutkimusiuvan
hakijoille:

Tutkimuksessa tarvitean tietea ja ndikemyksid, miten avoinkumppanuuksien
myyntiprosessi on sujunut tilla hetkelld ja miten prosessia voisi kehittdd, jotta
myyntiprosessi olisi aikaisempaa tehokkaampaa. Tutkimuksessa tarvitaan
myds tietoa sittd, kuinka kumppanuuksia hankitaan ja vilapidetdan.
Tutkimuksessa myos otetaan vastaan vastaajien omia ehdotuksia prosessin
kehittdmiseksi.

Tieto tarvitaan word-muodossa ja mahdollisesti mp3-muodossa.
Tieto toimitetaan haastatteluilla/keskusteluilla etdnd tai kasvotusten.
Hoastattelut/keskustelut litteroidaan.




Laurea-ammattikorkeakoulu Tutkimuslupahakemus 2Q2)

Aikataulu (noin kahden
kuukauden 1.10.2020-15.11.2020
tarkkuudella):

Liitteet (edellytetaan:
tutkimussuunnitelma, Liitteet toimitettu sdhkopostitse lupahakemuksen yhteydessa.

Padtoksentekija tdyttdd | Tutkimuslupe mydnnetddn | x] Tutkimuslupaa ei myénnetd |
Loureassa

Perusteet
Laurean sisdisten toimintojen kehittaminen

Paatoksentekija nimi ja
paivemaddrd 29.9.2020

Tutkimusluvan myontamisen ja tietojen/aineiston luovuttamisen ehtona on se, ettd tutkimuksen/selvityksen
tekija sitoutuus huolehtimaan tietojen kisittelysta ottaen huomioon henkilotietojen kasittelya ja yksityisyyden
suojaa koskevan lainsaadannon. Tutkimuksen/selvityksen tekija on velvollinen kayttamaan tietoja/aineistoa
luottamuksellisest! ja ainocastaan taman tutkimuksen/selvityksen tekemiseksi seka turvaamaan tarkastelemiensa
henkildiden intimiteetin ja anonymiteetin. Tutkimuksen/selvityksen toteuttamisen jilkeen aineisto hivitetaan
asianmubaisella tavalla.

Jos tutkimuksessa syntyy henkildtietoja koskeva rekisteri, tulee liitteena olla myos EUin yleisen tietosuoja-
asetuksen 13 ja 14 artiklojen mukainen tietosuojaseloste. Tarvittaessa hakemuksen liitteena tulee olla mySs
tutkimuseettinen ennakkoarviointilausunto,

Tutkimusiuvan hakija toimittaa myonteisen padtoksen henkildlle, joka vastoa aineiston luovuttamisesta Lourea-

ammattikorkeakoulun sovelluksesto. Tdssd yhteydessd tutkimusiuvan saanut sopii myos esim. kyselyjen
[ahettamisen kdytdnndn toteuttamisesta.
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