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Opinndytetydbn aiheena oli tuottaa toimeksiantajayritys Kodifin Oy:n tarpeita vastaava
kaytannollinen  markkinointiviestinnan  kehittamissuunnitelma ja  suunnitelmaa  tukevia
markkinointiviestintamateriaaleja. Tyon tavoitteena oli muun muassa selkeyttad yrityksen
markkinointiviestinnan linjaa ja tehostaa viestintaa. Aiheen avulla opinnaytetyon tekija sai
syventdad markkinointiviestinnan strategisia nakemyksiaan ja nostaa markkinointiviestinnan
suunnittelullisia ja hallinnallisia valmiuksiaan.

Tyo toteutettiin toiminnallisesti tuottamalla tietoperustaan pohjautuvia markkinointiviestinnan
linjauksia, ohjeistuksia ja markkinointiviestintamateriaaleja. Yrityksen lahtokohtatilanteen
maarittelyn perustana olivat yrityksen markkinointisuunnitelma ja palaverit henkiloston kanssa.

Tyon alkuun on koottu tietoperusta, jossa tutustutaan tyon kannalta tarkeisiin
markkinointiviestinnan kasitteisiin ja osa-alueisiin. Seuraavaksi esitetaan toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinnan lahtokohtatilanne ja sen jalkeen kehittamissuunnitelma, johon sisaltyy
muun muassa yritykselle asetetut markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia seka niiden
toteuttamisessa kaytettavat keinot ja kanavat. Markkinointiviestintdmateriaalien laatimisen
lahtokohdat ja tietoperusta esitetaan kehittamissuunnitelman jalkeen ja varsinaiset tuotetut
materiaalit esitetaan tyon liitteissa.

Tietoperusta  koottiin  yrityksen  toimintamalli ja toimialan erityispiirteet huomioiden.
Kehittdmissuunnitelman alussa esitettdvassa markkinointiviestintastrategiassa hyodynnettiin
yrityksessa jo olemassa olevia linjauksia, joita ei kuitenkaan ollut ennen tata kirjattu ylos
strategian muodossa. Strategian kirjaamisen katsottin olevan tarked toimenpide selkean
markkinointiviestinnan linjan muodostamiseksi. Tydssa kasitellaan myds kanavakohtaisia
mittareita, joiden avulla markkinointiviestinnan tehokkuutta voidaan mitata ja arvioida.
Markkinointiviestintamateriaalit suunniteltin tukemaan asetettuja tavoitteita, strategiaa ja
kanavakohtaisia tarpeita.

Tyon tuotoksena saatiin toimeksiantajan tarpeiden mukainen strategisen linjauksen sisaltava
markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelma. Toisena tuotoksena saatiin suunnitelmaa tukevia
markkinointiviestintamateriaaleja, joita yritys voi hyddyntaa markkinoinnissaan.
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The topic of the thesis was to create a practical marketing communications development plan and
marketing communications materials for Kodifin Ltd. The main objectives were to clarify the
company’s marketing communications policy and to strengthen marketing communications
activities. From the author’'s point of view another aim was to deepen understanding and
knowledge of marketing communications strategy, planning and management.

The thesis was conducted as a project-based work by providing solutions, suggestions and
marketing communications materials based on applicable theories. The basis for defining the
company’s present state were the company’s marketing plan and discussions with the company’s
management and employees.

The theoretical background was introduced at the beginning of the thesis. Secondly, the
company’s marketing communications present state was defined. The next phase was marketing
communications development plan including for example the goals, strategy, practices and
marketing communications channels. After the development plan the basis and theories for the
created marketing communications materials were introduced. The actual written and visual
materials are found in the appendices of the thesis.

The theoretical background was compiled in relation to the company’s operational model and field
of business. The marketing communications strategy was generated using the company’s
knowledge and practices as a starting point. It was seen important to document the strategy in
order to develop and maintain a clear and consistent marketing communications policy. Practical
marketing communications channel related measurement practices were also introduced to
evaluate the effectiveness of the suggested activities. Marketing communications materials were
designed to support the goals, strategy and channel related needs introduced in the development
plan.

As a result of the thesis, a practical marketing communications development plan with a strategy
section was created. Versatile marketing communications materials were also created to support
the development plan and to strengthen the company’s marketing activities.

Keywords: marketing, communications, business to business, software, Saa$S, cloud, service
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tekija nakee markkinointiviestinnan tarkeana osana yrityksen markkinointia. Siihen
kuuluu henkilokohtaista kanssakaymista, tuotettavia ja toteutuneita mielikuvia, teksti@, kuvia,
aanta ja paljon muuta — kaikkea mita ihmiset nakevat, kuulevat, tuntevat ja kokevat. Yrityksen
viestinnalla vaikutetaan siihen, missé ja miten ihmiset havaitsevat noita asioita. Kaikkeen yritys ei
voi itse vaikuttaa, mutta yritys voi markkinointiviestinnan avulla tehda parhaansa tuottaakseen
kokemuksista mahdollisimman positiivisia. Markkinointiviestinta on kokonaisuus, jonka hallinta
vaatii ymmarrysta niin pienista yksityiskohdista kuin laajoista kokonaisuuksistakin. Huolellisesti
suunnitellun ja toteutetun markkinointiviestinnan avulla yritys voi saavuttaa huomattavaa
kilpailuetua, kun taas suunnittelemattomilla tai huonosti suunnitelluilla toimilla ja teoilla voidaan

yrityksen maine ja kilpailukyky pilata hetkessa.

Opinnaytety6n toimeksiantajana on lokakuussa 2012 perustettu ohjelmistoalan yritys Kodifin Oy.
Yrityksellda on toimitilat Oulussa, jossa tyGskentelee 3—4 henkilda, sekd Raahessa, jossa
tydskentelee 1-2 henkilda. (Klaavu 12.4.2013, keskustelu.)

Yrityksen liikeideana on tuottaa dokumentointi- ja vaatimusmaarittelytarpeisiin kohdennettuja
ohjelmistotuotteita. Liséksi likeideana on tarjota hankintojen vaatimusmaarittelyn palveluita.
(sama.) Tuotteita ja niiden lisosia tarjotaan kohderyhmille verkkopohjaisena SaaS-ratkaisuna.
Lyhenne SaaS (Software as a Service) tarkoittaa "liketoiminta- ja jakelumallia, joka mahdollistaa
asiakkaiden kayttavan ohjelmistoa internet-verkon kautta ilman, ettd ohjelmistoa tarvitsee
asentaa kayttajan omille koneille” (Clough & Kittlaus 2009, 20). Kodifin Oy:n SaaS-palveluna
tarjoamista ohjelmistotuotteista kaytetdan jaljempana tassa tyossa padasiassa nimiketta SaaS-
ratkaisut. Tyon tietoperustassa voidaan alkuperaisista lahdemateriaaleista riippuen kayttaa myds
muita nimikkeita. Koska tuotteet tarjotaan SaaS-ratkaisuina, tarvitaan markkinointiviestinnassa

seka tuote- etta palvelunakokulmaa.

Yrityksen SaaS-ratkaisut ovat tuotekehitysasteella, eika silla ole viela tuotteita, jotka tuottaisivat
kassavirtaa. SaaS-ratkaisuja kuitenkin markkinoidaan jo kayttden markkinointiviestintdkanavana
henkilokohtaista myyntitydtd. Ensimmainen SaaS-ratkaisu lanseerataan laajemmin markkinoille
mahdollisimman pian. (Klaavu 12.4.2013, keskustelu.)



Toimeksiantajayritys oli antanut tydstd toimeksiannon Oulun seudun ammattikorkeakoululle,
jonka jalkeen aihe ilmoitettiin koulun sisaisella intranet-verkkosivulla. Aiheen lahtokohtana oli
toimeksiantajayrityksen tarve kehittad@ markkinointiviestintaansa. Tyon tekija kiinnostui aiheesta
omien opinnaytetyolle asettamiensa tavoitteiden pohjalta ja katsoi saavansa tyosta haluamaansa

markkinointiviestinnan tiedon ja nakemyksen kypsymista.

Opinndytetyon  aiheena on  laatia  toimeksiantajayritykselle  markkinointiviestinnan
kehittdmissuunnitelma ja sitd tukevia markkinointiviestintdmateriaaleja. Tyon tavoitteena on
selkeyttdd ja  yhdenmukaistaa  yrityksen  markkinointiviestinnan  linjaa,  nostaa
markkinointiviestinnan tehokkuutta ja lisata viestinnan suunnitelmallisuutta. Tydssa painotusta on

saanut muun muassa yrityksen toimiala ja tuleva SaaS-ratkaisun lanseeraus.

Opinnaytetyon tekijan nakokulmasta tavoitteena on syventaa tekijan omaa markkinointiviestinnan
strategista nakemysta seka tietamysta markkinointiviestinnan yksityiskohtien ja kokonaisuuksien
suunnittelusta ja hallinnasta. Tavoitteena on saada kokemusta myo0s suunnitelmaa tukevien

markkinointiviestintamateriaalien laadinnasta.

Tyon lahtokohtana on kaksi tutkimuskysymysta:
1. Miten yritys voi tehostaa markkinointiviestintaansa?

2. Millaisia markkinointiviestintdmateriaaleja yritys tarvitsee talla hetkella?

Markkinointiviestintd esitetddn tydssa loogisesti etenevand kokonaisuutena. Tyon alussa
esitetaan tietoperusta, johon jaljempana esitetyt suunnitelmat ja ratkaisut tulevat perustumaan.
Tietoperustaa esitetddn myos tyon suunnitelmia ja ratkaisuja sisaltavissa luvuissa vetoketjumallin
mukaisesti  tukemaan  kasiteltavid  aihealueita.  Tietoperustan  jalkeen  esitetdan

toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan lahtokohtatilanne.

Tutkimuskysymyksiin vastataan ja kehittamisehdotukset ja ohjeistukset esitetaan luvuissa nelja ja
viisi, joissa esitetaan markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelma ja
markkinointiviestintamateriaalien tietoperusta. Luvussa kuusi on tyon tekijan pohdintaa tyon
aiheesta ja opinnaytetyoprosessista. Tyon tuotoksena syntyneet markkinointiviestintamateriaalit
esitetaan tyon liitteissa.



Tyd on toteutettu toiminnallisena opinndytetyonad ja siind yhdistyvat aihealueisiin liittyvista
lahteista koottu tietoperusta seka sen pohjalta laaditut kehittamisehdotukset, ohjeistukset ja
materiaalit. Yrityksen markkinointiviestinnan lahtokohtatilanne on kartoitettu palavereissa
yrityksen henkiloston kanssa. Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan arviointia on tehty
myos benchmarking-menetelman avulla. Tama tarkoittaa organisaation vertaamista toiseen
organisaatioon ja sen tarkoituksena on kehittad omaa toimintaa hyvia esikuvia seuraamalla
(Jyvaskylan yliopisto 2013, hakupaiva 27.6.2013).

Yrityksen markkinoinnin ja markkinointiviestinnan osa-alueita kuten viestinnan sanomia
suunniteltiin palavereissa yhdessa yrityksen toimitusjohtajan, tuotepaallikon ja myyntihenkiléston
kanssa.  Palaverit  jarjestettin  yrityksen  toimitiloissa ~ Oulussa.  Visuaalisten
markkinointiviestintamateriaalien suunnittelun perustana kaytettiin yrityksen graafista ohjeistoa,
graafisen alan kirjallisuutta, palavereissa esille nousseita nakemyksia ja opinndytetyon tekijan
visuaalista nakemysta. Tyon tekija toteutti materiaalien kaytannon laatimisen kotonaan kayttaen
graafiseen suunnitteluun suunnattuja tietokoneohjelmistoja. Materiaalien kehityssuuntia ja
edistymista kaytiin lapi valikatselmoinneissa ja niihin tehtiin tarvittaessa muutoksia esille

nousseiden nakemysten pohjalta.

Tyon ensimmaisena tutkimuskysymyksena on miten yritys voi kehittaa markkinointiviestintaansa.
Tahan esitetaan kehittamisehdotukset ja ohjeistukset luvussa nelja. Tyon toisena
tutkimuskysymyksena on millaisia markkinointiviestintdmateriaaleja yritys tarvitsee talla hetkella.
Tahan kysymykseen vastaava tietoperusta ja laaditut markkinointiviestintamateriaalit esitetaan

luvussa viisi ja tyon liitteissa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA OHJELMISTOALAN YRITYKSESSA

"Markkinointiviestinta on jatkuvaa, pitkdjannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua markkinoivan
yrityksen tuotteen tai palvelun kayttdjin eli ostopaatoksen tekijoihin kohdistuvaa toimintaa”
(Siukosaari 1999, 17). Markkinointiviestinnan tulee perustua yrityksen toiminta-ajatukseen, joka

mahdollistaa yrityksen tuloksellisen toiminnan (sama, 22-23).

Karjaluoto (2010, 11) maarittelee markkinointiviestinnan tarkoittavan viestintaa, jota kysynnan
lisaamistarkoituksessa kohdennetaan yrityksen ulkoisiin  sidosryhmiin. "Markkinointiviestinnan

tavoitteena on viestia markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista” (sama).

Business to business —markkinointi

B2B- eli Business to Business -markkinointi tarkoittaa yritysten valista markkinointia, jossa yritys
tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan muille yrityksille ja organisaatioille. Ostavan tahon
ostokayttaytymisen kannalta olennaista on se, etta ostoprosessin vaiheissa on mukana useita
henkil6ita, jotka toimivat eri rooleissa. Markkinoinnissa tulee kuitenkin muistaa, etta organisaatio
koostuu ihmisista, joiden toimintaan vaikuttavat tunteet myos ostopaatoksia tehtaessa. (Rope
1998, 9, 19, 241.)

Ropen (1998, 242) mukaan B2B-markkinoinnin markkinointiviestinnan keinojen tulee lisata
potentiaalisten asiakkaiden tietdmysta ja ohjata namé asiakassuhteeseen yrityksen kanssa.
Keinot tulee maarittaa osaksi asiakassuhteen edistymistd ohjaavan prosessin vaiheita. Taman

tydn suunnitelmaosassa tarkastellaan naita vaiheita ja edetaan niiden mukaisesti.

21 Markkinointiviestinta yrityksen imagon ja brandin rakentajana

Silla, millaisia mielikuvia yrityksen ulkoisilla sidosryhmilla yrityksesta on, ja miten yritys pyrkii siita
olemassa oleviin ja muodostuviin mielikuviin vaikuttamaan, on merkittava vaikutus yrityksen
menestyksen kannalta. Taman vuoksi mielikuviin liittyvia kasitteita ja vaikuttimia on avattu tyossa
useisiin lahteisiin pohjautuen. Opinndytety6n tekijan mielesta ndiden kasitteiden maaritelmissa

kiteytyy markkinointiviestinnan syvin olemus.



Imago eli yrityskuva kertoo millaisena yrityksen sidosryhmaét yrityksen kokevat. Juholin (2004,
149) kuvaa imago-kasitettd nain: "Yhteisdn imago tai maine syntyy kaikesta siita, mita se tekee,

mita se kertoo toiminnastaan ja mita muut siita kertovat”.

Imagon elementteja voivat olla muun muassa tiedot, uskomukset, asenteet, arvot, ennakkoluulot,
kokemukset ja kuulopuheet. Olennaista imago-kasitteessa on, ettd yritys ei voi paattaa niita
elementteja joista yrityksen imago syntyy. Yritys voi kuitenkin hyvalla toiminnalla ja viestinnalla
vaikuttaa tietoihin ja kokemuksiin yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista, ja nain vaikuttaa
imagon kehityssuuntaan. (Vuokko 2003, 110-112.)

Aula ja Mantere (2005, 93) toteavat, etta "Hyva yritys rakentaa, hoitaa ja huoltaa mainettaan
kokonaisvaltaisesti”. Jotta yritys voisi tulla hyvéksi, tulee sen yhta suhdetta menestykselld
hoitaakseen panostaa kaikkiin suhteisiin. Jokainen yrityksen johdon ja henkiloston
kanssakayminen sidosryhmien kanssa voi vaikuttaa yrityksen maineeseen. Yrityksen koko
henkiloston tulee nain ollen olla tietoisia omasta vaikutuksestaan yrityksen maineeseen. (sama,
93-94.)

Maaritelmat brandi ja maine ovat samankaltaisia ja jotkut mieltdvat ne samaksikin asiaksi (Juholin
2010, 128). Sounio (2011, 24) kuvaa brandia seuraavasti: "Brandi voi olla ihminen, tuote, palvelu,
puolue, maa, kyla tai kaupunki. Se ei ole koskaan pelkkaa pintaa. Parhaissa brandeissa on sydan
mukana; paras brandi ylittad vastapuolen odotukset’. Vaikka maaritelmat ovat usein
samankaltaisia tai jopa samaa tarkoittavia, "kaikki kasitteet, toimet ja teot tahtaavat silti yhteen ja
samaan asiaan: myynnin tekemiseen ja huomion herattamiseen” (sama, 63). Myos Salin (2002,
49) toteaa maaritelmien sisallon niiden ilmaisumuodosta riippumatta olevan yritykselle sellaisia

olennaisia menestystekijoita, joiden sisaltoon yritys voi itse viestinnallaan vaikuttaa.

Viestinnalla nostetaan esiin niitd asioita, joilla pyritdéédn erottumaan kilpailijoista ja jotka ovat
ominaisia omalle brandille. Esiin nostettavat asiat ja miten ja missa yhteyksissd ne halutaan
nostaa esiin, maaritelladn viestinnan linjauksilla. Viestinnan linjauksia tehtdessa on hyodyksi
méaaritella myds ne asiat, missa yrityksen ei haluta nakyvan, mité yrityksesta ei haluta sanottavan

seka mita mielikuvia yritykseen ei haluta liitettavan. (Hertzen 2006, 115.)

Brandin tunnettuus etenee neljalla tasolla tietamattdmyydesta toimialansa tunnetuimman

asemaan (Kuvio 1). Autettu tunnettuus tarkoittaa sita, etta kohderyhmaan kuuluvat tunnistavat
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brandin nimen annettaessa lista yrityksen tuoteryhméan kuuluvista bréndeista. Jos yrityksen
brandia ei muisteta lainkaan, on tilanne yrityksen kannalta huono. Spontaani tunnettuus
tarkoittaa, etta brandi osataan nimeta tuoteryhmassaan ilman brandin nimen sisaltavaa listaa.
Tuoteryhmansa tunnetuimmalla brandilla on merkittdva asema ryhmassaan ja toimialallaan.
(Laakso 2001, 121-123.)

ryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 1. Bréndin tunnettuuden tasot (Laakso 2001, 121).

Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa tunnettuuden tasoon muun muassa erottumalla
kilpailijoista mainonnan avulla, mediajulkisuudella ja sponsorointi- ja tapahtumamarkkinoinnilla
(Laakso 2001, 133-137). Clough & Kittlaus:n (2009, 99) mukaan positiointi on tarkea keino
ohjelmistoyrityksen markkina-tunnettuuden kohottamispyrkimysten kannalta. Myés Laakso (2001,
146-147) esittdd positioinnin olevan tarked keino erottua kilpailijoista. Han maarittelee sen
tarkoittavan yrityksen toteuttamia mielikuviin vaikuttavia toimenpiteita, joiden tarkoituksena on

saada tuote erottumaan kilpailijoista ja muodostaa ostopaatokseen johtava kilpailuetu.

Brandia kehitetddn luomalla kohderyhmille yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin liittyvia
mielleyhtymid. Kuviossa 2 esitetddn kymmenen bréndin kehittdmisessd kaytettavaa
mielleyhtym&a. Kuvioon on merkitty Kodifin Oy:n yritysbrandin kehittdmisen kannalta tarkeimmiksi
valitut markkinointiviestinnédn mielleyhtymat lihavoidulla tekstilld ja tahdelld. Naméa valinnat
tuodaan esiin ja perustellaan jaljempana suunnitelmassa ja liitteind olevissa kaytannon

markkinointiviestintamateriaaleissa.
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Yksiloidyilla

Valtioon tai muuhun tuoteominaisuuksilla Vieisilla
maantieteelliseen alueeseen erottautuvat * tuoteominaisuuksilla
littyvat erottautuvat
Kayttajan __—Kilpaileviin tuotteisiin
persoonallisuutta —— Brandi vertailevat
heijastavat (nimi ja symboli)

/ " Asiakkaalle koituviin
Henkiloon tai etuihin pohjautuvat *

hahmoon liittyvat

Kayttajaan . e o
ittyvat Kayttoyhteyteen Hinnoitteluun perustuvat

perustuvat *

KUVIO 2. Bréndiin liittyvien mielleyhtymien tyypit. Laaksoa (2001, 158) mukaillen.

Yrityksen tai sen tuotteiden nimien valinnassa kannattaa esille nousseet nimivaihtoehdot testata,
silla siten saadaan varmempi pohja uuden brandin synnylle. Testaus voidaan tehda
kohderyhmille osoitettavien kommentointipyyntdjen kautta, yrityksen omissa palavereissa tai

ulkopuolisen testaukseen perehtyneen yrityksen toimesta. (Hertzen 2006, 118-119.)

2.2 Ohjelmistotuotteiden markkinointiviestinta

Ohjelmistoalalla asiakkaat ostavat tuotteita useimmiten markkinajohtajalta. Tama aiheuttaa sen,
etta markkinajohtajan vanavedessa toimivat pienempien markkinaosuuksien haltijat ovat
heikommassa asemassa. Markkinajohtajuuden tavoitteleminen on taman vuoksi ohjelmistoalalla
erityisen tarkeaa. MyOs teknologinen johtajuus on tarkeaa, silla markkinoille uutta teknologiaa
lanseerannut yritys saa tunnustusta teknologisena johtajana. Teknologisen johtajuuden tuoma etu
on kuitenkin vaikea sailyttaa, silla kilpailijat pyrkivat hyotymaan tilanteesta tuomalla itsedéan
tunnetuksi lanseerattujen uusien teknologioiden kypsyyden kehittajina. (Clough & Kittlaus 2009,
100.)

Myynnilld ja markkinoinnilla on erityisen tarkea rooli ohjelmistoalan yrityksen ja sen tuotteiden

menestyksen kannalta. Menestyvat ohjelmistoyritykset kayttavat tuloistaan keskimaarin kaksi

kertaa enemman myyntiin ja markkinointiin kuin tuotekehitykseen. Koska ohjelmistotuotteet ovat
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niiden aineettomasta luonteesta johtuen vaikeita kuvailla, on vahvan brandin rakentaminen
tarkeda ohjelmistoalan yritykselle. (Clough & Kittlaus 2009, 96, 98.)

Markkinointipanostusten suuruuteen on monta syytd ja puoltavaa tekijaa. Clough & Kittlaus:n
(2009, 97) mukaan tallaisia syita ovat: 1) myytavat tuotteet ovat aineettomia, jonka vuoksi niista
taytyy markkinoinnin keinoin pystya tuottamaan mielikuvia asiakkaalle, 2) ohjelmistotuotteiden
voittomarginaalit ovat muuttuvien kustannusten alhaisen tason vuoksi suuria, jonka johdosta
markkinointiin voidaan kayttdd enemman rahaa ja resursseja, 3) markkinointipanostusten
nostamisesta koituvan voittomarginaalin suhteellisen kasvun myota saatavat tulot kannustavat
ohjelmistoalan yritykset tarkkailemaan myyntidan ja markkinaosuuksiaan seka tavoittelemaan

markkinajohtajuutta.

Ohjelmistotuotteiden keskeisind markkinoinnillisina menestystekijoind pidetaan tuotepohjaista
liketoimintaa ja ohjelmistoratkaisuihin liittyvaa konsultointia ja palvelua. Ohjelmistoalan
markkinoinnin  yleisina haasteina pidetdan muun muassa kansainvalisen myynti- ja
markkinointiosaamisen puutetta seka sita, etta markkinointiviestintaa ei nahda likkeenjohdon

strategisena osana. (Ty6- ja elinkeinoministerid 2012, 44-46.)

SaaS-ratkaisujen markkinointiviestinnan erityispiirteita

SaaS-ratkaisujen nahdaan yleisesti olevan asiakkaalle muita informaatioteknologian ratkaisuja
edullisempia, eivatka ne vaadi asiakkaalta investointia infrastruktuuriin tai ohjelmistolisensseihin.
Taman vuoksi pilvipalvelut tuovat asiakkaalle saastoa perinteisiin ohjelmistoihin verrattuna.
Asiakkaan nakokulmasta katsottuna tarvitaan kuitenkin edelleen panostusta, jonka asiakas voi

kokea saastoa tuottavan investoinnin sijaan pelkastaan kuluksi. (Clough & Kittlaus 2009, 185.)

Cohen:n (2011, hakupaiva 12.9.2013) mukaan SaaS-ratkaisujen markkinoinnissa on seitseman
erityisesti huomioitavaa kohtaa, jotka markkinoinnissa tulee huomioida:

1. SaaS-ratkaisu on tuoteominaisuuksien lisaksi muutakin. Ohjelmistotuotteita ei asenneta
asiakkaan laitteille, jonka johdosta asiakkaat odottavat vaivatonta asiakaskokemusta.
Markkinointiviestinnassa tuleekin korostaa ohjelmiston sijasta kokonaispalvelua ja
asiakaskokemusta. Korostettavia asioita voivat olla SaaS-ratkaisusta riippuen esimerkiksi
kayttoonoton nopeus, valiton paasy verkossa toimivaan asiakaspalveluun ja
tukimateriaaleihin, tai helppo konfigurointi.

13



2. Korosta markkinoinnissa tuotteen sijaan tuotelupausta. Myynti- ja markkinointiosaston
tulee myyda asiakkaille palvelulupausta. Asiakkaat odottavat tilauksensa elinkaaren
aikana, ettd SaaS-ratkaisujen tarjoaja tuo palveluunsa uutta arvoa tuottavia lisayksia.
Markkinointilupauksen on vastattava tahan odotukseen.

3. Olemassa olevia asiakkaita ei pida unohtaa. Yrityksen on aktiivisesti markkinoitava
tuotteiden ja palveluiden uudistuksia uusasiakashankinnan lisaksi myos olemassa oleville
asiakkailleen. Nain saavutetaan asiakkaiden tuki ja luottamus.

4. Asiakashankintakuluja taytyy seurata ja kontrolloida. Myyntikate tulee pitaa jatkuvassa
tarkkailussa. Asiakaskohtaisia kuluja ja tuottoja tulee seurata ja yrityksen toimintakuluja
markkinointi mukaan lukien taytyy optimoida.

5. Vaikka SaaS-ohjelmisto ei ole asennettuna asiakkaan tietojarjestelmakeskukseen, ei
asiakasyrityksen tietohallintojohtajaa voi sivuuttaa. Kaikki tietohallintojohtajat eivat tunne
SaaS-ratkaisujen piirteita. Heidan luottamuksensa tulee herattdd@ markkinointi- ja
myyntihenkiloston toimesta.

6. SaaS-ratkaisuja koskevat sopimusehdot eivat ole tuttuja monille potentiaalisille
asiakkaille. Myyntihenkilostolla tulee olla tarvittava tieto ja materiaali, jotta he voivat
opastaa asiakkaita SaaS-ratkaisujen sopimusehtoihin liittyvissa asioissa jo aikaisessa
vaiheessa myyntiprosessia.

7. Markkinoinnin tulee toimia ketterasti. SaaS-ratkaisuna tarjottavaan ohjelmistoon voi tulla
merkittavia uudistuksia ja paivityksia monta kertaa vuodessa. Nain ollen myos
markkinointiviestintamateriaaleja, kuten myyntiesityksia, tiedotuksia, verkkosivuja ynna

muita tulee paivittaa ja julkaista useita kertoja vuodessa.

Myyntineuvottelutapahtuma
Myyntineuvottelutapahtuman suunnittelu on tarkeaa. Myyvan osapuolen tulee tietaa arvo, jonka
tarjottava ohjelmisto asiakkaalle tuottaa. Myyjan tulee olla perilla myds neuvoteltavan sopimuksen

likkumavarasta hinnan ja muiden sopimusehtojen suhteen. (Clough & Kittlaus 2009, 174.)
Jotta myyntineuvottelijat eivat vaikuttaisi heikoilta asiakkaan silmissa, tulee heilld olla yrityksen

johdon valtuutus neuvotella sopimuksen sisallésta. Heidan ei tule joutua varmistamaan jokaista

sopimusehtoa erikseen yrityksen johdolta. (sama.)
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Ohjelmistodemonstraatio
Ohjelmistotuotetta ja sen kéytt6a esitteleva demonstraatio on kriittinen myyntiprosessin osa ja on
toteutustavasta riippumatta myynnin  kannalta avainasemassa. Tuotepaallikko tekee

suunnitelman, kuinka tuotetta esitellaan lanseeraustapahtumassa. (Dver 2007, 90-91.)

Tuotedemonstraation tulee olla kaytannonlaheinen ja esitellda tuotetta todellista kayttoa
vastaavassa tilanteessa. Demonstraatio voi olla esimerkiksi Screencast -esittely, jossa esitetaan
etukateen tietokoneen naytolta ohjelmiston kayttotilanteesta tallennettu @aniselostuksen sisaltava

ohjelmiston kayttoa esitteleva videotallenne. (sama.)

2.3 Markkinointiviestinta tuotelanseerauksen yhteydessa

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinoille tuontia. Lanseeraus on yhteydessa
yrityksen strategiaan ja sen tavoitteena on tuotteen tai palvelun kaupallinen menestys.
(Hautaméaki & Rope 1991, 19-21.) Lanseerausviestinnan vaikutusprosessin (kuvio 3) tulee saada
aikaan 1) tietoisuusvaikutus: tuotteesta tiedetddn sen nimi, 2) tuntemisvaikutus: tuotteesta
tunnetaan sen ominaisuuksia, 3) asennevaikutus: tuotteeseen saadaan liitettya positiivisia
mielikuvia ja kiinnostus ja kokeilunhalu heraaméaan, 4) kokeiluvaikutus: pyritddn saamaan

kohderyhméaan kuuluva kokeilemaan tuotetta ensimmaisen kerran. (sama.)

Ensiosto
Kiinnostus

o Tunteminen
Tietoisuus

Tietamattomyys

KUVIO 3. Lanseerausviestinnén syvenevé vaikutusprosessi (Hautaméki & Rope 1991, 89).

Lanseerauksen paatavoitteena on saada kohderyhmat ostamaan tuotetta ensimmaisen kerran.
Taman tavoitteen saavuttamiseksi on kohderyhmiin kohdistettava markkinointiviestintaa
prosessin  jokaisessa vaiheessa ja nostettava kohderyhmien tietoisuuden taso
tietamattomyydesta ensiostoon. Eri vaiheiden keinoja ja kanavia kaytetaan yhteen siten, etta ne
tuottavat kokonaisuutena parhaan mahdollisen yhteisvaikutuksen. (sama, 89.)
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Lanseerauksen péaéatavoitetta tukemaan asetetaan konkreettiset valitavoitteet, joiden pohjalta
suunnitellaan lanseerauksen kaytannon markkinointitoimenpiteet. Valitavoitteet voidaan asettaa
esimerkiksi  viestintikeinoittain, jakeluportaittain/kanavittain, asiakasryhmakohtaisesti, alue-

Ipiirikohtaisesti ja myyjakohtaisesti. (Hautamaki & Rope 1991, 107-108.)

Mediaviestinta

Mediaviestinta tarjoaa yritykselle keinon saada edullista ja nopeaa julkisuutta. Median kautta
julkisuuteen saadut viestit myos tuovat yritykselle enemman uskottavuutta kuin yrityksen muut
viestintakanavat. (Juholin 2004, 184.)

Median toiminnassa on huomioitava, ettd mediaviestinta ei ole osa yrityksen omaa viestintaa ja
median henkilosto paattaa itse mita ja miten he yrityksesta julkistavat. Media voi myds itse valita,
mika nakokulma viestille valitaan. Toimittajat toimivat journalistin periaatteiden mukaisesti ja
edustavat lukijoitaan tai katsojiaan. Valittava nakokulma voi olla esimerkiksi sijoittajan, asiakkaan
tai yrityksen henkiloston nakokulma. Tama voi aiheuttaa ongelman, silla yritys ei tieda minka

nakokulman media kulloinkin ottaa. (sama, 184-185.)

Yrityksen medialle toimittaman viestin julkaisun uutiskynnys on sitda korkeampi, mita
suuremmasta mediasta on kysymys. Median uutiskriteereita ovat muun muassa ajankohtaisuus,

kiinnostavuus, tarkeys, erilaisuus ja uutuus. (sama, 187.)

Yritysten on niiden tunnettuudesta tai mediakiinnostavuudesta rippumatta jarjestettava
mediapalvelu. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa toimitusjohtaja toimii  yleensa
mediayhteyshenkilona ja vastaa tarvittaessa median kysymyksiin. Yrityksen henkiloston taytyy
olla tietoisia, kuka yrityksen mediayhteyshenkilo on. Toimittajat arvostavat yksildllista palvelua.
Yritys voi oma-aloitteisesti ottaa yhteyttd mediaan, mikéli yrityksessa suunnitellaan tai tapahtuu
jotain kiinnostavaa. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tiheat yhteydenotot mediaan voidaan kokea

liian myyvana toimintana, joten yhteydenottojen tiheydessa tulee kayttaa harkintaa. (sama, 196.)

Mediatiedote

Lehdistotiedotteella pyritédn saamaan huomiota tarkedlle asialle. Tiedotteen tulee olla
kiinnostava eli uutiskynnyksen ylittava ja sisaltaa oikeat asiat. Muotoilun tulee olla neutraalin
asiapitoinen sen sijaan, etta tiedote olisi mainosmainen. Epaasiallinen tai esimerkiksi ylisanoja tai

mielistelevaa tyylia sisaltava tiedote voi helposti jaada julkaisematta. (Ojanen 2003, 50-51.)
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Viestinnan tarkeimmat kohderyhmat, kuten yrityksen henkildstd, media ja avainasiakkaat, tulee
asettaa etusijalle tiedon saannissa ja naita ryhmia tiedotetaan ennen muita. Esimerkiksi ennen
lehdistolle tiedottamista kaynnistetty lanseerausmainonta muuttaa lehdiston suhtautumista, eika

lanseerausta pidetd enaa uutisena. (Hertzen 2006, 153.)

Lehdistotiedotteen sisalto laaditaan potentiaalisia ostajia silmalla pitéen. Internetissa julkaistavat
tiedotteet optimoidaan hakukoneita varten ja niihin siséllytetdan potentiaalisia asiakkaita varten
linkki yrityksen sivustolle. Tuotteen lanseerauksesta kertovan lehdistotiedotteen otsikko on
tarkeassa osassa. Tiedote tulee otsikoida siten, etta siind kerrotaan kiinnostusta herattavasti
lanseerattavan tuotteen tarkeys. Tiedotteessa kerrotaan, miten tuote muuttaa kohdeyleison
toimintaa. Sen sisaltd muokataan mahdollisimman Iyhyeksi ja siihen tulisi siséllyttaa sitaatteja
yhden tai kahden tuotetta testanneen asiakkaan kommenteista ja kayttokokemuksista. Sitaattien

kayttoon tulee saada kirjallinen suostumus niiden antajilta. (Dver 2007, 91-93.)

Tiedotteen ihannepituus on korkeintaan yksi sivu. Otsikkoon tiivistetdan ydinsanoma. Varsinainen
sisaltd laaditaan seuraamaan uutisen rakennetta ja tarkein asia kerrotaan heti aluksi: "Uutisen
teon perusohje on, etta aluksi kerrotaan mita, missa, milloin, miksi ja ketkd”. Sen jalkeen voidaan
kertoa aiheesta hieman laajemminkin. Tiedon omaksumista voidaan helpottaa valiotsikoinnilla.
Tiedotteeseen kannattaa sisallyttaa kiinnostavia asioita, vaikka ne olisivatkin yleisesti tiedossa
olevia. Lopuksi annetaan sellaisen henkilon yhteystiedot, joka on hyvin lisatietoja kaipaavan

toimittajan tavoitettavissa. (Ojanen 2003, 51-52.)

Tiedotteeseen voidaan sisallyttaa toimittajalle suunnattu kutsu tiedotustilaisuuteen. Erityista
huomiota on kiinnitettava iimoitettavaan tilaisuuden paivamaaraan ja vikonpaivaan, joiden on
tasmattava keskendan. Mikali tiedote halutaan julkistaa tiettynd paivana tiettyyn aikaan,
merkitaan tiedotteen vasempaan ylareunaan haluttu julkaisuaika eli Embargo. Tama antaa myds

toimittajalle aikaa esivalmisteluun ja aiheeseen tutustumiseen. (sama, 57 & 50.)
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2.4  Markkinointiviestinnan mittaaminen ja arviointi

Toimenpiteita mittaamalla saadaan kohteista numeromuotoista ja kuvailevaa tietoa arviointia
varten. Saatuja tietoja arvioimalla maaritetdan kohteiden arvo, merkitys, ansio tai heikkoudet.
Organisaation keskeiset paattajat valitsevat yrityksen strategisten tarpeiden pohjalta mihin
mittaaminen ja arviointi kohdistetaan. Viestinnan valittomat tulokset nakyvat esimerkiksi
viestinnan huomaamisena, kiinnostuksen hera@misena ja ensireaktioina. Valilliset tulokset
puolestaan nakyvat esimerkiksi asenteiden ja mielipiteiden muutoksina sekd halukkuutena
toimintaan. (Juholin 2010, 18, 33, 36.)

Yrityksen imagon kehittymistd seurataan vuoropuhelulla sidosryhmien kanssa. Tarkeinta
osapuolten valisesséd keskustelussa on, ettd keskustelun osapuolet tuovat nakemyksensa
vapaasti esille. Keskustelussa voi nousta esiin niin miellyttavia kuin epamiellyttaviakin asioita.
Sidosryhmien mielipiteita ja yritystd koskevaa ilmapiiria voidaan kuunnella myos yksipuolisesti
ilman keskusteluyhteytta toiseen osapuoleen. Tallaista kuuntelua tehdaan muun muassa
seuraamalla verkossa kaytavia yritysta koskevia julkaisuja ja keskusteluja. Yritysten valiseen
liketoimintaan  keskittyvan  yrityksen  tulee  keskittya ~omaa alaansa  koskeviin

keskustelufoorumeihin. (sama, 112-113.)

Viestinnan rahallisen sijoitetun padoman tuottoarvoa eli ROl-arvoa (Return on Investment)
voidaan laskea esimerkiksi viestinnan avulla saavutettujen tuottojen, kustannussaastojen tai
viestinnan kohderyhman osoitettavan ostohalujen lisaantymisen prosentuaalisen numerotiedon
avulla. Viestinnan ROI-arvon osoittaminen on kuitenkin vaikeaa. Tama johtuu siita, ettd monet
muutkin asiat vaikuttavat myyntituloksiin ja koska esimerkiksi viestinnan avulla tapahtuvat
sidosryhmaverkostojen rakentaminen ja asenteisiin vaikuttaminen tapahtuvat pitkélla aikajaksolla.
(sama, 51-52.)
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Viestinnan tavoitteet tulee asettaa pitkajanteisesti ja viestintaa tulee seurata ja mitata jatkuvana
prosessina. Viestinnan seuranta ja arviointi toteutetaan neljan osa-alueen dynaamisena syklina
(Kuvio 4). Syklin osa-alueita ovat 1) suunnitelmien arviointi, jossa keskitytdan nykytilanteen ja
tulevaisuuden nakymien tarkasteluun, 2) prosessien seuranta ja arviointi, johon kuuluu oman
organisaation ja sidosryhmien seuranta, 3) vaikuttavuuden arviointi, jolloin analysoidaan
viestinnan tuloksia, 4) kehittdminen, joka on syklin tarkein vaihe ja sisaltaa kaikkien osa-alueiden
tiedon tarkan tyostamisen, vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin ja kehittdmissuunnitelmien
laadinnan. Syklin toimintamallina on, etta eri vaiheita voidaan tarkastella milloin tahansa ja

jokaisessa vaiheessa pohditaan myos organisaation omaa toimintaa. (Juholin 2010, 38-39.)

Olemmeko tekemassa oikeita asioita?
Perustuvatko suunnitelmat tosiasioihin?

Toimimmeko
oikeinfvilsaasti?
Mita tapahtuu?

2. Prosessien
seuranta ja
arviointi

1. Suunnitelmien
arviointi

(Liike)toiminta-
strategia

4. Kehittdminen

Missa on parannettavaa?
Mita pitaa kehittaa?

3. Vaikuttavuuden
arviointi

Mita saavutettiin?
Viestinnan tulos ja lopullinen tulos?
Saavutimmeko tavoitteet?

KUVIO 4. Viestinnén arvioinnin dynaaminen sykli. Juholinia (2010, 39) mukaillen.

Seuraavalla sivulla esitetddn Juholinin (2010, 56) mukailema media- ja markkinointiviestinnan
vaikutusten seurantamalli (Kuvio 5). Sen lahtokohtana on ollut Helsingin ja Jyvaskylan
yliopistojen sekd Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kehittdma viestinnan
mittauksen ikkunamalli. Kuviossa nahdaéan esimerkkeja, mitd viestinnan osa-alueita voidaan

arvioida rahallisten ja ei-rahallisten vaikutusten kautta.
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Ei-rahalliset vaikutukset

Rahalliset vaikutukset

Jatkuva Ei-jatkuva Jatkuva Ei-jatkuva
Media- Mediaseuranta Tapauskohtainen ROI ROI
viestinta - Median voluumit seuranta a)lisaa tiedusteluja/ a) vahentaad markkinointi-
ja sawyt leadeja/ tarjous- kustannuksia
- Share of voice, pyyntoja/ b) parantaa tuottoa
eli osuus omaa tapaamisia
asiaa koskevassa b) lisdd myyntia,
keskustelussa uusia asiakkaita,
-Omien viestien nykyasiakkaiden
nakyvyys pYs yvyys
Markkinointi- | - Hakukonesijoitus Kampanjakohtainen ROI 1 ROI
viestinta - Osuus myonteisesta seuranta Asiakaspalvelu- - Tutustuminen
verkkokeskustelusta - Kavijamaarat kustannusten lasku - Kokeilu
- Klikkaukset - Klikkausten maarat | ROI 2 - Kampanjamyynnin kasvu
- Sivuilla vietetty aika - Ostoaikeet Myynnin kasvu - Tilausten maara
- Suositukset ROI 3
- Asennemuutokset Tuoton parantuminen

KUVIO 5. Juholinin (2010, 56) media- ja markkinointiviestintéddn kohdentama sovellus viestinnén

ikkunamallista.

Digitaalisen median kanavien tuottaman arvon mittaaminen

Yrityksestd verkossa kaytavia keskusteluja voidaan seurata esimerkiksi Google Alerts -palvelun
avulla. Palveluun asetetaan hakusana tai -lauseke, ilmoitustineys (heti, kerran péaivassa, vai
kerran viikossa), halutaanko palvelun esittdvan kaikki, vai palvelun parhaaksi kokema sisaltd
seka sahkopostiosoite johon ilmoitukset halutaan. Haku voidaan kohdistaa blogeihin, videoihin,
keskusteluihin ja kirjoihin joko kohdistamalla se johonkin yksittaiseen tai kaikkiin edella
mainituista. (Google 2013a, hakupaiva 13.11.2013.) Palvelu lahettaad sahkdpostitse linkit verkko-
osoitteista, joissa hakukone on tunnistanut annetun hakusanan tai -lausekkeen esiintyvaksi
(Jones & Ryan 2009, 192).

Tarkeita Sosiaalisen median toiminnan tehokkuutta maarittavia asioita ovat Amerikkalaisen

SalesForce-yrityksen mukaan  kulloisenkin toimenpiteen tuloksena saatava tietoisuus
(Awareness), huomio (Attention) ja saavuttavuus (Reach) (SalesForce 2013b, 5). Sosiaalisen
median mittaamisessa tarkeinta ei ole se, kuinka moni nakee julkaisun vaan se, kuinka moni
toimii julkaisun nahtyaan. Julkaisun nakijoiden tavoiteltava toiminta voi olla yrityksen tavoitteista
rippuen esimerkiksi linkin painaminen, ostoksen tekeminen yrityksen verkkokaupassa tai

kaavakkeen tayttaminen. (sama, 8.)
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Sosiaalisen median kanavien kayttajien arvo yritykselle on mahdollista laskea. SalesForcen
(2013b, 9) mukaan esimerkiksi yrityksen Facebook-sivustolla vierailevien arvo voidaan laskea
seuraavasti:
1. Yrityksen verkkosivustolle lisataan niin sanottu laskeutumissivu (englanniksi landing
page), jolle paasee vain yrityksen Facebook-sivuston kautta.
2. Kyseiselle sivulle Facebookin  kautta saapuvaa liikennemaaraa seurataan
analytiikkaohjelmiston avulla.
3. Vierailijoiden toteuttamien toimien perusteella lasketaan toimien ja asetettujen
tavoitteiden suhde: esimerkiksi kuinka moni Facebookin kautta saapunut taytti sivulla

yhteydenottopyynnon.

Ylla esitetty laskentatapa ei ole virheeton, silld se ei huomioi kavijan mahdollista aiemmin
toteuttamaa ostotapahtumaa tai verkkosivun ulkopuolella tapahtuvia toimia (sama). Vierailija voi
esimerkiksi Facebookin kautta tapahtuneen verkkosivustolla vierailun jalkeisend paivana olla
suorassa yhteydessa yritykseen. Malli antaa kuitenkin hyvan keinon mitata verkkokampanjoiden

tuottamaa liikkennetta verkkosivustolle.

2.5 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja johtaminen

Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu yrityksen markkinointistrategiaan, jonka perustana
puolestaan ovat markkinoinnin tavoitteet. Suunnittelu etenee kuvion 6 mukaisesti. Aluksi
asetetaan yrityksen markkinointistrategiaan pohjautuvat tavoitteet. Tavoitteita voidaan asettaa
koskemaan esimerkiksi tunnettuutta, mielikuvia, asennoitumista, asennetta, toimintaa tai
kommunikaatiota. Tarkeaa tavoitteiden maarittelyssa on, etta maarittely tehdaan tasmallisesti ja

etta niiden tulokset ovat mitattavissa. (Siukosaari 1999, 33.)
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‘ 5. Markkinointiviestinnan suunnitelmat ’

i

‘ 4. Markkinointiviestinnan strategia ’

s

[ 3. Markkinointiviestinnan tavoitteet ]

i)

‘ 2. Markkinointistrategia ’

i)

‘ 1. Markkinoinnin tavoitteet ’

KUVIO 6. Markkinointiviestinnén tavoitteiden suunnittelun eteneminen. Siukosaarta (1999, 32)

mukaillen.

Tavoitteiden asettamisen jalkeen maaritellaan markkinointiviestintastrategia, joka antaa yleisen
tason linjauksen mité viestitaan ja kenelle viestitaan (Siukosaari 1999, 32). Strategisen linjauksen
paattamisen jalkeen suunnitellaan konkreettiset keinot miten viestitaan ja kanavat mita kayttaen

viestitaan.

Markkinointiviestinnan  suunnittelemattomuus on  useissa  organisaatioissa  ongelma.
Suunnittelussa tulee asettaa ensin tavoitteet ja linkittdd ne markkinointistrategioihin. Taman
jalkeen valitaan viestintakanavat ja keinot, joilla viestintd ja kampanjat saadaan tukemaan
toisiaan. (Karjaluoto 2010, 20.) Markkinointiviestinnalle laaditaan vuosisuunnitelma, jonka avulla
nahdaan yksittaisten aktiviteettien suhde toisinsa ja niiden muodostama yleiskuva

markkinointiviestinnan kokonaisuudesta (Siukosaari 1999, 203).
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3 KODIFIN OY:N MARKKINOINTIVIESTINNAN LAHTOKOHTATILANNE

Kodifin Oy on alle kymmenen henkea tydllistava yritys, jonka rajallisten resurssien katsotaan
olevan riski varsinkin yrityksen toiminnan alkuvaiheessa (Kodifin Oy 2012, 11). Yrityksen tulot
perustuvat talla hetkella yritystukiin ja tarjottavien vaatimusmaarittelypalveluiden myyntiin. Koska
yrityksen ensimmainen SaaS-ratkaisu on vasta tulossa myyntiin, ei tuotteista saada vield
kassavirtaa. Ensimmaisen ratkaisun tultua markkinoille yrityksen paaasiallinen kassavirta
saadaan asiakkailta tuotteiden kaytosta perittavista kuukausimaksuista ja kertaluontoisista kayton

aloitusmaksuista. (Klaavu 12.4.2013, keskustelu.)

Yrityksen viestinnallinen peruslupaus yksiloi yrityksen suhteessa kilpailijoihin ja siita tehdaan osa
yritystunnusta. Peruslupauksen on oltava realistinen ja perusteltavissa oleva. (Hertzen 2006,
114.) Kodifin Oy:n markkinointiviestinnan halutaan tuottavan sen vastaanottajissa késityksen
ammatillisesti osaavasta ja erikoistuneesta yrityksesta, joka toimii alansa kehityksen karjessa.
Kodifin Oy:n peruslupaus on "Dokumentoinnin uusi aikakausi” (Kervinen 17.4.2013, keskustelu).

Lupausta kaytetaan yrityksen markkinointiviestintamateriaaleissa.

Materiaalien ammattimaisesta toteutuksesta viestittaa yrityksen hallittu ja yhtendinen graafinen
ilme, jonka tulee olla yrityksen arvojen, tavoitteiden ja toiminnan mukainen. "Graafisen iimeen
muodostavat likemerkki eli logo, johon liittyy graafinen kuva, sloganit, varimaailma, laadukkaat ja
tyyliltdédn yhdenmukaiset valokuvat, sommittelu, typografia ja taustagrafiikat’. Kodifin Oy:n
yritysilmeen tavoitteena on tuottaa mielikuva ammattimaisuudesta, helppoudesta ja yhdessa
tekemisesta. (Alfa-Tiimi 2013, 4.) Tahan visuaalisen ilmeen hallintaan antaa perusohjeet Kodifin

Oy:lle laadittu graafinen ohjeisto.

3.1 Tuotteet ja palvelut

Kodifin Oy tulee tarjoamaan asiakkailleen ohjelmistotuotteita ~dokumentointin ja
vaatimusmaarittelyyn. Tuotteiden vydinajatuksena on yhteiskaytto: monta kayttajaa voi
yhtaaikaisesti tuottaa sisaltoa samoihin dokumentteihin ja jattdd dokumentteja koskevia
kommentteja. Yhteiskaytto on mahdollista pilvipalvelun ansiosta. Tama tarkoittaa, etta yrityksen
tarjoamia ohjelmistoja ei asenneta asiakkaiden tietokoneille tai palvelimille, vaan ulkopuolisen
palveluntarjoajan verkkopalvelimelle. Tallaisen palvelun etuna on, etta ohjelmistotuotteita voidaan
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kayttaa verkkoyhteyden kautta missé tahansa, milloin tahansa. Yrityksen SaaS-ratkaisuja

kaytetaan verkkoselaimen kautta. (Klaavu 12.4.2013, keskustelu.)

Markkinoille tarjottavia SaaS-ratkaisuja ja niiden toimintaa esitellddn myyntitapaamisissa
potentiaalisten asiakkaiden luona sanallisesti kuvailemalla tuotteita ja niiden toimintoja.
Tuotteiden kehitysaste ei ole ollut tasolla, jolla tuotteita olisi voitu esitella konkreettisesti
tuotedemonstraation avulla. Lanseerattavaksi suunniteltua SaaS-ratkaisua on testattu ja kehitetty
yrityksen tuotekehityksen toimesta. Tuotetta on kehitetty myos pilottiprojekteissa muutamien
yhteistyokumppaneiden kanssa. (Kervinen 17.4.2013, keskustelu.) Tuotteen tila on askettain

saatu asteelle, jolla sita voidaan esitella tuotedemonstraation avulla.

Yritys tarjoaa kohderyhmilleen myoés tietojarjestelmahankintojen vaatimusmaarittelyn palveluita.
Naita palveluita ovat hankinnan haastavuusanalyysi, vaatimusméaarittelykoulutus ja
vaatimusmaarittelydokumenttien laadinta. Kaytannon resurssina vaatimusmaarittelyn palveluissa

toimii yrityksen toimitusjohtaja. (Klaavu 12.4.2013, keskustelu.)

Positiointi ja sanomat

Kodifin Oy on positioinut tuotteensa edulliseksi, helposti kayttoonotettavaksi, helppokayttdiseksi
ja laadukkaaksi. Viestinnassa korostetaan erityisesti yhdessa tekemista, jonka yrityksen tuotteet
mahdollistavat. (Kodifin Oy 2012, 10.)

Positiointi ja sanomat ovat kaytossa ja nakyvilla yrityksen markkinointiviestinnassa, mutta niita ei
ole suunnitelman tasolla kirjattu ylos yrityksen markkinointistrategiaan. Positionnin ja sanomien
tarkalla maarittelylla ja kirjaamisella suunnitelmaan nostetaan esiin niiden tarkeytta
markkinointiviestinnan linjauksen, maaréatietoisen suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan
kannalta. Positioinnin ja sanomat sisaltava markkinointiviestintastrategia on muotoiltu tahan

tyohon ja kirjoitettu lukuun nelja.
3.2 Kohderyhmat, keinot, kanavat ja resurssit
Yrityksen rajallisten resurssien vuoksi toiminnan alkuvaiheessa panostetaan kotimaan

markkinoihin.  Tuotteiden yhtena kilpailuetuna kotimaan markkinoilla pidetaan niiden
suomenkielisyytta. Kansainvalistyminen huomioidaan yrityksen toiminnassa tekemalla tuotteista
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helposti eri kielille kadannettavat. Tuotteet ja palvelut nimetdan siten, ettd niin suomen- kuin

englanninkielisenkin henkildén on helppo lukea ja lausua ne. (Klaavu 30.4.2013, palaveri.)

Kodifin Oy tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan yrityksille, kunnallisille toimijoille ja muille
organisaatioille. Yrityksen markkinointistrategian mukaisesti tuotteita ja palveluita ei talla hetkella
tarjota kuluttajamarkkinoille, mutta kuluttajat voivat myohemmin tulevaisuudessa kuulua yrityksen
kohderyhmiin. ~ Kodifin ~ Oy:n  markkinoinnin  kohderyhmat on  maaritelty  yrityksen
markkinointisuunnitelmassa. Yrityksen kohderyhmia ovat esimerkiksi tietojarjestelmahankintoihin
suuntautuneet yritykset ja organisaatiot, julkinen sektori, arkkitehtitoimistot ja markkinointi- ja
liketoiminta-alan  yritykset. Kohderyhmid voidaan lisatd esimerkiksi tuotteistamisella,
palvelutarjonnan lisaé@misella ja laajentamalla tarjottavien SaaS-ratkaisujen toimintoja. (Kodifin Oy
2012, 11-12.) Yrityksen kohderyhmien maarittely kaipaa kehittamista ja kohderyhmat tulee

nostaa aktiivisen seurannan ja kehittdmisen kohteeksi.

Keinot, kanavat ja resurssit

Kodifin Oy:n péaasiallinen markkinointiviestinndn kanava on henkilokohtainen myyntityo.
Yritykselléa on kaytdssaan ulkopuolisen suunnittelutoimiston laatima graafinen ohjeisto. Yrityksen
kayttamiin markkinointiviestinnan keinoihin ja kanaviin kuuluu 1) verkkosivusto, jolla esitetaan
my0s asiakasreferensseja, 2) sosiaalisen median palvelut: Facebook-sivusto ja LinkedIn-sivusto,
3)  henkilokohtainen  myyntityd:  kylmasoitot ja  myyntitapaamiset, 4)  yritysten
kontaktointitapahtumat, 5) itse tulostetut esitteet, 6) toteutettu messuvierailu ICT expo 2013
Helsingissa. (Kervinen 17.4.2013, keskustelu.) Yritykselle on tekeilla tuote-esittelyvideo OAMKin

opiskelijoiden toimesta (Lassila 27.9.2013, keskustelu).

Yritys ei ole kayttanyt lehdisto- tai muita mediatiedotteita, omaa messuosastoa, sponsorointia,
eika asiakaspalveluun/-tukeen maaritettya asiakastukihenkiloa. Yrityksella ei ole omia resursseja
vaativien markkinointiviestintamateriaalien  suunnitteluun ja toteutukseen. Visuaaliselta
ulkoasultaan ammattimaisia materiaaleja on saatu osana taméan tydn edistymista ja

opiskelijatydna muilta Oulun seudun ammattikorkeakoulun opiskelijoilta.

3.3 Kilpailijat, haasteet ja riskit

Yrityksen varsinaisiksi kilpailijoiksi on aiemmin méaaritelty vaatimusmaarittelyohjelmistoja SaaS-
palveluina tarjoavat yritykset ja tahot (Kodifin Oy 2012, 7-8). Kilpailijoiden maarittelyd muutetaan
opinnaytetyon tekijan toimesta ja huomioidaan aiempaa laajemmasta nakokulmasta.
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Kodifin Oy:n suoria kilpailijoita katsotaan olevan yritykset ja tahot, jotka markkinoivat tuotteitaan ja
palveluitaan samoille kohderyhmille samoihin tarpeisiin kuin Kodifin Oy seka tuotteet ja palvelut,
jotka asiakkaan saaman mielikuvan mukaan tarjoavat vastaavia ominaisuuksia kuin Kodifin Oy:n
tuotteet ja palvelut. Suoria kilpailijoita ovat dokumentointiohjelmistoja markkinoivat ja

vaatimusmaarittelyn konsultointipalveluita tarjoavat yritykset, organisaatiot ja hankkeet.

Suoria kilpailijoita ovat myds GPL (General Public Licence) -kayttdoikeuteen pohjautuvat ja muut
ilmaiset dokumentointitarkoituksiin suunnatut ohjelmistotuotteet. General Public License on
avoimen lahdekoodin ohjelmistojen levityksessa kaytettdva lisenssi, jonka mukaisesti voidaan
levittdd ohjelmistoja sek& ilmaiseksi ettd maksua vastaan (GNU 2013, hakupaiva 10.11.2013).
Ohjelmiston kayttoperiaatteen ei katsota poistavan suoraksi kilpailijaksi méaarittelya riippumatta
siita, onko ohjelmisto asiakkaan omalle tietokoneelle tai palvelimelle asennettava, vai SaaS-

ratkaisuna tilattava palvelu.

Kodifin Oy:n epasuoria Kkilpailijoita katsotaan olevan yritykset ja tahot, jotka markkinoivat
tuotteitaan ja palveluitaan eri kohderyhmille ja eri tarpeisiin kuin Kodifin Oy. Asiakas voi kuitenkin
kokea saavansa kyseisista tuotteista tai palveluista arvoa itselleen ja sijoittaa rahansa naihin,

Kodifin Oy:n tuotteiden ja palveluiden sijaan.

Kunnallisille toimijoille markkinoitaessa haasteena ovat erityisesti kuntien saastotoimet.
Saastotoimet johtavat paadasiassa henkildstdmenojen vahentdmiseen, palvelurakenteiden
tarkasteluun, palveluiden keskittdmiseen ja yhteistyétahojen pohdintaan (Yle 2013, hakupéiva
10.6.2013). Kuntien saastotoimet asettavat haasteita Kodifin Oy:n tuotteiden ja palveluiden
tarjoamiselle  kunnallisille  toimijoille.  Haasteet voivat kuitenkin olla ratkaistavissa
markkinointiviestinnan keinoin, mikali saadaan viestittyd sanoma tyon tehostumisesta Kodifin

Oy:n tuotteiden ja palveluiden avulla.

Kunnallisia toimijoita sitovat julkisia hankintoja koskevat maaraykset. Julkisen hankinnan
suunnittelu voi kestdd jopa kuukausia, silla hankinnat tulee paasaantoisesti kilpailuttaa ja
hankintaprosessiin kuuluu useita vaiheita (Hankinnat 2012, hakupaiva 10.6.2013). Hankinnat
voidaan tehda myds pienhankintana, mikali niiden arvo ei ylitd kansallista kynnysarvoa.
Kansallinen kynnysarvo on tavaroiden ja palveluiden osalta 30 000 euroa. Hankintalakia ei
sovelleta hankintoihin, jotka ovat rahalliselta arvoltaan kynnysarvoa edullisempia. (Kerava 2011,
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5.) Tama antaa Kodifin Oy:lle mahdollisuuden tarjota tuotteita ja palveluita pienhankintana

kunnallisille toimijoille, mikali toimijoiden tarpeet ovat kynnysarvoa alhaisempia.

Yrityksen suurimpana markkinoinnillisena riskina nahdaan Yhdysvaltalaisen Amazon Web
Services -yrityksen pilvipalvelu, jota Kodifin Oy kayttaa omien tuotteidensa tarjoamiseen (Siipola
16.10.2013, sahkopostiviest). Tama asettaa haasteita Kodifin Oy:n  markkinoinnille ja
markkinointiviestinnélle, silla vastikdan julkisuuteen noussut Yhdysvaltojen viranomaisten
harjoittama yksityisyydensuojasta ja tietoturvasta piittaamaton tiedonkeruu on heikentanyt
ihmisten luottamusta yhdysvaltalaisia pilvipalveluita kohtaan (ITIF 2013, 4). Tama nakyy

markkinoinnissa kohderyhmien esittamina epailyksina ja vastarintaisuutena.

Kodifin Oy:n SaaS-ratkaisujen tarjonnassa kayttdman pilvipalvelun laitteistollinen ja
organisaatiollinen sijainti on Irlanti. Kyseinen pilvipalvelu kuuluu EU:n lakien alaisuuteen.
Markkinointiviestinnassa tuodaan esiin pilvipalvelun sijainti ja laillinen asema. Talla viestinnalla
pyritaédn vaikuttamaan asiakkaiden mielipiteisiin ja suhtautumiseen pilvipalveluita kohtaan.
(Siipola 16.10.2013, puhelinkeskustelu.)
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4 KODIFIN OY:N MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMISSUUNNITELMA

Opinnaytetydssa on huomioitu Kodifin Oy:n taman hetkinen markkinointiviestinnan tarve seka
ohjelmistotuotteiden etta vaatimusmaarittelypalveluiden osalta. Tyon painopisteeksi on valittu
yrityksen SaaS-ratkaisujen markkinointiviestinnan kehittdminen. Tekijan nakemys koskien

kyseista painopisteen asettamista esitetaan kehittamissuunnitelman alussa.

Kodifin Oy toteuttaa aktiivisesti henkilokohtaista myyntityota. Tyon tekijan nakemyksen mukaan
yrityksen  tarkeimmat  markkinointiviestinnan  kehittamiskohteet ovat  pohjustus- ja
asiakassuhdeviestinta. Pohjustusviestinnan avulla yrityksen markkinoille saattamille tuotteille ja
palveluille pyritdan tuottamaan vahvat brandikuvat ja nostamaan niiden tunnettuuden tasot

tuoteryhmansa tunnetuimmiksi.

Erityistd huomiota kaipaavat ensimmaisen markkinoille tarjottavan SaaS-ratkaisun lanseeraus,
digitaalisen markkinointiviestinnan hyodyntaminen ja markkinointiviestintamateriaalien puute.
Tyossa on tasta syysta annettu erityista huomioita naille kehittamiskohteille, jotka heijastuvat

my0s henkilokohtaiseen myyntitydhdn ja muuhun kaupankayntiviestintaan.

Yrityksen markkinointiviestinnan mittaamisen ja arvioinnin tarkein lahtokohta on, ettd
myyntihenkilostd seuraa saapuvien yhteydenottojen maaraa ja yrityksen verkkosivuston
kdvijamaaraa jokaisen toteutettavan markkinointiviestintatoimenpiteen aikana. Kaytettyjen
ratkaisujen mittaamista ja arviointia kasitellaén tarkemmin kunkin kanavan ja keinon yhteydessa

seka digitaalisen markkinointiviestinnan seuraamista kasittelevassa luvussa 4.4.

Kodifin Oy:n ja kahden suomalaisen kilpailijayrityksen digitaalista markkinointiviestintaa vertailtiin
Benchmarking -analyysilla (Liite 1). Vertailun kohteena olevat kilpailijayritykset valittiin Kodifin
Oy:n markkinointi- ja myyntipaéallikon kanssa. Perusteena valinnalle kéytettiin yritysten tarjoamien
tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuutta Kodifin Oy:n tarjontaan néhden. Analyysin tavoitteena
oli selvittaa yritysten hakukoneoptimointia ja markkinointiviestinnan sanomallista ja visuaalista
linjaa. Kilpailijayritysten nimia tai markkinointiteksteja ei julkaista tassa tyossa, silla yrityksia ei
haluta esittad nimelta. Analyysi on toteutettu vierailemalla valittujen kilpailijoiden verkko- ja
sosiaalisen  median  sivustoilla  ja  suorittamalla  Google-hakukonehaku  kuutta
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avainsanayhdistelmaa kayttden. Johtopaatoksenad todetaan yritysten markkinointiviestinnan

olevan vertailtujen kohteiden osalta samankaltaisia Kodifin Oy:n viestinnan kanssa.

Yrityksen vaatimusmaarittelypalveluiden markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta

Kodifin Oy:n vaatimusmaarittelypalveluiden tarjonta perustuu yrityksen toimitusjohtajan
henkilokohtaiseen erityisosaamiseen muun toiminnan keskittyessa ohjelmistojen tuottamiseen.
Palveluiden markkinointiviestinnan keskeisin sanoma on, etta onnistunut hankinta perustuu
onnistuneeseen vaatimusmaarittelyyn. Palveluiden lisaksi toimitusjohtajan ammattiosaamista

hyodynnetaan vaatimusmaarittelyohjelmistojen tuotekehityksessa.

Opinnaytetyon tekija katsoo, etta vaatimusmaarittelypalveluiden pitaminen yrityksen tarjonnassa
on perusteltua. Perusteena télle on se, ettd yrityksen ensimmaiset markkinoille tarjottavat SaaS-
ratkaisut ovat tuotekehitysvaiheessa ja myynnistd saatavaa kassavirtaa ei vield ole. Kun Kodifin
Oy:n toiminnan laajuus ja sen my6ta yritysjohdolliset vaatimukset kasvavat, tarkastellaan
tilannetta uudelleen. Mikali toimitusjohtajan ajan ei katsota riittdvan vaatimusmaarittelypalveluiden
tuottamiseen, katsotaan yrityksella olevan kaksi vaihtoehtoa vaatimusmaarittelypalveluiden
tarjontaa koskien: 1) vaatimusmaarittelypalveluiden tarjonnan jatkamiseksi palkataan uutta siihen
perehtynyttd henkilostoa, joka jatkossa tuottaa palvelut asiakkaille, 2) palveluiden tarjonta
lakkautetaan ja toimitusjohtajan erityisosaamista vaatimusmaarittelyn alalla hyodynnetaan
vaatimusmaarittelyominaisuuksia ~ sisaltavien  ohjelmistotuotteiden  kehityksessa.  Pitkalla
tahtaimella yrityksen suositellaan keskittdvan markkinointinsa ja markkinointiviestintansa

ohjelmistojen tarjoamiseen SaaS-ratkaisuina.

Palveluiden tarjonnassa mahdollisesti tapahtuvista muutoksista tiedotetaan ensin yrityksen omaa
henkilostod, jonka jalkeen muutoksista ilmoitetaan yrityksen verkkosivustolla ja sosiaalisen
median kanavilla. Mikali yritykselld on vakiintuneita vaatimusmaarittelypalveluiden ostajia,
tiedotetaan naille muutoksista henkildkohtaisesti puhelimitse ja sahkopostitse lahetettavalla

uutiskirjeella.

Haasteita Kodifin Oy:n vaatimusmaarittelypalveluiden markkinoinnille ja markkinointiviestinnalle
asettavat kohderyhmien saastotoimet ja tietdmattomyys vaatimusmaarittelyn vaativuudesta.
Useissa yrityksissa, organisaatioissa ja kunnallisissa elimissa on vallalla kasitys, etta vaativatkin
hankinnat voidaan toteuttaa itsenaisesti ilman erikoistunutta ammattitaitoa. Talloin vaarana on

tietamattomyys hankinnan vaatimusmaarittelytarpeista, joka voi johtaa vaariin tarvemaarityksiin
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kilpailutusta tehtaessa ja edelleen koko hankinnan ep&onnistumiseen. (Klaavu, Lassila & Siipola
27.8.2013, palaveri.)

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet tulee maaritella selkeasti ja niille on asetettava toimivat mittarit.
Tavoitteet eivat ole osa strategian sisaltoa, silla tavoitteet tulee maaritella ennen strategiaa.
(Siukosaari 1999, 27, 33.)

Kodifin Oy:n toiminta on kaynnistynyt vuoden 2012 lokakuussa. Yritykselld ei ole viela tuotteita
markkinoilla, eika yritykselld ole kassavirtaa tuottavia asiakkaita. Tyohon on tasta syysta vaikea
méaarittad tarkkoja numeerisia tavoitteita, kuten markkinointiviestintatoimenpiteiden aikaansaama
yhteydenottopyyntdjen tai verkkosivuston kavijamaarien prosentuaalinen tai lukumaarallinen
kasvu. Opinnaytetyon tekij@ kuitenkin asettaa numeerisille tavoitteille parhaan arvionsa

mukaisesti esimerkinomaiset arvot.

Opinnaytetyon tekija katsoo, etté kehittdmissuunnitelmassa esitettavat kanavat, keinot ja mittarit
auttavat yrityksen myynti- ja markkinointihenkilostoa asettamaan tarkempia tavoitteita sita mukaa
kun esitettyja toimenpiteitd toteutetaan. Etenkin ensimmaisen SaaS-ratkaisun markkinoille

saaminen tulee oleellisesti edesauttamaan numeeristen tavoitteiden asettamista.

Kodifin  Oy:n markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelmalle asetetaan kaksi yrityksen

linjauksellista tavoitetta. Linjaukselliset tavoitteet ovat:

1. Henkilostotavoite: markkinointiviestinnan tuntemuksen lisddminen yrityksen henkiloston
piirissa. Yrityksen koko henkilostd tuntee yrityksen markkinointiviestintastrategian ja
kaytettavat keinot ja kanavat paapiirteittain. Myynti- ja markkinointihenkilostd ymmartaa
markkinointiviestintastrategian sisallon, tuntee kaytettavat sanomat, keinot ja kanavat ja
osaa toteuttaa  esitellyt  markkinointiviestinnan  toimenpiteet.  Myynti-  ja
markkinointihenkildstd osaa myds mitata ja arvioida toimenpiteiden tuloksia ja kehittaa
markkinointiviestintaa edelleen tyossa esitettyjen toimenpiteiden mukaisesti. Yrityksen
johto ymmartaa markkinointiviestinnan merkityksen yrityksen toiminnalle ja osaa

huomioida markkinointiviestinnan kokonaisuuden.
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2. Kohderyhmétavoite: kohderyhmat ja sidosryhmat vastaanottavat yrityksen taholta
suunnitelmallista ja tehokasta markkinointiviestintaa, joka lisaa yrityksen tunnettuutta,

positiivista imagoa ja saa kohderyhmat ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.

Markkinointiviestinnan kanava- ja keinokohtaiset konkreettiset tavoitteet esitetaan jaliempana

kyseisten aihealueiden yhteydessa.

4.2  Markkinointiviestintastrategia

Kodifin Oy:n markkinointiviestintastrategia esitetdan kohderyhmien, positioinnin, ja sanomien
kautta. Nain henkilostolle saadaan viestittyda nakemys yrityksen markkinointiviestinnan yleisen

tason linjauksesta.

Yritykselld katsotaan olevan markkinointiviestinnan kannalta kaksi kohderyhm@a, jotka ovat
kéyttéjakohderyhmé seka péaéttajakohderyhmé. Jaliempana tassa tyossa kohderyhmista

puhuttaessa viitataan naihin markkinointiviestinnan kohderyhmiin, ellei toisin mainita.

1. Tuotteiden ja palveluiden kayttajakohderyhmaan kuuluvat dokumentointityota tekevat
henkilot, jotka laativat ja tayttavat tydssaan erilaisia asiakirjoja, kuten vaatimusmaarittely-

ja muut hankintadokumentit, kokousmuistiot, sopimuspohjat ja projektidokumentit.

2. Tuotteiden ja palveluiden paattajakohderyhmaan kuuluvat ostosuunnitelmat ja
ostobudjetit laativa ja tuotteiden ostopaatokset tekeva henkilosto. Naihin kuuluvat
yrityksissd ja organisaatioissa toimivat tietohallinto- ja -jarjestelmajohtajat, muut

informaatioteknologiset johtajat, néiden esimiehet seké toimitusjohtajat.

Kohderyhmiin kuuluvaa henkilostod tydskentelee niin yritysten, kunnallisten toimijoiden kuin
muidenkin organisaatioiden piirissa. Kohderyhmien maarittelyé ei voi tehda taysin rajatusti, silla
osa yrityksen tavoittelemista potentiaalisista asiakkaista voi kuulua kumpaankin kohderyhméaan.

Kodifin Oy on kohdistanut markkinointiviestintdénsa paaasiassa paattajakohderyhmaan.

Markkinointiviestinnan kohdentamista painotetaan yritysostajiin. Yritysten hankintaprosessien
katsotaan olevan Iyhyempia kuin kunnallisten toimijoiden, jolloin myyntipanostukset tuottavat
nopeammin kassavirtaa Kodifin Oy:lle.
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Kunnallisia toimijoita pyritiédn saamaan mukaan kassavirtaa tuottaviksi ostaja-asiakkaiksi ja
pilottihanke-asiakkaiksi.  Pilottihanke-asiakkaiden paaasiallisena tarkoituksena on tuottaa
yritykselle tuotteiden kayttajakokemuksia tuotekehitysta ja asiakaspalvelun kehittamista varten.
Pilottihankkeilla tavoitellaan myds yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisaamista.
Hankkeisiin mukaan saatavat tahot pyritaan pitkalla aikajanteella sitouttamaan tuottaviksi ostaja-

asiakkaiksi.

Kunnallisten toimijoiden palveluksessa tyoskentelee suuri maara dokumentointityota tekevia
ihmisia. Taman vuoksi markkinointiviestintda suunnataan mahdollisista pitkista ostoprosesseista
huolimatta  my0s  heille.  Ostosuhteeksi  kypsyneistd  pilottihankkeista  saadaan
kayttajakokemuksien ja tuotekehityksellisen hyddyn liséksi taman jalkeen myos suoraa rahallista
hyotya. Suurten kunnallisten toimijoiden saaminen asiakkaaksi tuo yritykselle myos tarkeaa

uskottavuutta referenssien muodossa, joita tuodaan esiin markkinointiviestinnalla.

Paattajiin pyritaan vaikuttamaan suoran markkinointiviestinnan lisaksi myos valillisesti alan
tyontekijoiden kautta. Kunnallisen alan paattajat voivat pyytaa ohjelmistohankintojensa
kartoitusvaiheessa mielipiteita ja testiversioiden kayttokokemuksia kunnan tyontekijoilta, jotka
tulevat hankittavia ohjelmistoja  tyossddn  kayttamaan (Kuntatyontekija 4.11.2013,

puhelinkeskustelu).

Positiointi ja sanomat
Kodifin Oy:n tuotteet positioidaan aiempaa selkeammin luvussa 2.1 esitetyn kuvion 2 mukaisesti
luomalla méaaréatietoisella markkinointiviestinnalla kohderyhmille seuraavia mielleyhtymia: 1)

yksiloidyt tuoteominaisuudet, 2) asiakkaalle koituvat edut, 3) kayttdyhteyteen liittyvat mielikuvat.

o Yksildidyt tuoteominaisuudet toimivat positiointikeinona uskottavasti ja tehokkaasti silloin
kun markkinointiviestinta perustuu tosiasioihin ja esille nostetut tuoteominaisuudet ovat
merkittdvan hyddyllisia kohderyhmalle (Laakso 2001, 159-161).

o Asiakkaalle koituvia etuja esille tuotaessa saavutetaan paras vaikutus asiakkaaseen,
mikali asiakas kokee saavansa tuotteesta sekd rationaalista ettd emotionaalista etua
(sama, 167-168).

e Tuotteen kayttdyhteyteen perustuvat mielleyhtymét pyrkivat siihen, ettd markkinoiva

yritys tulee kohderyhmilléd mieleen juuri tietyssa tilanteessa (sama, 178).
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Naiden kolmen ominaisuuden avulla pystytddn tehokkaimmin korostamaan Kodifin Oy:n
tuotteiden ja palveluiden haluttuja mielikuvia ja erottamaan yritysta ja sen tuotteita ja palveluita

kilpailijoista. Mielleyhtymia viestitaan osittain eri sanomilla kayttaja- ja paattajakohderyhmille.

Kodifin Oy haluaa olla alallaan arvostettu ja edistyksellinen suuntaa nayttava yritys, jonka kanssa
asioidessaan sidosryhmat tuntevat yrityksen huomioivan heidan tarpeensa, ammatillisen
osaamisen korkean tason sekd edistykselliset tuotteet ja palvelut. Naitd asioita viestitaan

kohderyhmille markkinointiviestinnan sanomia kayttaen. (Klaavu 14.5.2013, palaveri.)

Kuten aiemmin todettu, Kodifin Oy:n tuotteiden tarkeimmiksi kayttajaeduiksi katsotaan tuotteen
helppokéyttoisyys ja yhteiskayttd. Yrityksen tuotteilla laadittuja ja muokattuja dokumentteja ei
tarvitse niiden muokkauksen jalkeen lahettaa asianosaisille sahkopostitse tai kirjeitse, vaan ne
ovat kaiken aikaa verkossa tarvittavien henkildiden saatavilla ja niiden sisaltd on ajantasaista.
Suora hyoty asiakkaalle tasta on tydajan kayton tehostuminen dokumentoinnin helpottumisen ja
nopeutumisen myota. Eras yrityksen kayttamista markkinointilauseista on "Helppoa ja tehokasta
dokumentointia missa ja milloin vain - yhdessa”. (Kervinen 17.4.2013, keskustelu.) Kyseinen
lause valitaan paaasialliseksi kayttajakohderyhmaan kohdistettavaksi viestinnalliseksi sanomaksi.
Sanoman pohjana kaytetdaan mielleyhtymia yksiloidyista tuoteominaisuuksista ja kayttajalle

koituvista eduista ja hyodyista.

Tuotteet tarjotaan asiakkaille verkossa sijaitsevana pilvipalveluna. Tama tarjoaa asiakkaille
kustannustehokkaan ratkaisun, tuotteen helpon kayttoonoton, helpon kayttajamaaran lisaamisen
ja  huoltovapauden. (sama.) Tama valitaan paaasialliseksi paattajakohderyhmaan
kohdistettavaksi viestinnalliseksi sanomaksi. Sanoman pohjana kéytetddn mielleyhtymia

tuoteominaisuuksista ja kayttajakohderyhmalle koituvista eduista ja hyodyista.

Markkinointiviestinnalla pyritdéan luomaan kummallekin kohderyhmalle mielleyhtymia tuotteen
kayttoyhteydestad: dokumentointitydn halutaan tuottavan kohderyhmissa mielleyhtyman Kodifin
Oy:n tuotteisiin. Tama vaatii pitkajanteistd markkinointity6ta ja tehokasta markkinointiviestinnan

monikanavaista kayttoa.
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4.3  Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Suunnitelman markkinointiviestinnan keinot ja kanavat esitetddn kolmena loogisesti etenevana
toisiinsa yhteydessa olevana viestinnan portaana. Nama portaat ovat pohjustusviestinta,

kaupankéyntiviestinta ja asiakassuhdeviestinta (Rope 1998, 147).

Pohjustusviestinnalla rakennetaan viestinnan keinoin pohjaa kaupanteolle. Pohjustusviestinnan
kolme ydintavoitetta ovat tunnettuus, imago ja sidosryhmatuki. Yrityksen tai sen tuotteiden
tunnettuutta pyritaan lisaamaan viestinnalla kohderyhmien keskuudessa siten, etta kohderyhmille
syntyy tavoiteltu mielikuvavaikutus. Viestinnan tueksi pyritddn saamaan yrityksen henkildsto,
jakelukanavat, tiedotusvalineet, referenssitahot ja muut sidosryhmat. Pohjustusviestinnan
tarkoituksena on rakentaa pohjaa kaupankaynnille ja se toimii osaltaan tarkedna perustana
henkilokohtaiselle myyntityolle. Pohjustusviestinnan tavoitteita ovat tunnettuuden lisdaminen,

imagotavoitteiden rakentaminen ja sidosryhmien tuen saaminen. (sama, 147-148.)

Kaupankayntiviestinnalla tarkoitetaan pohjustusviestinnan jalkeista viestintaa, joka tahtaa kaupan
aikaansaamiseen. Kaupankayntiviestinnaksi luetaan myyntityo ja sita tukevina viestintamuotoina
puhelin- ja kirjeviestinta. (sama, 147 & 166-167.) Tassa tydssa kasitellaan kirjeviestinnan sijaan

sen nykyaikaisempaa muotoa sahkdpostiviestintaa.

Asiakassuhdeviestinnalla hoidetaan syntyneitd asiakassuhteita ja pyritaan sitouttamaan
asiakkaita yritykseen. Asiakassuhteita pyritaan vahvistamaan muun muassa asiakaslehtien,

yritystilaisuuksien, tervehdysten ja palautekyselyiden avulla. (sama, 228-229.)

431 Pohjustusviestinta

Kodifin Oy:n pohjustusviestinnalla tuodaan esiin positioinnin mukaisesti valittuja mielikuvia.
Pohjustusviestinnén kanavina kaytetadn muun muassa digitaalista markkinointiviestintda (kuten

verkkosivusto ja sosiaalinen media) ja menekinedistamista (messut).

SaaS-ratkaisuista tarjotaan asiakkaille kolme erilaista tuoteversiota, jotka poikkeavat toisistaan
mahdollisten k&yttajamaarien suhteen. Tuoteversioiden alkuperdiset nimet olivat 1) Micro, 2)
Macro, 3) Mega. (Kervinen 17.4.2013, keskustelu).  Tuoteversiot nimettin uudelleen

opinnaytetyon tekijan toimesta. Nimien vaihdon tavoitteena on muodostaa positiivisia mielikuvia
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rippumatta tuoteversiosta. Uudet nimet ovat 1) Value (tavoiteltava mielikuva: arvoa pienellakin
rahallisella panostuksella), 2) Smart (tavoiteltava mielikuva: jarkeva kokonaisuus keskisuuriin

tarpeisiin), 3) Corporate (tavoiteltava mielikuva: kattava kokonaisuus suurelle kayttajakunnalle).

Tuotteiden nimedmisen tavoitteena on, ettd 95 % asiakkaista kokee nimen kuvastavan tuotteen
sisaltbd. Sama osa asiakkaista kokee nimen positiivisesti ja tuotteelle lisdarvoa antavasti
tuoteversiosta riippumatta. Tuotteiden nimikokemus kartoitetaan ensimmaisessa tehtavassa

vuosittaisessa asiakaskyselyssa vuoden 2014 viimeisella neljanneksella.

Asiakkaan tietojarjestelma- ja muihin hankintatarpeisiin tarjottavia vaatimusmaarittelypalveluita ja
vaatimusmaarittelyyn suunnattua SaaS-ratkaisua esitetddan markkinointiviestinnan keinoin
toisiinsa luontevasti liittyvana kolmen askelman kokonaisuutena. Ensimmaisella askelmalla
Kodifin Oy tekee asiakkaalle hankinnan vaativuusanalyysin. Toisella askelmalla asiakkaalle
tarjotaan vaatimusmaarittelyvalmennusta. Kolmannella askelmalla asiakkaalle tarjotaan yrityksen
vaatimusmaarittelyohjelmistoa. (Klaavu ym. 27.8.2013, palaveri.) Naitd kolmea askelmaa

havainnollistamaan laadittiin graafiset kuvat yrityksen kotisivustolle (Liite 2).

Verkkosivusto

Yrityksen verkkosivuston sisaltoa muokataan siten, etta sivusto l0ytyy aiempaa helpommin
hakukoneilla. Tallainen hakukoneoptimointi muodostuu Leinon (2012, 235-242) mukaan
kolmesta asiasta: 1) hyvin kirjoitettu avainsanoja sisaltava kieliasu: helposti luettavaa sopivan
pituista tekstia on miellyttdva lukea, 2) muilta verkkosivustoilta paasivustolle osoittavat linkit:
hakukoneet arvostavat sivustolle muualta ohjaavia linkkeja ja nostavat sivuston nakyvyytta
hakutuloksissa, 3) hakurobottien sisallon tutkimista helpottava laadukas standardin mukainen

HTML-koodi ja matala hakemistorakenne.

Kodifin Oy:n verkkosivustolla on seuraavat markkinointiviestinnassa tarkeaksi katsotut avainsanat
ja sanayhdistelméat: dokumentointi, yhdessé, hankinnat, pilvipalvelu, SaaS, software as a service,
suomenkielinen, vaatimusméérittely ja ohjelmisto (Kodifin Oy 2013c, hakupéiva 20.9.2013).
Kodifin Oy on ottanut kayttdon Google Analytics -palvelun, jonka avulle voidaan seurata
verkkosivuston kéavijatietoja. Palvelun tarjoamia tietoja ovat muun muassa sivuston kévijamaara,
kavijoiden sivustolla viettdma aika, kavijdiden kayttdma verkkoselain ja paatelaite (Google 2013b,
hakupéiva 25.8.2013).
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Seurantaa tehdaan erityisen aktiivisesti seuraavien markkinointiviestinndn toimenpiteiden
toteutuksen yhteydessa:

e sahkoisten uutiskirjeiden lahetys

o tuotelanseeraustapahtumat ja muut yrityksen jarjestamat tilaisuudet ja tapahtumat

e mainoskampanjoiden toteutukset ja yksittaisten mainosten julkaisut

e Sosiaalisen median kanavilla julkaisu (esimerkiksi blogikirjoitus)

e messuille ja muihin tapahtumiin osallistuminen

e mediatiedotteiden julkaisu

Kodifin Oy:n verkkosivuston uudistuksen yhteydessa verkkosivustolle lisattin markkinointiteksteja
(lite 3) ja yhteydenottolomake, jonka tarkoituksena on tarjota yrityksen tuotteista ja palveluista
kiinnostuneelle henkilolle helppo tapa ottaa yhteytta yritykseen. Yhteydenoton jalkeen
tallennetaan yhteytta ottaneen henkilon nimi- ja yhteystiedot yrityksen asiakasrekisteriin, jolloin
saadaan myyntilidi eli tieto potentiaalisesta asiakkaasta. Asiakasrekisteria kaytetaan
markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen seka markkinoinnin ja asiakaspalvelun seurantaan ja
kehittdmiseen. Lainsaadannon mukaisesti lomakkeen yhteyteen lisattin rekisteri- ja

tietosuojaseloste (Liite 4).

Uutena toimintona yhteydenottolomakkeeseen lisataan kysymys, mitd viestinnallistd kanavaa
pitkin  yhteydenottoa pyytavd henkild 10ysi yrityksen. Talla kartoitetaan kaytettyjen
markkinointiviestinnan kanavien tehokkuutta. Verkkosivustolle lisataan myos lomake yrityksen
sahkaisen uutiskirjeen tilaamista varten. Lomakkeessa kysytaan uutiskirjeen tilaajan nimi, yritys ja
sahkopostiosoite. Lomakkeen yhteyteen lisatdan linkki rekisteriselosteeseen. Verkkosivustolle
lisdtaan myos kuvaruutukaappauskuvia tarjottavista SaaS-ratkaisuista, jotta kiinnostuneet saavat

niista konkreettisia havaintoja positiivisten mielikuvien muodostamiseksi.

Tuotepaallikkd tekee tarjottaviin SaaS-ratkaisuihin testikayttajatunnukset, joita kayttdmalla
potentiaaliset  asiakkaat paasevat kokeilemaan ratkaisujen toimintaa  kaytannossa.
Testitunnuksen pyytamista varten verkkosivustolle luodaan uusi lomake. Kayttajatunnuksen
saamiseksi kokeilua haluavan tulee tilata testitunnus sahkopostiinsa. Talla saadaan yritykselle
tietoa potentiaalisista ostajista. Jotta testikayttajatunnusta haluava ei koe testitunnuksen
tilaamista vaivalloiseksi, lomakkeessa kysytaan kayttajalta ainoastaan nimi, séhkopostiosoite ja

yrityksen nimi. Lomakkeen yhteyteen asetetaan linkki rekisteriselosteeseen.
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Messuille néaytteilleasettajan roolissa osallistuttaessa yrityksen verkkosivustolle lisataan
kampanjasivut, joiden kayttolittyma optimoidaan mobiililaitteilla kaytettavaksi. Kampanjasivua
pidetddn julkaistuna vain messujen ja tapahtumien yhteydessa. Sivu asetetaan nakyvaksi
messuja edeltavana paivana ja se pidetaan nakyvilla kuukausi messujen paattymisen jalkeen.
Messuilla kaytettdvaan Roll-Up -mainoskankaaseen asetetaan kampanjasivulle osoittava QR-
koodi (Quick Response code). QR-koodi on kaksiulotteinen pistekoodi, josta kameran,
verkkoselaimen ja QR-koodin skannausohjelman sisaltavalla puhelimella kuvan ottamalla paasee
koodin maarittamalle verkkosivulle (PC Magazine 2013, hakupaivda 22.10.2013). Sivun

kavijamaaraa seurataan luvussa 4.4 esitettavan kaytannon mukaisesti.

Google Analytics -palvelun avulla seurataan verkkosivuston markkinointiviestinnan tavoitteiden

toteutumista. Verkkosivuston tavoitteet vuodelle 2014 ovat:

1. Hakukoneet listaavat yrityksen verkkosivuston kymmenen ensimmaisen joukkoon
kaytettaessa hakusanoja dokumentointi ja yhdessa.

2. Hakukoneet listaavat yrityksen verkkosivuston kahdenkymmenen ensimmaisen joukkoon
kaytettaessa hakusanoja hankinnat, vaatimusméérittely ja dokumentointi.

3. Yrityksen ensimmaisen messuille naytteilleasettajan roolissa osallistumisen yhteydessa
verkkosivuston paivittdinen kavijamaara kdy 500 % keskimaaraistd kavijamaaraa
korkeampana. Vierailijoiden sivustolla keskimaarin kayttama aika on yli 30 sekuntia.

4. Mainos- ja muiden kampanjoiden yhteydessa verkkosivuston viikoittainen kavijamaara
kéy 300 % keskimaaraista kavijamaaraa korkeampana.

5. Uutiskirjeiden ja suoramarkkinointiviestien lahettamisen yhteydessa verkkosivuston
viikoittainen kavijamaara kay 500 % keskimaaraista kavijamaaraa korkeampana.

6. Verkkosivuston vierailijoiden sivustolla keskimaardisesti vierailema aika nousee 30
sekuntiin.

7. 10 % kavijoista kay yhteydenottosivulla.

8. 20 % verkkosivustolla yli viisi minuuttia vierailleista ottaa yhteytta yritykseen.

Sosiaalinen media

Eri kirjalahteissa kaytetaan nimikkeita sosiaalinen media, yhteiséllinen media ja vuorovaikutteinen
media. Nimityksille on voitu esittaa hienoisia eroja. Tassa tyossa ei pohdita kyseisten nimitysten
eroja, vaan niista kaytetaan yhteista nimitysta sosiaalinen media. Tama on opinnaytetyon tekijan
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arvion mukaan laajalti kaytetyin ja ymmarretyin termi. Tydssa kasitelldadn sosiaalisen median

palveluita Facebook, LinkedIn ja blogit.

Opinnaytetyon tekijan nakemyksen mukaan sosiaalisen median tehokas hyddyntdminen ja
yrityksen strategian ja tavoitteet huomioiva sisaltojen aktiivinen paivittaminen edellyttavat
suunnitelmallista  toimintaa ja silhen  kohdistettuja  resursseja.  Kaytetyn  kanavan
vastavuoroisuuden ja aktiivisuuden noustessa myos siihen kohdistettava tydajallinen panostus ja
resurssien tarve kasvavat. Taman vuoksi sosiaalisen median kanavien  kaytto

markkinointiviestinnassa tulee harkita huolellisesti ja kanavakohtaisesti.

Tuloksen teko edellyttaa, etta yritys antaa ja saa. Antaminen vaatii panostusta ja
resursseja, kuten ihmisen, joka hoitaa verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Se ei
lioin onnistu, ellei ole selvilla, mitd asiakkaille voidaan vastavuoroisesti antaa.
Kuka vastaa yrityksen sisallontuotannosta ja milla resursseilla? (Leponiemi,
Soininen & Wasenius 2010, 109.)

Lahtokohtana sosiaalisen median kaytolle on kuuntelu. Yrityksen kannattaa esimerkiksi tutkia,
missa ja mita sosiaalisen median palveluissa ja muualla verkossa yrityksesta puhutaan. Taman
lisdksi kannattaa osallistaa koko henkildkunta raportoimaan havainnoistaan maaritetylle

vastuuhenkildlle. (SalesForce 2013c, 5-6.)

Sosiaalisen median hyodyntamisesséa tulee liséksi huomioida muun muassa seuraavat asiat: 1)
toimialallaan suurten toimijoiden sisaltda kannattaa jakaa, 2) keskusteluissa kannattaa toimia
aktiivisesti, 3) sosiaalisen median aktiviteetit kannattaa kirjata kalenteriin ja pitaa linjassa
yrityksen muiden markkinointiaktiviteettien kanssa, 4) julkaisuille kannattaa laatia aikataulu, silla
my0ds liian usein julkaiseminen voi karkottaa kohdeyleiséd, 5) yrityksen kannattaa maaritella,
millaisiin keskusteluihin otetaan osaa ja millaisiin ei, 6) seka negatiiviseen ettd positiiviseen
palautteeseen tulee reagoida, 7) sosiaalisen median eri kanavia tulee kasitella erillisina ja niiden
erilaiset lahtdkohdat tulee huomioida, 8) seurantaan kaytettavia mittareita tulee seurata jatkuvasti,
9) tuottojen liséksi myds kustannussaastoja tulee mitata. (SalesForce 2013c, 8, 10, 12-14, 18,
20.)

Sosiaalisen median palvelu Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden luoda palveluun
yritysprofiilisivuston, jolla voidaan tarjota kohderyhmille arvokasta lasndoloa virtuaalisessa

muodossa (Olin, K 2011, 64). "Ala mene Facebookiin yrityksen, jos sinulla ei ole aikaa, rahaa ja
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resursseja panostaa lasnaoloon, kiinnostavaan sisaltoon tai asiakaspalveluun. Pelkastaan oman

tuotteen myyminen ei ole oikea tapa olla 1&sna.” (Leino, A. 2012, 36.)

Kodifin Oy :ll& on Facebook -yrityssivusto, jolla on 55 tykkadjda. Sivuston kéyttokielena on suomi,
mutta yrityksen tiedot on esitetty vain englanniksi (Facebook 2013, hakupéaiva 3.10.2013).
Yrityksen taman hetkisten kohderyhmien, tarpeiden ja tavoitteiden kannalta Facebook-palvelun ei
katsota olevan talla hetkelld tuloksellisesti tarkeassa asemassa. Nain ollen yrityksen resursseja ei
kaytetd palvelun aktiiviseen kayttoon. Koska sivusto kuitenkin on jo olemassa, ja koska taman
hetkinen toiminta suuntautuu kotimaan markkinoille, muutetaan sivustolla olevat yritystiedot

suomenkieliseksi.

Kun Kodifin Oy:n tunnettuutta saadaan nostettua muita markkinointikanavia kayttaen,
tarkastellaan yrityksen Facebook-panostusta uudestaan. Talldin sivun paivitysaktiviteettia lisataan
kirjoittamalla sivulle yrityksen toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin liittyvia kirjoituksia. Tuleville
lanseeraus- ja muille tapahtumille tehdaan omat tapahtumasivunsa, jolloin yrityksen sivusta
tykkaavat ihmiset voidaan helposti kutsua yrityksen jarjestamiin tilaisuuksiin ja tapahtumiin.
Sivusto muokataan visuaaliselta ilmeeltaan yrityksen graafista ohjeistoa seuraavaksi. Esimerkiksi
sivustolla olevan graafisen yritystunnuksen ympérille lisdtaan ohjeiston mukaiset turva-alueet,
jotka muodostavat visuaalisesti tyhjan tilan tunnuksen ymparille ja tekevat sen sommittelusta

tasapainoisen.

LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jonka katsotaan olevan hyodyllinen erityisesti
yrityskaytossa, koska sen avulla yritys voi saada ilmaista nakyvyytta. Palvelun kautta voidaan
laajentaa henkilokohtaista ammatillista verkostoa ja hyodyntaa sita yrityksen nédkokulmasta muun

muassa tyontekijoiden haussa. (Leino, A. 2012, 148-152.)

Kodifin Oy :lla on LinkedIn —palvelussa sivusto, jonka tarkoituksena on rakentaa suhdeverkostoa
yrityksen toiminnan ympérille. Sivusto on nimelld Kodifin Ltd ja se on englanninkielinen (Linkedin
2013, hakupaiva 3.10.2013). Yritykselle tehdaan my6s suomenkielinen sivusto nimelld Kodifin
Oy. Sivusto muokataan visuaaliselta iimeeltaan yrityksen graafista ilmetta seuraavaksi. Sivustolla
olevan graafisen yritystunnuksen ymparille lisatdan graafisen ohjeiston mukaiset turva-alueet.
Verkoston laajenemisedun lisaksi LinkedIn-palvelun etuna on, etta se ei vaadi yritykselta niin

aktiivista paivitysresurssia kuin esimerkiksi yritysblogit tai Facebook-palvelu.
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Blogitoiminnan tulee olla hyddyllistd ja kannattavaa yritykselle. Kun mietitan yrityksen
blogitoimintaa, taytyy seuraavat asiat ottaa huomioon: 1) yrityksesta taytyy l6ytya hyva kirjoittaja,
joka pystyy tuottamaan sujuvaa tekstia, 2) blogille taytyy ldytya tarpeeksi potentiaalista
lukijakuntaa, 3) blogitoiminta vaatii karsivallisyytta, silla lukijakunnan kasvattaminen voi vieda
paljon aikaa. Kirjoittajan tulee myds pysya motivoituneena, vaikka lukijoita olisi vahan. (Rinta
2009, 152-153.)

Yrityksen ulkopuolisten henkildiden blogikirjoituksia kommentoimalla tuodaan esiin omaa
tunnettuutta ja saadaan vierailijoita omaan blogiin (sama, 157). Kuten lehdistotiedotteissa,
myOskaan blogikirjoituksissa ei kayteta mainostavia sana- ja lausemuotoja. "Yritysblogit vetavat
puoleensa kavij6ita ja asiakkaita, jos ne lahtdkohtaisesti eivat valita kaupallisuutta, vaan sen
sijaan tarjoavat vakuuttavaa ja uskottavaa sisaltoa” (Leino, A. 2012, 179). Blogikirjoitus on hyva
paattaa kysymykseen, joka saa lukijan miettimaan kirjoitusta ja voi myds saada lukijan

kommentoimaan ja jakamaan kirjoituksen (sama, 186).

Kodifin Oy:n henkiléstolla on erikoistunutta ammattiosaamista, jota kannattaa nostaa esiin.
Lisaksi yrityksen toiminta dokumentoinnin ja vaatimusmaarittelyn alueilla katsotaan olevan
rittdvan ajankohtaista ja kiinnostavaa, jotta blogikirjoittaminen voidaan katsoa kannattavaksi
toiminnaksi. Perusteena nahdaan muun muassa se, etta kunnallisten toimijoiden ja
yritysorganisaatioiden epaonnistuneet tietojarjestelma- ja muut hankinnat ovat olleet usein
uutisotsikoissa. Kodifin Oy:n blogitoiminta kaynnistetaan luomalla yritykselle blogisivusto. Jotta
blogi parantaisi yrityksen verkkosivuston hakukonenakyvyytta, perustetaan blogi yrityksen
varsinaisesta verkkosivusta erilliselle blogisivustolle. Ulkoasultaan blogisivustosta tehdaan
yrityksen graafista ohjeistoa seuraava. Blogikirjoitusten sisaltd suunnitellaan ajankohtaisten

aiheiden ja ilmididen pohjalta.

Blogin kirjoittajaksi valitaan yrityksen henkiloston piirista henkild, joka on sekd halukas
kirjoittamaan blogia viikoittain ettd kykeneva tuottamaan sujuvasti etenevaa tekstia yrityksen
toimialaa koskevista ajankohtaisista aiheista. Blogikirjoituksille pyritdédn saamaan ensimmaisen
kolmen kuukauden aikana keskimaarin 50 lukijaa. Blogin kavijamaaraa ja Kkirjoituksia
kommentoivien henkildiden maaraa seurataan. Kirjoitusten otsikoinnin ja sisallon suhteen
seurataan, millainen otsikointi ja sisaltd saavat eniten lukijoita ja mitkd saavat aikaan eniten
keskustelua. Yksittaisiin kirjoituksiin liittyviin keskusteluihin osaa ottaneiden maaraa seurataan

suhteessa kirjoituksen aiheeseen ja sisaltoon. Kirjoituksista virinneiden kommenttien ja
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keskustelujen luonnetta ja iimapiiria seurataan. Keskusteluihin otetaan osaa aktiivisessa blogin

haltijan roolissa ja blogin ilmapiiri pidetaan yrityksen imagollisten tavoitteiden mukaisena.

Blogin hallinnointi, toimialan ajankohtaisten uutisten ja ilmididen tuntemus, muihin blogeihin
tutustuminen, blogin kirjoittaminen ja keskusteluun osallistuminen vaativat ajallista budjetointia.
Taman vuoksi blogin kirjoittaja  voi kayttaa kolme tuntia viikoittaista tyOaikaansa
blogikirjoituksensa suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Taman ajallisen budjetoinnin arvioidaan
mahdollistavan yhden viikoittaisen blogikirjoituksen. Lisaksi kirjoittaja voi kayttaa kolme tuntia
viikoittaista tyoaikaansa blogikirjoituksista virinneisiin keskusteluihin osallistumiseen ja blogin

muuhun hallinnointiin.

Yrityksen kaytossa olevissa sosiaalisen median palveluissa seurataan paivittain yritysta koskevia
palautteita ja keskusteluita sek& niiden luonnetta ja ilmapiirid. Seuranta suoritetaan luvussa 4.4
esitettavan kaytannon mukaisesti. Positiivisiin - palautteisiin ja keskusteluihin reagoidaan
kiittamalla kirjoittajaa palautteesta ja kertomalla yrityksen pyrkivan toimimaan jatkossakin yhta

hyvin. Kehitysideoihin vastataan yrityksen ottavan asian tutkinnan kohteeksi.

Negatiivissavyisiin palautteisiin ja keskusteluihin reagointi mietitaan huolellisesti. Tarvittaessa
vaativan asian ollessa kyseessa pidetaan yrityksessa palaveri, jossa kaydaan asia lapi ja
pohditaan miten siihen on parasta reagoida. Yrityksen omien viestintakanavien, kuten yrityksen
oman Facebook- tai blogisivuston kautta tulleisiin julkisesti nakyviin palautteisiin ja keskusteluihin
on annettava vastaus mahdollisimman pian, silla viivyttely voi saada yrityksen nayttamaan

valinpitamattomalta ja negatiivinen julkisuus voi muutoinkin kasvaa hitaan reagoinnin vuoksi.

Joillakin kirjoittajilla voi olla tarkoituksellinen negatiivinen ja provosoiva lahtékohtansa ja pyrkimys
vaikuttaa kielteisesti yrityksen imagoon. Tastd syystd kaikkia yrityksen ulkopuolisilla
viestintdkanavilla, kuten yrityksen ulkopuolisilla verkkosivustoilla kaytyja keskusteluja ei ole
mahdollista kaantaa yritykselle edulliseen suuntaan. Kirjoittajan kayttdma viestintdkanava, sen
kohderyhmét ja julkisuusarvo huomioiden tehd&an paatos, mita téllaiselle kirjoittajalle vastataan
tai vastataanko ylipdataan. Mikali kirjoittajalle paadytaan vastaamaan, kaytetdan neutraalia
kieliasua ja sanavalintaa ja kehotetaan kirjoittajaa olemaan yhteydessa suoraan yrityksen

asiakaspalveluun ja sita kautta selvittamaan mahdolliset epakohdat.
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Mikali negatiivisen palautteen Kkirjoittajan kohdalla on tapahtunut todellinen virhe yrityksen
puolelta joko tuotteen toiminnan tai palvelutilanteen muodossa, sovitellaan asia
yksityisviestinnalla kirjoittajan kanssa. Parhaassa tapauksessa kirjoittaja itse korjaa taman jalkeen

aiemman kirjoituksensa negatiivisen savyn positiiviseksi kyseisella viestintakanavalla.

Hyva keino saada nakyvyytta julkaisuilleen sosiaalisessa mediassa on 10-4-1 -muistisdanté. Se
tarkoittaa, etta julkaisijan kayttamilta sosiaalisen median kanavilta tulisi olla kymmenen linkkia
kolmansien osapuolten artikkeleihin, nelja linkkia omiin blogikirjoituksiin ja yksi linkki yrityksen

verkkosivuston etusivulle. (SalesForce 2013a, 4.)

Kodifin Oy:n sosiaalisen median tavoitteet:
1. Sosiaalisessa mediassa kaytavista yritysta koskevista keskusteluista 95 % on savyltdan
positiivisia.
2. Sosiaalisen median kautta toteutettavat kampanjat lisdavat sosiaalisen median kanavilta
yrityksen verkkosivustolle suuntautuvaa likennetta 500 %.

3. Yritys kaynnistaa blogitoiminnan. Blogiin lisataan alkuvaiheessa yksi kirjoitus viikossa.

Mainonta
Mainonta tulisi perustaa hyotyargumenttien pohjalle, joka koostuu kohderyhman tarpeista.
Kohderyhmien tulee kokea mainostettava tuote tai palvelu hyodylliseksi. Hydty pyritaan

esittamaan heille tarkasti mietityn viestin avulla. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainontaa perinteisiin painettaviin lehtiin ostetaan Kodifin Oy:lle vahan. Kohdelehdet valitaan
tarkoin ja mainosten ajoitus yhdistetaan yrityksen muuhun markkinointiviestintadn. Mainontaa
kohdistetaan kuntatyontekijoiden ammatillisiin painettuihin ja digitaalisiin julkaisuihin. Mainonnan
yhteydessa henkilokohtaisen myyntitydn painopistetta siirretaan yritystoimijoista kunnallisen alan

toimijoihin. Kodifin Oy:lle laadittin mainonnan budjetti (Liite 11).

Kuntatekniikka-lehti tavoittaa valtionhallinnon, kuntien ja seurakuntien julkisten hankintojen
paatoksenteossa mukana olevia alan paattajia ja kayttajia (Kuntatekniikka-lehti 2013a, hakupaiva
411.2013). Lehdeltda ostetaan sahkdinen mainos (mainosbanneri), joka nakyy lehden
verkkosivustolla kaksi viikkoa. Mikéli Kodifin Oy paattaa osallistua Kuntamarkkinat-tapahtumaan,
ajoitetaan mainosaika ajallisesti tapahtuman yhteyteen. Taman avulla tapahtumavierailijat voivat

nahda mainoksen verkkosivustolla ennen ja jalkeen tapahtuman ja Kodifin Oy:n nimi jaa mieleen.
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Kuntamarkkinat-tapahtumaa kasitellaédn tarkemmin otsikon "messut ja tapahtumat’ alla.
Mainoksessa tuodaan esiin Kodifin Oy:n vaatimusmaarittelytarpeisiin kohdistettuja tuotteita ja
palveluita. Yrityksen SaaS-ratkaisuista laaditaan yritysilmeen mukainen Iehtimainos, jolle
ostetaan mainostilat kunnallisille tyontekijoille suunnatuista lehdista Jyty ja Kuntalehti. Mainokset
ajoitetaan ajallisesti samaan aikaan, jolloin saadaan yhdenaikaista nakyvyytta kunnallisissa

yksikoissa tyoskenteleville paattaja- ja kayttajakohderyhmille.

Jyty-lehted lukevat hallinto-, talous- ja toimistopalveluissa tyoskentelevat paattajat ja hankintoja
hoitavat toimihenkilot. Kuukausittain ilmestyvan lehden jakelu on keskimaarin 57 000 kpl.
(Jytyliitto 2013, hakupaiva 3.11.2013.) Mainoksen kohderyhm& on kayttajakohderyhma, jonka
mukaan mainoksen sisalto laaditaan. SaaS-ratkaisun lisdksi mainoksessa mainostetaan Kodifin

Oy:n vaatimusmaarittelypalvelua.

Kuntalehti on suunnattu kuntien paatoksentekijoille ja kunta-alan sidosryhmille. Lehden
keskimaarainen painos on 14 600 kpl. (Kuntalehti 2013, hakupaiva 4.11.2013.) Mainoksen
kohderyhmé on paattajakohderyhma, jonka mukaan mainoksen sisaltd laaditaan. SaaS-ratkaisun

lisdksi mainoksessa mainostetaan Kodifin Oy:n vaatimusmaarittelypalvelua.

Kodifin Oy:n mainonnan tavoitteet:
1. Yrityksen verkkosivustolla vierailee 200 uutta kavijaa mainoksen julkaisun jalkeen.
2. Yritykseen tulee 20 yhteydenottoa kiinnostuneilta mainoksen julkaisun jalkeen.

3. Kiinnostuneista 5 tilaa yrityksen tuotteen tai palvelun.

Mediaviestinta
Merkittavista Kodifin Oy:td koskevista uutisista laaditaan mediatiedote. Uutisarvoltaan
merkittdvaksi katsotaan esimerkiksi uutuusarvoa omaavan tuotteen tai palvelun lanseeraus,

tarkeat yhteistydhankkeet seka tarkeat yritysta koskevat talousuutiset.

Mediatiedote l&hetetaan seuraavien painettujen lehtien toimituksiin ja samojen toimijoiden
verkkolehtien toimituksiin: Kaleva, Oulu-Lehti, Forum24, Raahen Seutu, Helsingin Sanomat,
Kauppalehti ja Talouseldma. Lisaksi tiedote lahetetdan seuraavien verkkolehtien toimitukseen:
Digitoday, Taloussanomat ja Tietoviikko. Tiedote toimitetaan myds BusinessOululle, joka toimii
vaylana saavuttaa erityisesti pk- ja startup-yrityksia, jotka ovat Kodifin Oy:n potentiaalista
asiakaskuntaa.
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Mediaviestinnén tavoitteet:
1. Yritys noteerataan tuotelanseerauksen yhteydessa paikallisessa painomediajulkaisussa.
2. Yritys noteerataan tuotelanseerauksen yhteydessa kolmen verkkolehden sivustolla.
3. Yrityksen verkkosivuston keskimaarainen viikoittainen kavijamaara kdy 300 %

tavanomaista korkeampana.

Messut ja tapahtumat

Messuille naytteilleasettajan roolissa osallistuttaessa suunnitellaan etukateen muun muassa
osallistumisen tavoitteet, ennakkomarkkinointi, osaston sisalto, tarjoilut ja mahdolliset kilpailut.
Tapahtuman aikana toimivien esittelijoiden tehtdvana on toimia aktiivisesti ja oikealla asenteella.
Osastolla kavijoiden kanssa pyritaan vaihtamaan kayntikortteja, jotta saadaan rekisteroitya kavijat
ja kohdistettua heille jalkimarkkinointia tapahtuman jalkeen. Messuosallistumista tuetaan muilla
markkinointiviestinnan keinoilla. Esimerkiksi verkkosivustolla tiedotetaan yrityksen aikeista
osallistua messuille, niiden aikana kehitetadn sidosryhmasuhteita ja tapahtuman jalkeen

toteutetaan suoramarkkinointia. Karjaluoto (2010, 65-66, 68.)

Kodifin Oy:n vuoden 2014 aikaisten messuosallistumisten tarkoituksena on tutustua olemassa
oleviin ja potentiaalisiin sidosryhmiin. Messujen aikana kerataan kontakteja potentiaalisilta
asiakkailta ja tutustutaan mahdollisesti messuille osallistuviin kilpailijoihin. Vuoden 2014 aikana
osallistutaan Helsingissa jarjestettaville ICT expo 2014 —messuille. Tapahtumassa edustettuja
naytteilleasettajien toimialoja ovat muun muassa pilvipalvelut, ohjelmistot ja Business IT. Vuoden
2013 aikana tapahtumassa vieraili yli 6300 ammattilaista, joiden tehtdvaalueina on
liketoimintajohto, IT-johto & asiantuntijat sek& myynti & markkinointi. (EasyFairs 2013, hakupaiva

4.11.2013.) Taman katsotaan olevan Kodifin Oy:n tarkein messutapahtuma vuoden 2014 aikana.

Messuilla esitellaan yrityksen SaaS-ratkaisuja tuotedemonstraatioiden ja esittelyvideoiden avulla.
Vaikka messuilla olisi naytteilleasettajille saatavana langallinen verkkoyhteys, taytyy esittelijdiden
varautua nayttdmaan esittelyt suoraan tietokoneelta ilman verkkoyhteyttd. Etenkaan langattomiin
verkkoihin ei tule luottaa messujen suuren mahdollisen verkon kayttajamaaran vuoksi.
Tietokoneella tulee pystyd esittdmaan vahintddn kuvaruutukaappauksia tuotteista ja
esittelyvideoita. Esiteltdvat SaaS-ratkaisut pyritaan asentamaan esittelijan tietokoneelle siten, etta

niita voidaan esitella messuilla kuin ne olisivat verkossa tarjottavassa pilvipalvelussa.
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Helsingissa toteutettava Kuntamarkkinat-tapahtuma markkinoi itsedan suurimpana vuosittaisena
Kunta-alan tapahtumana. Tapahtuma on kaksipaivainen, jona aikana tapahtumassa on paikalla
noin 200 naytteilleasettajaa, vierailee noin 7000 vierasta ja pidetaan yli 200 seminaaria ja
tietoiskua. Tapahtuman sisdanpaasy ja tilaisuudet ovat yleisblle maksuttomia. (Makela
12.11.2013, sahkdpostiviesti.) Tapahtumaan osallistuttaessa kutsutaan asiakkaita, sidosryhmia ja

potentiaalisia asiakkaita vierailemaan yrityksen osastolle.

Kuntamarkkinat-tapahtuman todetaan olevan kiinnostava Kodifin Oy:n kannalta. Kunnallisen alan
toimijoiden ostoprosesseja ja merkitysta Kodifin Oy:lle arvioidaan pilottiprojektien yhteydessa
toukokuuhun 2014 asti. Arvioiden johtopaatdsten perusteella tehdaan paatés mahdollisesta
osallistumisesta Kuntamarkkinoille. Mikali pilottiprojektien arviointi ei projektien pitkan kehitys- ja
arviointiajan vuoksi onnistu, siirretaan paatosta Kuntamarkkinoille osallistumisesta ja arvioidaan
mahdollinen osallistuminen vuonna 2015 jarjestettdvaan tapahtumaan toukokuuhun 2015

mennessa.

Messuja ja tapahtumia varten yritykselle hankitaan telineen sisaltava ylos vedettava Roll-Up -
mainoskangas. Mainoskankaan visuaalinen ilme suunnitellaan yritysilmeen mukaiseksi. Kankaan
alareunaan asetetaan paperille tulostettu QR-koodi, josta tehd@an yrityksen verkkosivuston

paasivulle tai messuja varten raataloidylle kampanjasivulle osoittava linkki.

Mahdollisuutta osallistua kansainvalisille messuille ja yrityksen tavoitteisiin sopivia kansainvalisia
messutapahtumia kartoitetaan heti kun yrityksen ensimmaisen SaaS-ratkaisun myynti on
kaynnistynyt ja yritykselld on kassavirtaa tuottavaa asiakaskuntaa. Yritys voi hakea tukea
messuille osallistumiseen Finpro :lta ja Tekes :lta, joilta voi saada tukea jopa yli 50 %
osallistumisen kustannuksista (Karjaluoto 2010, 65). Myds ELY-keskukset myontavat avustuksia
pk-yrityksille kansainvaliseen messuosallistumiseen (Ty0- ja elinkeinoministerio 2013a,
Hakupaiva 4.10.2013). Messuosallistumista kansainvélisille messuille yhteistydssa muiden
yritysten kanssa tutkitaan vaihtoehtona yrityksen itsenaiselle osallistumiselle. Yhteisosallistumisiin
voi saada tukea esimerkiksi Tyo- ja Elinkeinoministerion eri osastoilta (Tyo- ja elinkeinoministerid
2013b, Hakupaiva 4.10.2013). Kodifin Oy:lle laadittin vuoden 2014 messuosallistumisten

aikataulu- ja budijettiarvio (Liite 10). Arvio ei sisalla matka- ja yopymiskuluja.
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Messuille ja muihin tapahtumiin osallistumisten tavoitteet:

—_

yritys saa 300 uutta kontaktia

2. yritys saa sovittua 100 uutta tapaamista
3. yritys saa 60 tarjouspyyntoa
4

. tarjouspyynndista 50 johtaa toteutuneeseen asiakassuhteeseen

Lanseerausviestinta

Kodifin ~ Oy:n  markkinoille  tuotavile uusille tuotteille ja palveluille laaditaan
lanseeraussuunnitelmat. Suunnitelmaan asetetaan lanseerauksen tavoitteet, joiden pohjalta
suunnitellaan  lanseerauksessa  kaytettavat markkinointiviestinnan  keinot ja kanavat.
Markkinointiviestintdd  kaytetdan lanseerauksen  yhteydessa monikanavaisesti, jotta

lanseerauksen tavoitteet toteutuisivat.

Opinndytety0ssa esitetadn yrityksen ensimmaisen SaaS-ratkaisun lanseeraussuunnitelma (Liite
5).  Suunnitelman  suurimpana  toimenpiteena on  sidosryhmille  suunnattavan
lanseeraustapahtuman jarjestaminen. Suunnitelma sisaltdd listan lanseerauksen mahdollisista

riskeista. Ty6hon on tuotettu myds lanseerauskulut sisaltdva budjettiarvio (Liite 12).

Referenssit

Referenssi tarkoittaa sita, ettd liiketoimintaosapuolten nimia voidaan tuoda esiin yrityksen
markkinointiviestinnassa. Talloin hankkeista saadaan imagollista hyotya, silla varsinkin
tunnettujen toimijoiden nimi referenssina tuo yritykselle uskottavuutta. (Rope 1998, 125.) Seka
yritysasiakkaiden ettda kunnallisten hankkeiden asiakassuhteet pyritdééan sopimaan Kodifin Oy:n

julkisiksi referensseiksi.

Referensseja tuodaan esiin Kodifin Oy:n verkkosivustolla (Kodifin 2013d, hakupéiva 20.9.2013).
Referensseja lisatdéan myds muihin  markkinointiviestintdmateriaaleihin  kuten PowerPoint -
esitysmateriaaleihin. Niiden yhteydessa esitetdan asiakkaiden lausumia eli sitaatteja heidan

asiakaskokemuksistaan heti kun niitd saadaan.
4.3.2 Kaupankayntiviestinta

Puhelinviestinnan avulla kartoitetaan yrityksen tuotteista ja palveluista kiinnostunutta
asiakaspotentiaalia, kaynnistetaan myyntityota ja tehdaan taydennys- ja uuskauppamyyntia
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(Rope 1998, 195). Puhelinkontakti pyritdén pitdmaan lyhyend, silld kasvokkain tapahtuvassa
myyntitilanteessa on luonnollisempi keskustella asioista ja poistaa samalla potentiaalisen

asiakkaan mahdollisia ennakkoluuloja, mika on vaikeampaa puhelimitse (sama, 193-194).

Kodifin Oy:lle tehtiin tarvekartoituslomake (liite 6), jonka tavoitteena on kartoittaa kohderyhmien
tarpeita ja herattaa kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Lomaketta kayttaa
yrityksen  markkinointihenkilostd ~ soittaessaan  suoramarkkinointipuheluita  potentiaalisille

yritysasiakkaille. Lisatietoja lomakkeesta esitetaan luvussa 5.

Henkilokohtainen myyntityo

Yritysten valisessé kaupankaynnissa on henkilokohtaisella myyntityolla tarkea osa. Kodifin Oy:n
henkilokohtaisessa myyntitydssa kaytetdan puhelinkontaktia sekd@ kasvokkain tapaamista
asiakkaiden  ja  potentiaalisten  asiakkaiden  kanssa.  Puhelimitse  tapahtuvan
kaupankayntiviestinnan tarkein tavoite on sopia tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa.
(Kervinen 17.4.2013, keskustelu.)

Tapaamisissa kerrotaan yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Potentiaalisia
asiakkaita tavattaessa esitetaan markkinointiviestintamateriaaleja, jotka tuovat esiin yrityksen ja
sen tuotteiden viestinnallisen sanoman. Tapaamisissa esitetaan sahkoista PowerPoint -
esitysmateriaalia. Kodifin Oy:n henkilokohtaisen myyntityon osalta on olennaisimmaksi puutteeksi
koettu yritysimeen mukaisten markkinointiviestintdmateriaalien puuttuminen. (sama.) Tahan
vastaamiseksi yritykselle suunniteltiin yritysilmeen mukainen sahkoinen PowerPoint —sivumallisto
(lite 7) seka myyntitapaamisessa potentiaaliselle asiakkaalle annettava painettu taitettava esite,

joita tilataan painotuotepalveluita tarjoavasta yrityksesta A5- ja A6-kokoisina (Liite 8).

Kuten messuilla, myds henkilokohtaisessa myyntitydssa potentiaalisia asiakkaita tavattaessa
taytyy pystya tekemaan tarjottavien SaaS-ratkaisujen esittely asiakkaan tiloissa, joissa myyjan
tietokoneen saaminen verkkoon ei ole taattua. Tata varten ratkaisuja esittelevat
kuvaruutukaappauskuvat, esittelyvideot ja tuotedemonstraatiot tulee olla asennettuna myyjan

tietokoneelle.

Kodifin Oy:lle jatettyihin tarjouspyyntoihin vastataan seka puhelimitse ettd sahkopostitse. Talla
varmistetaan, etta tarjouksen sisaltd on ymmarrettava ja ettd mahdollisesti sahkopostitse
lahetetty vastaus saapuu asiakkaalle. Tarjouspyynnon jattajaa kiitetdan sahkopostitse yhden
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tydpéivan kuluessa. Tavanomaisiin, helposti laskettaviin tarjouspyyntdihin vastataan kahden
tyopaivan kuluessa. Mikali tarjouspyyntoon vastaamisen arvioidaan kestavan yli kolme

vuorokautta, annetaan asiakkaalle arvio tarjouksen tekemisen kestosta.

Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteet:
1. Kylmasoitoista 30 % johtaa tapaamiseen.
2. Tapaamisista 30 % johtaa tarjouspyyntoon.

3. Tarjouspyynnaista 30 % johtaa asiakassuhteeseen.

4.3.3 Asiakassuhdeviestinta

Asiakkaiden kokemuksia seurataan toteuttamalla vuosittain asiakaskysely. Kyselyn tarkoituksena
on kuunnella asiakkaita ja ilmaista asiakkaille yrityksen ottavan asiakkaiden mielipiteet ja
kokemukset huomioon. Kyselylld kartoitetaan asiakkaille yrityksestd muodostunutta
imagokasitysta, tuotteiden ja palveluiden toimintavarmuutta ja soveltuvuutta kohderyhmille seka
kehitysideoita. Markkinointiviestinnan tehokkuutta kartoitetaan kyselyssa omana alueenaan, jossa
kysytaan viestinnan herattamia mielikuvia ja johdonmukaisuutta yrityksen tuotteiden ja

palveluiden tarjontaan nahden.

Asiakassuhdeviestinnan jarjestelmallisyyden ja myyntityon tehostamiseksi otetaan yrityksessa
kayttoon asiakkuudenhallintaohjelmisto. Ohjelmiston hankkimiseksi tehdaan yrityksen sisaisesti

vaatimusmaarittely, jolla kartoitetaan yrityksen tarpeet ohjelmiston ominaisuuksille.

Opinnaytetyon tekija katsoo, ettd asiakaslahtdisyyden ja ystavallisen, nopean ja ammattitaitoisen
asiakaspalvelun ja asiakastuen merkitys kasvavat koko ajan ja ovat yha tarkedmpia
markkinoinnin kilpailukeinoja yrityksille. Asiakaspalvelulla on tarked rooli asiakassuhteiden ja
asiakkuuksien kehittamisen seka yrityksen imagon kannalta. Huonoja asiakaskokemuksia
saadessaan asiakkaat voivat lopettaa asiakas- tai asiakkuussuhteensa ja samalla pitda huolen

siita, ettd heidan huonot kokemuksensa tulevat julki sosiaalisen median kanavia pitkin.

Hakkisen & Uskin (2006, 11-12) mukaan asiakaskohtaamisen hyva lahtokohta saavutetaan
valittamisella, vaitiolovelvollisuudella, jamakkyydella ja luottamuksella. Asiakaspalvelun avulla
voidaan tehokkaasti erottua kilpailijoista. Yritys, jonka henkilokunta on palveluhaluisempaa,
taitavampaa, innostuneempaa ja koulutetumpaa, voi saada etumatkaa ja erottua kilpailijoistaan.
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(Isoviita & Lahtinen 1999, 51.) "Kukaan ei voi olettaa, ettd asiakkaat pysyvat ikuisesti uskollisina.
Asiakkaista kaydaan jatkuvaa taistelua, silla yrityksen nakokulmasta asiakkaat ovat ainoa

sidosryhma, joka kerryttaa kassavirtaa.” (sama, 4.)

Kodifin Oy:n verkkosivustolla ei ole asiakastuen yhteystietoja, eika yritykselld ole asiakastukeen
maaritettyd henkilda. Opinndytetyon tekijan nakemyksen mukaan asiakkaan kaivatessa
yritykselta tukea esimerkiksi tuotteen kayttoon tai toiminnalliseen ongelmaan, han ei halua ottaa
yhteytta esimerkiksi toimitusjohtajaan tai myyntipaallikkoon. Yrityksen yhteystiedoista tulee taman
vuoksi |0ytya maaritelty asiakastuki ja sen yhteystiedot. Ta&ma on olennainen osa asiakaslahtoista

toimintaa ja markkinointiviestintaa.

Koska Kodifin Oy tarjoaa tuotteitaan palveluina, on asiakaspalvelu tarkedssa asemassa yrityksen
markkinoinnin kannalta. Yrityksen henkiloston piirista maaritetdan asiakaspalvelusta ja -tuesta

vastaava henkild, jonka yhteystiedot lisataan yrityksen verkkosivustolle.

Asiakastuen tavoitteet:
1. Asiakastukeen tulleeseen sahkopostiin vastataan vuorokauden kuluessa.
2. Mikali asiakkaan esittaman asian selvittaminen kestaa pidempaan kuin vuorokauden,

tiedotetaan tasta asiakkaalle vuorokauden kuluessa.

Asiakkaiden tuote- ja palvelukokemuksia kuunnellaan ja palautteena saatavat kehitysideat
huomioidaan mahdollisuuksien mukaan teknisten ratkaisujen vaativuuden, henkilostoresurssien
ja arvioitujen toteutuskustannusten mukaan. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseksi toteutetaan
vuosittainen kaikille asiakkaille suunnattava asiakaskysely vuoden viimeiselld neljanneksella.
Kyselylla kartoitetaan joka vuosi tietyt asiakastyytyvaisyyteen liittyvat peruskysymykset ja vuoden
aikana heranneita erityiskysymyksia. Tarvittaessa toteutetaan eri ajankohtina my6s muita
kartoituskyselyita, jotka osoitetaan haluttaessa vain tietyille asiakkaille koko asiakaskunnan

sijaan.

Sahkoaiset uutiskirjeet ja muu suoramarkkinointi

Sahkoisen viestinnan tietosuojalain (516/2004 7:27.1 §) mukaan suoramarkkinointia saa
kohdistaa yhteisdille, jotka eivat ole sita kieltdneet. Suoramarkkinoinnin vastaanottajalla tulee olla
mahdollisuus kieltaytya uutiskirjeiden vastaanottamisesta ja kieltomahdollisuus tulee tiedottaa
selkeasti vastaanottajalle (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004 7:26.2 §).
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Kodifin Oy:n asiakasrekisteria hyodynnetdén suoramarkkinointiin. Asiakasrekisterissa oleville ja
yrityksen uutiskirjeen tilanneille henkilGille kohdistetaan suoramarkkinointia sahkopostin
valityksella. Uutiskirjeissa kerrotaan yrityksen kuulumisia ja tietoja mahdollisista uusista tuotteista
tai palveluista. Uutiskirjeen tarkoituksena on muistuttaa vastaanottajia yrityksesta ja sen
tarjoamista tuotteista ja palveluista ja sen kautta tuottaa lisamyyntia. Kohderyhmia tiedotetaan
myos tulevista tuotelanseerauksista ja valittuja kohderyhmien edustajia kutsutaan mahdollisesti
jarjestettaviin lanseeraustapahtumiin. Lanseerauksen jalkeen kaikille asiakasrekisterissa oleville

yhteyshenkilGille lahetetaan tiedote lanseerauksesta.

Suoramarkkinointia  kohdennetaan asiakasrekisterissa olevien kontaktien lisaksi myds
ulkopuolisista yritystietorekistereista saataville kontakteille. Suoramarkkinointiviestien sisallosta
tehdaan mainostavampi kuin uutiskirjeissa kaytettavastad sisallostd. Suoramarkkinoinnista
kieltaytymista ~ varten vastaanottajalle tarjotaan uutiskijeen lopussa ohje, kuinka
vastaanottaminen  voidaan  kieltdd.  Suoramarkkinoinnin  kieltdneiden  asiakkaiden
asiakasrekisteritietoihin lisataan tieto suoramarkkinointikiellosta. Lisaksi uutiskirjeessa mainitaan

tietolahteena yrityksen asiakasrekisteri, josta asiakkaan tiedot on saatu.

Uutiskirjeisiin ei lisata kuvia, videoita, PDF-tiedostoja tai muita liitetiedostoja, silla ne voivat saada
viestipalvelimen tai palomuurin estaméaan viestin perille paasyn (Jones & Ryan 2009, 143-144).
Kuvia tai liitetiedostoja liitetaan sahkopostiviesteihin vain, mikali siita on sovittu viestin

vastaanottajan kanssa esimerkiksi tarjouksen lahettamiseksi.

Uutiskirjeen otsikon alkuosa muotoillaan vakioksi, jotta uutiskirje on nopeasti tunnistettavissa ja
jotta se viesti vastaanottajalle yrityksen imagotavoitteiden mukaista  yhtenaista
markkinointiviestinnan linjaa. Uutiskirjeessa ja suoramarkkinointiviestisséd kerrotaan uutiset ja
markkinointiviestit tiivistetysti. Uutiskirjeen ja suoramarkkinointiviestin loppuun asetetaan
kumpaankin oma yksilGity linkki, joka johtaa koko uutisen tai markkinointiviestin kertovalle
laskeutumissivulle Kodifin Oy:n verkkosivustolla. Tata kuvataan ja perustellaan jaljempana
tarkemmin digitaalisen markkinointiviestinnan seurannasta kertovan luvun 4.4 kohdassa
"Digitaalisen markkinointiviestinnan mittaaminen ja arviointi”. Uutissivuille luodaan oma

sivukohtainen osoitteensa ja uutisille tehdaan uutisarkisto.

50



Sahkoisten uutiskirjeiden tavoite:
1. Uutiskirjeen vastaanottajista 20 % vierailee yrityksen verkkosivustolla lukemassa uutiset
kokonaisuudessaan.
2. Uutiskirjeen vastaanottajista 5 % ottaa yhteytta yritykseen kysyakseen lisatietoja.

3. Uutiskirjeen vastaanottajista 3% on kiinnostunut ostamaan lisatuotteita tai -palveluita.

Sahkoisen suoramarkkinoinnin tavoite:
1. Suoramarkkinointiviestin vastaanottajista 20 % vierailee yrityksen verkkosivustolla.
2. Viestin vastaanottajista 5 % ottaa yhteytta yritykseen kysyakseen lisatietoja.

3. Viestin vastaanottajista 3 % on kiinnostunut ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.

4.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan mittaaminen ja arviointi

Google Analytics -palvelun avulla seurataan yrityksen verkkosivuston kavijamaaria, kavijdiden
sivustolla vierailuun kayttamaa aikaa, kavijoiden kayttamia selain- ja laiteteknologioita.
Kavijamaaria ja kayntien kestoa analysoidaan suhteessa kaytettyihin markkinointiviestinnan
toimenpiteisiin.  Selain- ja laiteteknologioita seurataan mobiililaitteiden osalta ja niiden
kayttomaaran perusteella arvioidaan tarve muokata yrityksen verkkosivustosta mobiililaitteet

tunnistava ja sen mukaan kayttoliittyman ja sisallon esitystavan maarittava.

Palvelun avulla seurataan myo0s toimenpidekohtaisesti, minka sivustojen kautta kavijat ovat
Kodifin Oy:n sivustolle saapuneet. Kuten aiemmin on esitetty, télla seurataan erityisesti yrityksen
markkinointiviestinnan  toimenpiteiden  vaikutusta  esimerkiksi  suoramarkkinoinnin  ja

messuosallistumisten yhteydessa.

Yritysta kasittelevia verkossa kaytavien keskustelujen savya ja ilmapiiria seurataan ja niiden
merkitysta arvioidaan yrityksen imagon kannalta. Ensivaiheessa otetaan kayttoon ilmainen
Google Alerts -palvelu, jota kaytetdan yrityksestd kertovien artikkeleiden ja keskusteluiden
seuraamiseen. Palvelua kokeillaan ensin pelkastaan yrityksen nimea avainsanana kayttaen.
MyOs toimialan kehitystd voidaan seurata Google Alerts -palvelun kautta asettamalla
avainsanoiksi esimerkiksi dokumentointi, ohjelmisto, pilvipalvelu tai SaaS. Yrityksen toiminnan

laajetessa kartoitetaan tarkempia tuloksia antavia ratkaisuja.
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Erds potentiaalisista sosiaalisen median mittaamiseen erikoistuneita palveluita tarjoavista
yrityksistd on Amerikkalainen SalesForce. Yritys tarjoaa sosiaalisen median seurantaan
tarkoitettua Radian6 -palvelua. Palvelun avulla voidaan seurata, mita yrityksesta sosiaalisessa
mediassa puhutaan. Palvelu voidaan yhdistdd SalesForce -myynninohjausjarjestelmaan, jolloin
myyja voi saada jarjestelman kautta sosiaalisen median keskustelujen perusteella tuotettuja

myyntiliideja. (Leponiemi ym. 2010, 62.)

Verkkosivustolle luodaan uutiskirjeitd ja suoramarkkinointiviesteja varten omat yksiloidyt
laskeutumissivut,  joista toiseen ohjaa  uutiskirjieeseen liitetty linkki ja  toiseen
suoramarkkinointiviestiin liitetty linkki. Kaytanndssa uutiskirjeessa olevan verkkosivustolle
ohjaavan linkin méaaritetty verkko-osoitekohde VoI olla esimerkiksi
www.kodifin.fi/uutiset/2014/uutineniuutabc.html  ja  suoramarkkinointiviestissd olevan linkin
verkko-osoitekohde  esimerkiksi  www.kodlifin.fi/uutiset/2014/uutinen1suoabc.html.  Kyseisilla
linkkien kohdesivuilla ei ole varsinaista siséltéa, vaan ne ohjaavat kavijan valittomasti
varsinaiselle uutisen sisaltavalle sivulle, joka olkoon tassa esimerkkitapauksessa
www.kodifin.fi/uutiset/2014/uutinen1abc.html. Asetettujen yksilllisten linkkien avulla pystytaan
seuraamaan, kuinka paljon verkkosivustolle saapuu vierailijoita uutiskirjeiden kautta ja kuinka
paljon suoramarkkinointiviestien kautta. Vastaavaa menetelmaa kaytetaan myos muiden

aktiviteettien yhteydessa, kuten lehtimainos ja messuosallistuminen.

4.5 Yrityksen sisdinen viestinta

Yrityksen strategia tulee jalkauttaa yrityksen sisalla. Johto tekee strategiasta ymmarrettavan
viestimalla strategian henkildstolle. Strateginen viesti on nahtava yrityksen strategiaprosessin
alkupisteena. (Aula & Mantere 2005, 92-93.)

Suurimpia puutteita yritysten siséisessa viestinnassa ovat 1) johdon tietdméattomyys henkildston
ajatuksista, 2) tiedon kulku huhuina, 3) tarkeita asioita ei kerrota johdon toimesta henkilostélle, 4)
tiedon saatavilla olon vaikeus. Yhteison sisdisen viestinnan periaatteita voivat olla esimerkiksi
avoimuus, vuorovaikutteisuus, ymmarrettavyys, luotettavuus ja nopeus. Viestinnan suunnittelussa
nostettuja periaatteita taytyy toteuttaa kaytannon toimilla, jotta viestinnallad valtetaan

epatoivottavia huhuja ja jotta viestinté eldisi osana yhteison arkea. (Juholin 2004, 117-119.)
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Kodifin Oy:n koko henkildstd vastaa omalta osaltaan, etta tieto kulkee viivytyksettd yrityksen
sisalla. Yrityksen sisainen viestinta toteutetaan kasvokkaisviestinnalla suullisesti palavereissa ja
kirjallisesti sahkopostin valityksella. Henkilosto viestii omaan tyohonsa kuuluvat asiat tarvittaville

henkilGille ja jakaa my0s muilta saamansa tiedon eteenpain kaikille asianosaisille.

4.6 Resurssit, aikataulu ja budjetointi

Yrityksen henkiloston piirista maaritetaan asiakastuesta vastaava henkild, jonka yhteystiedot
lisataan yrityksen verkkosivustolle. Nain asiakkaat saavat selkean kontaktin yritykseen tuote- ja
palveluasioissa. Myohemmin vaatimusten ja tarpeiden lisaantyessa yritykselle palkataan

asiakastuesta vastaava uusi tyontekija, joka perehdytetaan palvelun vaatimalle tasolle.

Yrityksen henkiloston piirista asetetaan seuraavat markkinointiviestinnan resurssit ja vastuut:

e Toimitusjohtaja
o Markkinointiviestinnan jontaminen
o Markkinointiviestinnan suunnittelu markkinointi- ja myyntihenkiloston kanssa
o Viestii yrityksen markkinointiviestintastrategian muulle henkilostolle
o Yrityksen sisainen tiedottaminen: yrityksen tilanne ja muutokset kohderyhmissa
o Yrityksen sisainen tiedottamisen seuranta ja kehittaminen
o Vastaa mediaviestinnasta ja toimii median yhteyshenkilona
o Osallistuu messuille ja yritysjohdolle suunnattuihin tapahtumiin vieraana ja

asiantuntijavieraana

o Toimii tarvittaessa toisena esittelijana yrityksen messuosastolla
o Yritysesittely lanseeraus- ja muissa tapahtumissa
o Vaatimusmaarittelypalveluiden tuottaminen

o Tuotepaallikkd
o Yrityksen sisainen tiedottaminen: tuotekehityksen edistyminen
o Pitad markkinointi- ja myyntihenkiloston ajan tasalla koskien tuotteiden

ominaisuuksia ja paivityksia

o Testikayttajatunnusten hallinnointi
o Tuotedemonstraatioiden suunnittelu
o Tuotedemonstraation esittely lanseeraustapahtumissa

e Markkinointi- ja myyntihenkilosto

o Markkinointiviestinnan suunnittelu toimitusjohtajan kanssa
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o Myyntitapaamiset
o Suoramarkkinointi asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille (uutiskirjeet ja
suoramarkkinointiviestit)
o Esittelymateriaalien tarveseuranta
o Esitysmateriaalien muokkaus
o Esitetarpeiden arviointi
o Toimivat mainostoimistoyhteistyon kontaktinenkiloina
o Osallistuvat messuille vieraana
o Toimivat ensisijaisina esittelijoina yrityksen messuosastolla
o Asiakastukihenkilo (maaritetaan henkiloston piirista)
o Asiakaspalvelu
o Tekninen asiakastuki
o Jatkuva asiakaspalautteiden ja -ilmapiirin raportointi toimitusjohtajalle,
markkinointihenkilostolle ja tuotepaallikolle
o Koko henkilosto
o Markkinointiviestinnan tiedon siirtdminen tydntekijoiden valilla
o Yritystd koskevien ulkopuolisten keskustelujen ja yritykseen liittyvan ilmapiirin
havainnointi ja tarvittaessa niista kertominen yrityksen toimitusjohtajalle
o Toimii yrityksen imagollisten tavoitteiden mukaisesti my0s vapaa-ajalla

o Luottamuksellisen tiedon salassapito

Ulkoiset resurssit

Visuaalisten markkinointiviestintamateriaalien suunnittelupalveluita tilataan tarvittaessa yrityksen
ulkopuolisilta mainostoimistoilta. Mikali tilattavat materiaalit sisaltavat painotuotteiden visuaalista
suunnittelua ja tarkoituksena on tilata esimerkiksi esitteita, hyodynnetaan samassa yhteydessa

mainostoimistojen painotaloilta mahdollisesti saamia yhteistyoalennuksia.

Markkinointiviestintatoimenpiteiden  ja  markkinointiviestintamateriaalien ~ pienimuotoisessa
suunnittelussa hyodynnetédan tarvittaessa yhteisty6td Oulun seudun ammattikorkeakoulun
kanssa. Yhteisty6té voidaan toteuttaa opiskelijaprojektien, opinnaytetdiden tai opiskelijayritys
Trapesti Oy:ltd ostettavien palveluiden muodossa. Oulun seudun ammattikorkeakoulun
opiskelijayritys Trapesti Oy tuottaa markkinointiviestinnan, digitaalisen median ja tilitoimiston
palveluita (OAMK 2013, Hakupaiva 13.11.2013). Vaativiin markkinointiviestinnan tarpeisiin

vastaavat palvelut ostetaan ulkopuolisilta markkinointiviestintdan erikoistuneilta yrityksilta.
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Aikataulu ja budjetointi

Kodifin Oy:lle on tuotettu esimerkkimuotoinen markkinointiviestinnan vuosikalenteri vuodelle 2014
(Lite 9). Kalenterin on koottu kehittdmissuunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden
toteuttamisajankohdat. Opinnaytetydssa esitetaan lisaksi seuraavat budijetit ja aikataulut: 1)
messuille ja muihin tapahtumiin osallistumisen toteutusaikataulu ja budjetti (Liite 10), 2)
mainonnan toimenpiteiden toteutusaikataulu ja budjetti (lite 11), 3) lanseerauksen budjetin

sisaltava markkinointiviestinnan tuotteiden ja palveluiden ostoaikataulu ja budjetti (Liite 12).

Karjaluodon (2010, 32) mukaan markkinointiviestinnan budjetoinnin perustana on kysymys:
"miten markkinointiviestinnan rahalliset panostukset lisadvat myyntia?”. Markkinointiviestintaan
kohdennettavat taloudelliset panostukset maaritetdén tastd lahtokohdasta Kodifin Oy:n

taloudellisen tilanteen mukaisesti.

4.7 Suunnitelman seuranta ja paivittaminen

Toimitusjohtaja vastaa yrityksen markkinointiviestinnan johtamisesta. Han seuraa markkinointi- ja
myyntihenkildston  markkinointiviestinnan  toimia ja niiden aikataulullista toteutumista.
Toimitusjohtajan  ja  markkinointi- ja  myyntihenkiloston  yhteistydnd  suunnitellaan
markkinointiviestinnan vuosikalenteri, jonka yksinkertaistettu esimerkki esitetaan liitteessa 9. Siita
tehdaan tarkempi viikkotasoinen kalenteri, johon merkitaan suunnitellut ja toteutuneet viestinnan
toimenpiteet. Kalenterin lyhyen aikavélin suuntauksia tarkastellaan ja paivitetdan véhintaan
kuukausittain.  Kalenterin  pitkin  aikavalin  suuntauksia  tarkastellaan  vahintaan

neljannesvuosittain.

Vuosikalenterin ~ suunnittelun  jalkeen  toimitusjohtaja  jarjestdd  vuoden  alussa
markkinointiviestintapalaverin, jossa kaydaan yrityksen koko henkildston kanssa lapi alkavalle
vuodelle suunniteltu vuosikalenteri ja edeltavan neljannesvuoden jakson markkinointiviestinnan
toteutuma. Palaverin tarkoituksena on osallistaa yrityksen koko henkilostd mukaan yrityksen

markkinointiviestinnan strategisen linjan toteuttamiseen.
Toimitusjohtaja  jarjestaa ~ markkinointiviestintapalaverin ~ yrityksen ~ markkinointi-  ja

myyntihenkiloston kanssa aina kun sille katsotaan olevan tarvetta. Palavereissa kaydaan tarpeen

mukaan lapi niin yksittaisia huomioita vaativia toimenpiteita kuin suurempiakin linjauksia.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTAMATERIAALIEN  TUOTTAMINEN  KODIFIN
OY:LLE

Kodifin ~ Oy:n  henkiléston ~ piirissa  ei  ole  tarvittavia  resursseja  vaativien
markkinointiviestintdmateriaalien laatimiseen. Yrityksen olemassa olevien materiaalien ei katsota
olevan yrityksen imagollisia ja tuloksellisia tavoitteita edistavia. Tarpeita katsotaan olevan
erityisesti pohjustusviestinnén ja kaupankayntiviestinnan materiaalien kehittamisessa. (Klaavu
12.4.2013, keskustelu.)

lhminen elad ja toimii hantd ympardivassd maailmassa, jota han havainnoi
tietoisesti ja tiedostamattomasti. |hminen omaksuu ympariston mittasuhteita,
muotoja ja vareja. Ne muodostavat viitekehyksen eri visuaalisten viestien
havainnoimiselle. Niiden pohjalta toisen viestin ulkoasu todetaan hyvaksi ja
mielenkiintoiseksi, toisen huonoksi ja ikavaksi. (Huovila 2006, 28.)

Materiaalien visuaalisten elementtien sommittelussa kaytetaan luontoympariston mittasuhteisiin
perustuvaa kultaista leikkausta. Kultaisen leikkauksen tarkan matemaattisen mallin seuraamisen
sijasta sommittelussa kaytetty sommittelutila on jaettu vaaka- ja pystysuunnassa kolmeen
samansuuruiseen alueeseen. Tata menetelmaa kayttden elementteja jakavat linjat seuraavat
Huovilan (2006, 31) mukaan riittavan tarkasti kultaista leikkausta. Visuaalisen suunnittelun nelja
tavoitetta ovat 1) lahetettdvan viestin tukeminen, 2) tunnistettavan identiteetin luominen
lahettdjalle, 3) esitettdvan informaation asettaminen jarjestykseen, 4) vastaanottajan

mielenkiinnon herattaminen ja yllapitdminen (sama, 12-13).

Viivoilla, muodoilla, varien toistuvuudella ja visuaalisten elementtien valiin jatettavalla valkoisella
tilalla voidaan luoda visuaalista rytmia, joka tekee kuvallisesta viestistd mielenkiintoisemman.
(sama, 49). Markkinointiviestintamateriaaleissa kaytettavien varien tulee olla tarkkoja kaikissa
materiaaleissa, jotta saadaan yhdenmukaisuutta yrityksen visuaaliseen tyyliin ja imagoon. Taméa

koskee niin sahkaisia kuin painettaviakin materiaaleja. (Barstow & Walker 2005, 7.)

Kodifin Oy:lle suunniteltujen materiaalien suunnittelussa ja toteutuksessa on tietoperustan lisaksi
huomioitu yrityksen graafinen ohjeisto. Ohjeistoon on maaritelty muun muassa materiaalien
laadinnassa kaytettavat varit ja tekstien kirjasintyylit. Esimerkiksi likemerkin kayton osalta
materiaaleissa on huomioitu yrityksen graafisen ohjeiston mukainen suoja-alueen kayttd

likemerkin ymparilla ja suositukset taustavarista, jonka paalla sita tulee kayttaa. Opinndytetyon
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tekijd on kayttanyt materiaalien suunnittelussa ja toteutuksessa myds omaa luovuuttaan ja
aiempaa kokemustaan graafisesta suunnittelusta. Taman lisaksi materiaalien suunnittelussa on

huomioitu yrityksen toimitusjohtajan, henkiloston ja sidosryhmien palaute.

Markkinointiviestintdmateriaalit on toteutettu siten, ettd ne 1) vastaavat yrityksen
markkinointiviestinnan tarpeita ja tavoitteita, 2) vastaavat sisalloltdan yrityksen viestinnallisia
tarpeita ja tavoitteita, 3) ovat ulkoasultaan nykyaikaisia ja ammattimaisen kuvan antavia, 4)

viestivat haluttua yrityskuvaa ja seuraavat ulkoasultaan yrityksen graafista ohjeistoa.

Materiaalien varimaailman tulee vastata suunnittelutilanteessa tavoiteltua varimaailmaa. Tama
koskee niin painettavia kuin sahkaisiakin julkaisuja. Opinnaytetyon tekijan kokemusten mukaan
suunnittelutilanteessa kaytettavalla tietokonenaytolla ja sen vari- ja muilla asetuksilla on suuri
merkitys materiaalien visuaalisen laadun ja lopputuloksen kannalta. Opinndytetyon materiaalien
suunnittelussa on kaytetty kalibroitua Hewlett Packard HP LP 2475w -tietokonenayttoa. TFT
Central:n (2008, hakupéiva 11.5.2013) mukaan kyseinen naytté6 kykenee kalibroituna hyvaan

vari- ja kontrastitoistoon.

Opinnaytety6n tuotoksena tuotettuihin markkinointiviestintdmateriaaleihin sisaltyy:
e Liite 2: Graafisia elementteja (sahkdinen: verkkosivustolle)
o Liite 3: markkinointiteksteja (sahkoinen ja painettavaksi)
o Liite 4: Rekisteri- ja tietoturvaseloste (sahkoinen: verkkosivustolle)
o Liite 6: ohjelmistotarpeen kartoituslomake (itse tulostettavaksi)
e Liite 7: PowerPoint -mallipohijia esitysten laadintaa varten (sdhkéinen: myyntitapaamisiin)
o Liite 8: Ab- tai A6-kokoinen taitettava yritys- ja tuote-esite (painettavaksi)

o Liite 13: Ad-kokoinen yritys- ja tuote-esite (painettavaksi)

Markkinointitekstit

Yrityksen markkinointitekstit (lite 3) on tarkoitettu kaytettdvaksi niin painettavissa kuin
sahkoisissakin markkinointiviestintdmateriaaleissa. Teksteja on suunniteltu opinndytetyon tekijan
toimesta ja useissa palavereissa yhdessd yrityksen toimitusjohtajan, markkinointi- ja

myyntipaallikdn, myyntijohtajan seka tuotepaallikon kanssa.
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Tuotetut tekstit seuraavat asetettua markkinointiviestintastrategiaa ja niiden tavoitteena on viestia
tehokkaasti ja myyntia lisaavasti yrityksen markkinointiviestinnan sanomaa. Viestit on suunniteltu

kiteyttamaan niiden kayttoyhteyden sisaltama ydinsanoma.

Ohjelmistotarpeiden kartoituslomake
Kohderyhmien ohjelmistotarpeiden kartoittamista varten suunniteltiin kartoituslomake (Liite 6).
Lomakkeen sisaltamat kysymykset muotoiltin  palavereissa yrityksen toimitusjohtajan,

tuotepaallikon seka markkinointi- ja myyntipaallikon kanssa.

Lomaketta tayttaa ja sen avulla kartoituksia tekee paaasiassa markkinointi- ja myyntihenkildsto,
mutta sitd voidaan vahaisessd maarin kayttaa myods potentiaalisten asiakkaiden itsensa
tayttdman kartoituksen muodossa. Lomakkeen kysymyskohtia ei tarvitse soittotilanteessa seurata
taysin tarkasti, vaan keskustelu kaydaan luonnollisella rytmilla lomakkeen kohtia mukaillen.

Kartoituslomakkeen visuaalinen ulkoasu tehtiin yritysilmetta vastaavaksi.

Ad-kokoinen painettavaksi tarkoitettu esite

Ad-kokoisen esite (liite 13) on tarkoitettu jaettavaksi tai asiakkaan omasta aloitteesta otettavaksi.
Esitettd  jaetaan tai  pidetdan  saatavilla  esimerkiksi ~ yrityksen  jarjestamissa
lanseeraustapahtumissa, sidosryhmatilaisuuksissa ja messuilla. Esitteen otsikossa on kaytetty
suurinta kirjasinkokoa, jonka avulla tuodaan esille yrityksen ydinsanoma. Huovilan (2006, 106)
mukaan talla asetetaan otsikko tarkeimpaan osaan materiaalin hierarkiassa ja saadaan luotua

mielenkiintoa lisaavaa rytmitysta.

Esitetta varten otettiin valokuvia yrityksen toimitiloissa. Esitteeseen valittu valokuva rajattiin
matalaksi ja kasiteltin mustavalkoiseksi, jotta kuva ei ole lian vahvassa osassa esitteen
yleisimeeseen  nahden.  Esitteessd on  my6s  ohjelmistotuotteen  kayttoliittyman
kuvaruutukaappauksesta rajattu kuva, joka on sen mielenkiinnon ja erottuvuuden lisdamiseksi
késitelty kuvankasittelyn keinoin muokkaamalla kuvan perspektiivi suorasta viistoksi
kolmiulotteisen syvyysvaikutelman aikaansaamiseksi. Esitteessa kaytettyjen kuvien tarkoituksena
on korostaa kayttdjanakokuimaa ja pyrkia samaistamaan katsoja dokumentointitilanteeseen.
Kayttolittymakuvan tarkoituksena on lisaksi tuoda esiin kayttolittyman selkeys ja

helppokayttoisyys.
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Esitteen varimaailma on toteutettu yrityksen graafisen ohjeiston varimaaritysten mukaisesti.
Kaytetyt kuvat on kasitelty harmaasavyisiksi, jotta ne sopivat esitteen varimaailmaan, eivatka vie
likaa huomiota esitteen viestinnéllisesta sanomasta. Otsikkoteksti ja sen alle sijoitetut sanat
tuovat esiin yrityksen viestinnan ydinsanomaa. Otsikko ja sanat on sijoitettu oranssin graafisen
elementin sisalle. Varillinen elementti toimii mustavalkoisessa ymparistossa tehokeinona, joka

ohjaa katsojan huomion oleellisimpaan sanomaan (Huovila 2006, 164).

A5- tai A6-kokoinen taitettava painettavaksi tarkoitettu esite

A5- tai A6-kokoisena painettavaksi tarkoitetun esitteen (liite 8) tarkoitus on toimia pieneen tilaan
pakattavana helposti mukaan otettavana yrityksen tuotteista ja palveluista kertovana esitteena.
Sita jaetaan kohderyhmille padasiassa Kodifin Oy:n toimitilojen ulkopuolella tapahtuvissa
asiakastapaamisissa ja muissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa, joihin yrityksen henkildstoa

osallistuu.

Esitteen visuaalisen suunnittelun pohjana kaytetyt tavoitteet, sanomat ja visuaalinen iime ovat
paaosin samat kuin A4-kokoisen esitteen. Esitteen pienen kohdekoon vuoksi sen ydinsanoma on
tehty samalla kirjasinkoolla kuin muutkin tekstielementit. Padsanoma esitetdan omana teksti-
elementtinaan esitteen sisdaukeaman ensimmaisella sivulla. Aukeaman toisella sivulla esitetaan
yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden kuvaamiseen valittuja paaominaisuuksia.
Esitekopioita on tulostettu tarpeen mukaan yrityksen varitulostimella. Jatkossa painettavaksi
tarkoitettuja esitteita tilataan ammattipainosta, jotta esitteiden painojalki saadaan paremmaksi ja

sen myota yrityksesta saatava mielikuva ammattimaisemmaksi.

Sahkoinen esitysgrafiikkapohja

Yrityksen esitysgrafiikkapohjaa kaytetaan henkilokohtaisessa myyntityossa esiteltdessa yritysta ja
sen tuotteita ja palveluita asiakkaalle sekd muissa esitysgrafikkaa vaativissa yhteyksissa.
Yrityksen aiempi graafisen ohjeiston osana laadittu esitysgrafiikkapohja siséltaa yhden graafisen
ohjeiston mukaisen otsikkosivumallin ja yhden perussivumallin. Muissa sivumalleissa otsikoita tai
muita tekstikenttida ei ole asemoitu sommittelu ja muut graafiset elementit huomioiden, vaan
esimerkiksi otsikkotekstikenttd on asemoitu useilla sivuilla osittain graafisen yritystunnuksen
paalle. Sivumallin oikeassa reunassa on suuri ylareunasta alareunaan yltava graafinen elementti,
jossa on graafisesti esitetyt kirjaimet KDOCS (Kodifin Oy 2013a). Kyseisen kirjainyhdistelman
kayton todetaan estavan haluttua yritysilmeen selkeyttamista ja yhdenmukaistamista. Elementti
myds toimii suuren kokonsa vuoksi epaedullisesti esityspohjan visuaalisen ilmeen selkeyden ja
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sommittelun kannalta ja tekee sivumallin oikeasta reunasta sommittelullisesti raskaan ja huomiota

vievan siitakin huolimatta, etta sivumallit on tehty laajakuvastandardia 16:9 kayttaen.

Yritykselle laadittiin uusi kuvasuhteeltaan 4:3 oleva esityspohja (liite 7), joka siséltda yhdeksan
graafisen ohjeiston maaritysten mukaisesti tehtya sivumallia. Sivumalleihin siséltyy yrityksen
graafisen likemerkin sisaltava etusivu, yrityksen graafisen likemerkin sisaltdma perussivumalli,
perussivumalleja iiman likemerkkid, otsikkosivumalleja ja yksi tyhja vain taustagrafiikan sisaltava
sivu, jolle voidaan asettaa esimerkiksi suuri kuva tai kaavio. Kaikkien sivujen graafisena
taustaelementtind on laajalti yritysimeessa kaytetty harmaasavykuva, jossa on graafiset
kaariviivat. Kaikkien sivujen alareunassa on nakyvilla yrityksen markkinointiviestinnan

peruslupaus "Dokumentoinnin uusi aikakausi”.

Graafisen ohjeiston mukana yritykseen on saatu myos kaksipuoleisena painettavaksi tarkoitettu
esitepohja. Esitepohjan molemmin puolin on yritysilmeen mukaisia graafisia elementteja. Halutut
markkinointitekstit asetetaan valmiin taustakuvan péalle. Esitteessa kaytettavat graafisesti esitetyt
sanat ja sanayhdistelmat ovat: "Kodifin Documents” (graafisessa yritystunnuksessa), "Kodifin
Docs” ja "K-DOCS” (Kodifin Oy 2013b). Esitepohjassa kaytetddn useita samantyylisia

markkinointisanoja, joiden katsotaan viestivan epayhtenaista viestintalinjaa.

Edella mainituista sanoista ja sanayhdistelmista yrityksen kayttoon jatetdan ainoastaan "Kodifin
Documents”, jota on kaytossa yrityksen graafisessa yritystunnuksessa. Muiden sanojen ftai
sanayhdistelmien kaytto lopetetaan. MyOs joissain materiaaleissa esiintyneen tekstin "Write IT

easy” kaytto lopetetaan.

Esitteiden suunnittelussa ja toteutuksessa kaytettin  CoreIDRAW  Essentials 2 -
vektorigrafikkaohjelmaa ja Paint Shop Pro 9 -bittikartta-grafikkaohjelmaa. Verkkosivun
toimenpideaskelma-kuvan (lite 2) laadinnassa kaytettin kolmiulotteiseen mallinnukseen,
sommitteluun ja animointiin suunnattua Carrara 6.2 Pro -ohjelmaa. Sahkoisen esityspohjan

laadinnassa kaytettiin Microsoft PowerPoint 2010 -esitysgrafikkaohjelmaa.
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6 POHDINTA

Tyon alkuperdisena aiheena ja lahtokohtana oli laatia yritykselle markkinointiviestintasuunnitelma.
Tyon painotusta muutettin - myohemmin ja tyostd laadittin yrityksen tarpeita vastaava
kehittdmissuunnitelma,  jonka  toivotaan  antavan  yrityksen  markkinointiviestinnalle

maaratietoisuutta, suunnitelmallisuutta ja tehokkuutta.

Markkinointi on kriittinen liketoiminnan osa-alue, joka vaatii jatkuvaa tarkastelua ja arviointia.
Toimeksiantajayrityksen — alkuperdinen  markkinointisuunnitelma on joiltain  osin  jaanyt
teoreettiseksi ja siitda puuttuu muutamia oleellisia yrityksen tavoitteet ja tarpeet huomioivia
maarittelyja. Suunnitelma on monilta osin paivityksen tarpeessa. Yritykselle oli tdman
opinnaytetyon aloittamisen aikaan tekeilla uusi markkinointisuunnitelma yrityksen ulkopuolisen
henkilon  toimesta.  Opinndytetydn oli  tarkoitus osaltaan  pohjata  valmistuvaan
markkinointisuunnitelmaan ja toimia vuoropuhelussa sen kanssa. Markkinointisuunnitelma ei
kuitenkaan valmistunut aikataulussa, eika saatu aineisto tayttanyt markkinointisuunnitelman
maaritelmaa ja tehtavaa. Tama asetti haasteita opinnaytetyon tekemiselle, silla minun taytyi
miettia ydinaiheeseen keskittymisen lisaksi myos laajempia markkinoinnillisia ratkaisuja ja sen

jalkeen palata viestinnalliseen nakokulmaan.

Tietoperustan ja tyon toiminnallisen osan yhteensovittaminen sujui mielestani hyvin. Tietoperusta
on mielestani tarkoituksenmukainen, vaikkakin myods pienemmalla maaralla lahteita olisi
todennakoisesti paassyt vastaavaan lopputulokseen. Tietoperustan hankintaa varten lainatuista
kirjoista 16ytyi paljon tarvittavaa tietoa. Kirjoittamisessa alkuun paasy oli hieman vaikeaa: tieto oli
niin sanotusti padssa mutta ei paperilla. Asiat alkoivat kuitenkin 16ytaa paikkansa ja kirjoittaminen

alkoi edistya kiintyvaa vauhtia tyon valmistumista kohden.

Lahteiden kaytossa on kiinnitetty huomiota niiden luotettavuuteen ja ajantasaisuuteen. Koska
digitaaliset markkinointiviestinnan kanavat ja tyokalut ovat kehittyneet nopeasti, on niiden osalta
kaytetty korkeintaan viisi vuotta vanhoja lahteitd. Markkinoinnin kasitteet, prosessit ja yleisen
tason linjaukset puolestaan seuraavat pidempaa ja hitaampaa kehityskaarta, jonka vuoksi niiden
tarkastelussa on kaytetty myds vanhempia lahteita tyon luotettavuuden ja patevyyden karsimatta.
Amerikkalaisen SalesForce-yrityksen tuottamien sosiaalisen median markkinointia kasittelevien
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sahkaisten oppaiden sisaltda on kaytetty tydssa lahteina niiltd osin kuin arvioin sisallon olevan

objektiivista ja yleisesti hyddynnettavissa myos ilman kyseisen yrityksen ohjelmistoja ja palveluita.

Tyon edetessa kiinnostusta minussa heratti erityisesti viestinnan arvon maarittdéminen. Tehokas
markkinointi edellyttad markkinointitoimenpiteiden jatkuvaa seurantaa ja kehittamista. Nain on
myods markkinointiviestinnan kohdalla. Viestintatoimenpiteiden kustannukset ja saavutetut
tulokset tulee mitata ja arvioida, jotta ndhdaan viestinnan tehokkuus ja jotta viestintaa voidaan
kehittda edelleen. Arvon laskeminen ja arviointi tuntui ennen opinnaytetyon tekemista erittain
vaikealta. Monissa kirjoissa kerrottiin kuinka arvon mittaamiseksi tulee asettaa selkeat tavoitteet
ja kayttokelpoiset mittarit. Niistd kuitenkin puuttuivat keinot milld konkreettisilla menetelmilla
viestinnan osa-alueita ja keinoja mitataan ja arvioidaan. Lopulta aihepiiri alkoi avautua muutaman

hyvan lahteen my6ta ja sain mielestani poimittua niista tarpeelliset ydinasiat.

Toiminnallinen osuus on mielestani hyvin vuoropuhelussa tietoperustan kanssa ja siiné esitetaan
konkreettisia toimia ja ohjeistuksia. Keino- ja kanavakohtaisia numeerisia tavoitearvoja olisi voinut
asettaa tyossa tarkemmin. Niitd asetettaessa opinnaytetyon ollessa loppusuoralla yrityksen
henkilosto oli vaikeasti tavoitettavissa. Muutoin toimeksiantajayrityksen henkiloston tavoitettavuus

oli hyva. Yrityksen yhteistyohalukkuus oli kaiken kaikkiaan eritt@in hyva.

Havaintojeni mukaan useissa yrityksissa ei olla tietoisia markkinoinnin lainsaadannosta
esimerkiksi rekisteriselostetta koskien, silla rekisteriseloste nayttaa puuttuvan varsin monen
yrityksen verkkosivustolta esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisen tai yhteydenottoa varten tapahtuvan
tietojen keruun yhteydessa. Kyseisenlaiset lainsaadannolliset asiat on huomioitu tata tyota

tehtdessa ja oleelliset lainsaadanndt esitetaan niiden asiayhteydessa.

Haasteita tyolle asettivat muun muassa yrityksen rahalliset ja henkilostélliset resurssit. Tyon
kaikissa vaiheissa ja osissa huomioitin nama rajalliset resurssit. Aikataulun osalta
opinnaytetydraportin joidenkin osa-alueiden Kkirjoitus kesti pidemp&éan kuin olin alun perin
suunnitellut, mutta opinnaytetyd valmistui siitd huolimatta alkuperéisen aikataulun mukaisesti.
Kaytannon markkinointiviestintdmateriaalien suunnittelu ja tuottaminen sujuivat hyvin. Niiden
suunnitteluvaiheessa esittamani visuaaliset linjaukset sopivat yrityksen henkiloston mielesta hyvin

yrityksen linjaan ja tarvittaessa niihin tehtiin muutoksia yhteisissa palavereissa.
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Opinnaytetydn ensimmaisena tuotoksena syntynyt kehittdmissuunnitelma siséltaa niin strategiaa
kuin kaytantdakin. Strateginen linjaus kiteyttaa Kodifin Oy:n viestinnan tavoitteet ja suunnan. Sen
aihepiiriin  tutustuessani sain hyvaa tietoa strategisesta suunnittelusta ja sen linjauksien
laatimisesta. Kehittamissuunnitelmassa huomioidaan yrityksen tarpeet ja niihin esitetaan
kaytannonlaheiset ohjeistukset. Kokemusteni mukaan on tarkeaa miettia, mitka ovat kulloisenkin
tyon tai toimen kannalta oleellisia asioita. Niihin keskittymalla taataan mahdollisimman tehokas

ajankaytto ja tavoitteiden mukainen lopputulos.

Toisena tuotoksena syntyneet markkinointiviestintdmateriaalit viestivat haluttua sanomaa. Ne
vastaavat toimeksiantajayrityksen yritysilmetta ja ovat visuaaliselta ilmeeltddan ammattimaisia.

Yritys voi materiaaleja kayttdessaan odottaa positiivista palautetta ja tuloksia.

Suositan, ettd yrityksen johto ja markkinointinenkilostd maarittelee ensitilassa tassa tyossa
esimerkkimuotoisesti asetetut tavoitteet yrityksen todellisille tavoitetasoille. Maariteltaviin asioihin
kuuluvat muun muassa tavoiteltavat kontakti-, yhteydenotto- ja tarjouspyyntomaarat,
myyntitapahtumat seka verkkosivuston kavijamaarat. Suosittelen toimeksiantajaa tdman jalkeen
mittaamaan ja arvioimaan tavoitteiden toteutumaa kaikkien markkinointiviestinnan keinojen
toteutuksen yhteydessa. Nain yrityksen markkinointiviestintd saadaan aktiiviseen seurantaan,
jonka perusteella voidaan mahdollisimman tarkasti analysoida yrityksen kannalta toimivimmat
viestinnan ratkaisut. Tama puolestaan mahdollistaa edelleen tarkemman strategian ja

toimenpiteiden suunnittelun.

Olen tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen. Uskon, ettda tydstd on konkreettista hyotya
toimeksiantajayritykselle. Monivaiheinen ja -ulotteinen tyd on vastannut myos niita
henkilokohtaisia tavoitteitani, jotka tydlle asetin. Tyon edetessa markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan nakemykseni on kypsynyt ja ammattitaitoni on kasvanut. Koen myos
kielellisten valmiuksieni kehittyneen ja koen saavuttaneeni opinnaytetyon ammatillista

kehittymista koskevat tavoitteet.
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KOLMEN ASKELMAN PALVELU- JA TUOTEKOKONAISUUS, GRAAFISIA KUVIA  LIITE 2

Oletko tekemassa tietojarjestelmahankintaa?
Varmista hankinnan onnistuminen seuraavilla toimenpiteilla:

Haastavuus- Vaatimusmaarittely- Kodifin
analyysi valmennus REQU™

Oletko tekemassa tietojarjestelmahankintaa?
Varmista hankinnan onnistuminen seuraavilla toimenpiteilla:

Haastavuus- Vaatimusmaarittely- Kodifin
analyysi valmennus REQU™
Kysy / Tilaa
Kysy / Tilaa

Kuvien ylareunassa olevat otsikkotekstit on toteutettu verkkosivustolle tekstielementteina, jolloin
niiden sisaltamat sanat toimivat avainsanoina hakukoneita varten. Tekstit on suunniteltu

30.8.2013 palaverissa yhdessa Kodifin Oy:n myyntijohtajan kanssa (Lassila 30.8.2013, palaveri).
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MARKKINOINTITEKSTEJA LITE 3

Opinnaytety6n tekijan tuottamia markkinointiteksteja tuote- ja palveluesitteisiin:

1. "Dokumentoinnin tarkoitus on tehda tyonteosta suunnitelmallista ja tehokasta seka

tallentaa tyon jaljet — ei vieda liikaa aikaa ja resursseja varsinaisesta ydintoiminnasta.”

2. ’Kodifinin tuotteet auttavat teitd juuri oleellisessa: pitdmaan dokumentoinnin tyon

tehokkaana apuvalineena siten, etta voitte keskittya tyonne todelliseen ydintoimintaan!”

Verkkosivuston uudistamispalaverissa 30.8.2013 Kodifin Oy:n myyntijohtajan kanssa tuotettuja

markkinointiteksteja:

1. "Kun olet hankkimassa tietojarjestelmaa, tilaa ensin Kodifinin haastavuusanalyysi.
Analyysi kertoo sinulle: mita riskeja ja haasteita hankintaan liittyy, mita resursseja hankinta
kaytanndssa vaatii, kuinka hyvin yritys pystyy vastaamaan hankinnan vaatimuksiin” (Lassila
30.8.2013, palaveri.)

2. "Kodifinin asiantuntijat tietavat taydellisen vaatimusmaarittelyn piirteet sekd miten virheet
valtetdan. Varmistamme oikeat lahtokohdat vaatimusmaarittelyn onnistumiselle: hankinta
toteutuu tarpeenne huomioiden juuri teidan lahtokohdistanne, hankittava jarjestelma on teille
sopiva ja tayttdd sille asetetut vaatimukset, hankinta voidaan kilpailuttaa toimittajista

riippumattomasti” (sama.)

3. “Kodifin Requ tm on taydellinen selainpohjainen tydkalu hankintojen vaatimusmaarittelyn
tekemiseen: helppokayttoinen, sisaltaa kaikki vaatimusmaarittelyssa tarvittavat ominaisuudet
ja toiminnot, kaikkien tarvittavien henkildiden kaytettavissa: yhdessa, missa vain, milloin vain,
sisaltda  vaatimusmaarittelyoppaan. Tyokalun avulla selkean ja ymmarrettavan

vaatimusmaarittelydokumentin tekeminen on vaivatonta” (sama.)
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REKISTERI- JA TIETOSUOJASELOSTE YRITYKSEN VERKKOSIVUSTOLLE LITE 4

REKISTERI- JA TIETOSUOJASELOSTE
Henkil6tietolaki (523/1999) 10 § ja 24 §
Laatimispaiva: 16.5.2013

1. Rekisterinpitaja

Nimi: Kodifin Oy

Y-tunnus: 2502882-7

Kayntiosoite: Elektroniikkatie 3, 90590 Oulu

2. Yhteyshenkilo rekisterida koskevissa asioissa
Juha Kervinen

Kodifin Oy

Elektroniikkatie 3

90590 Oulu

Puhelin: +358-50-360 8700
Sahkoposti: juha.kervinen@kodifin.fi

3. Rekisterin nimi
Kodifin Oy:n asiakasrekisteri.

4. Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus
Henkilotietoja kaytetdan Kodifin Oy:n asiakassuhteiden hoitamiseen ja kehittdmiseen seka
markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen ja kehittamiseen.

5. Rekisterin tietosisalto

Rekisterdidysta voidaan tallentaa Kodifin Oy:n liiketoiminnan kannalta olennaisia tietoja, kuten
nimi ja yhteystiedot, rekisterdidyn edustaman yrityksen nimi ja yhteystiedot, asema yrityksessa
seka tiedot asiakkaan tilaamista palveluista, niiden toimittamisesta ja laskutuksesta.

6. Sdannénmukaiset tietoldhteet

Rekisterdidyn tiedot saadaan rekisterbidyn suostumuksella rekisteréidylta itseltddn esimerkiksi
Kodifin Oy:n internet-sivuston yhteydenotto- tms. lomakkeiden kautta tai muussa
kanssakaymisessa rekisterdidyn kanssa.

7. Tietojen sdannénmukaiset luovutukset

Ei sadnnénmukaista henkildtietojen luovutusta. Tietoja luovutetaan ainoastaan viranomaisten
lainmukaisella pyynnélld tai mahdollisen yrityskaupan yhteydessa fuusioituvan yrityksen
sisaisesti liiketoiminnan, asiakassuhteiden seka markkinoinnin hoitamisen ja kehittdmisen
jatkumisen mahdollistamiseksi.

8. Tietojen siirto EU:n tai ETA:n ulkopuolelle
Tietoja ei siirretd Euroopan Unionin tai Euroopan Talousalueen ulkopuolelle.

9. Rekisterin suojauksen periaatteet

a. manuaalinen aineisto

Manuaalista aineistoa sailytetdan Ilukitussa tilassa. Aineistoa paasevat nakemaan ja
kasittelemaan ainoastaan sellaiset henkilot, jotka tarvitsevat tietoja yrityksen asiakassuhteiden
hoitamisessa ja kehittamisessd seka markkinointitoimenpiteiden toteuttamisessa ja
kehittamisessa.
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b. ATK:lla kasiteltavat tiedot

Sahkaoisesti tallennettujen tietojen rekisteri on suojattu salasanalla. Aineistoa paasevat
nakemaan ja kasittelemaan ainoastaan sellaiset henkildt, jotka tarvitsevat tietoja yrityksen
asiakassuhteiden  hoitamisessa ja kehittdmisessd sekd markkinointitoimenpiteiden
toteuttamisessa ja kehittdmisessa.

10. Tarkastusoikeus

Rekisterdidylla on oikeus tarkastaa rekisteriin tallennetut tiedot. Henkilotietolain (523/1999)

28 § :n mukaan sen, joka haluaa tarkastaa itsedadn koskevat tiedot, on esitettdva tata
tarkoittava pyyntd rekisterinpitdjalle omakatisesti allekirjoitetussa tai sitd vastaavalla tavalla
varmennetussa asiakirjassa tai henkildkohtaisesti rekisterinpitdjan luona. Rekisterinpitajan
yhteyshenkilé on ilmoitettu tdman Rekisteri- ja tietosuojaselosteen kohdassa 2.

11. Oikeus vaatia tiedon korjausta

Rekisterdidylla on oikeus vaatia rekisterissa olevan virheellisen tiedon korjaamista. Tiedon voi
korjata ottamalla yhteytta rekisterinpitajan yhteyshenkilédn. Rekisterinpitdjan yhteyshenkild on
ilmoitettu tdman Rekisteri- ja tietosuojaselosteen kohdassa 2.

12. Muut henkildtietojen kasittelyyn liittyvét oikeudet

Rekisterdidylla on oikeus kieltda rekisterinpitajaa kasittelemasta hanta itseaan koskevia tietoja
suoramainontaa, etdmyyntia ja muuta suoramarkkinointia sekd markkina- ja mielipidetutkimusta
varten. Kiellon voi esittda ottamalla yhteytta rekisterinpitdjan yhteyshenkiléén. Rekisterinpitajan
yhteyshenkil on ilmoitettu tAman Rekisteri- ja tietosuojaselosteen kohdassa 2.
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ENSIMMAISEN MARKKINOILLE TARJOTTAVAN SAAS-RATKAISUN LITE 5
LANSEERAUSSUUNNITELMA

Lanseerauksen lahtokohta ja tavoitteet

Lanseerauksen lahtdkohtana on yrityksen ensimmaisen SaaS-ratkaisun julkistaminen.
Lanseerauksen taloudellisena tavoitteena on saada tuotteen myynti tehokkaasti kayntiin.

Lanseerausta tukemaan laaditaan mainontasuunnitelma (ei esitetty tassa tyossa).

Lanseerausviestinnan tavoitteena on nostaa yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden

tunnettuutta seka vahvistaa yrityksen imagotavoitteita.

Kohderyhmat
Lanseerausviestinnan kohderyhmiin kuuluvat:
- yrityksen oma henkil6sto
- paattaja- ja kayttajaasiakkaat
- potentiaaliset paattaja- ja kayttajaasiakkaat
- tuotteiden ja palveluiden pilottitestaajat
- median edustajat
- muut avainhenkilot ja tahot, joiden katsotaan olevan tarkeita yrityksen ja sen tuotteiden ja

palveluiden tunnettuuden lisaamisessa tai yrityksen verkostoitumisessa

Lanseerausviestinnan toimenpiteet
Lanseerausviestinnan toimenpiteina tuotetaan ja esitetaan kohderyhmille markkinointiviestintaa
monikanavaisesti. Viestinnassa huomioidaan lanseerauksen lahtokohta ja tavoitteet seka luvussa

4 esitetyt yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia.

Kaytettavat lanseerausviestinnalliset toimenpiteet:
- lanseerauksen budjetointi
- lanseerattavaa tuotetta esittelevan materiaalin suunnittelu, tuottaminen ja lisddminen
yrityksen verkkosivustolle
- lanseeraustiedote  yrityksen  verkkosivustolle,  sosiaalisen median  kanaville,
paikallislehdille ja valtakunnallisille verkkolehdille
- lanseeraustapahtuman suunnittelu ja toteutus

- lanseerausviestinnan mittaaminen ja arviointi
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Aikataulu

Lanseeraustapahtuman jarjestelyihin liittyva aikataulu esitetaan alla. Lanseeraustapahtuman
jarjestamisviikko esitetaan numeerisesti viikkonumerolla nolla. Lanseerausta edeltavat viikot
esitetaan miinusmerkkisella viikkonumerolla ja lanseerauksen jalkeiset viikot plusmerkkisella
vilkkonumerolla. Taman mukaisesti esimerkiksi lehdiston edustajille ja vieraille lahetetaan kutsut

kaksi viikkoa ennen lanseeraustapahtumaa.

Viikko -5: Ohjelmiston tilan (toimiva demo) toteaminen
Viikko -4: Lanseeraustapahtumapaivan varmistaminen ja tapahtumatilan varaaminen
Viikko -2: - Kutsumateriaalien ja lehdistotiedotteen tekeminen

- Lehdiston ja vieraiden kutsuminen lanseeraustapahtumaan
Viikko -1: Ohjelmistodemon suunnittelu ja kokeilu
Viikko 0: - Lanseeraustapahtuma

- Mediatiedote julkaistaan

- Uutiskirje kaikille asiakasrekisterin kontakteille

viikko +1: - Yhteydenotto kiinnostuneisiin

- Lanseerausjuhla henkilostolle

viikko +4: Lanseeraustapahtuman onnistumisen arviointi tapahtuman jalkeisen myynnin,
tulleiden yhteydenottojen ja verkkosivuston kavijdmaarien seuraamisen
perusteella

Mediatiedotteet lahetetd@n ennen kuin julkaistaan muuta lanseerauksen markkinointiviestintaa.

Lanseeraustapahtuma

Lanseeraustapahtuman tarkein tehtava on esittaa yrityksen laheisille sidosryhmille lanseerattavan

tuotteen kehitysvaihe. Talla rakennetaan luottamusta yrityksen ja sidosryhmien valille.
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Lanseeraustapahtumalle voidaan asettaa jokin tai useampi seuraavista tavoitteista:
- yhteishengen lisaaminen yrityksen ja sidosryhmien valilla
- sidosryhmien tietouden lisaaminen yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista
- myynnin aikaansaaminen
- tuotekehityksen saavutusten juhliminen

- medianakyvyyden aikaansaaminen

Kodifin Oy:n ensimmaisen SaaS-ratkaisun lanseeraustapahtuman paaasiallisiksi tavoitteiksi
asetetaan sidosryhmien tietouden lisaaminen, medianakyvyyden aikaansaaminen ja myynnin

aikaansaaminen.

Tapahtuman toteutus
Lanseeraustapahtuma jarjestetdan yrityksen toimitilojen yhteydessa sijaitsevassa taukotila
Upswing:ssa, jonne kutsutaan yrityksen oman henkiloston lisaksi paikallisia yritysten ja

organisaatioiden, paikallisen median seka muiden sidosryhmien edustajia.

Lanseerausesitys pidetaan Iyhyena ja ytimekkaana, jotta tilaisuuteen mahdollisesti saapuvat
median edustajat saavat haluamansa tiedon nopeasti. Talla osaltaan rakennetaan yrityskuvaa,
jonka muotoutumisessa medialla on tarked osansa. Esityksen jalkeen varataan tunti aikaa

vapaamuotoiselle keskustelulle.

Lanseeraustapahtuman jarjestamiseen kuuluvia tehtavia:
- filan varaus
- kutsujen suunnittelu ja lahetys kutsuttaville
- lanseeraustiedotteen laatiminen
- esitteiden tilaus, mik&li ei varastossa
- esitysmateriaalien suunnittelu ja tuottaminen
- tuotedemonstraation suunnittelu
- esityksen ja tuotedemonstraation harjoittelu
- ftarjoilujen tilaus
- tapahtumatilan jarjestaminen; mm. siisteys, tarjoilut, esitteet
- opastus aulasta lanseeraustilaan

- tapahtuman jalkeinen tapahtumatilan jarjestaminen; mm. siisteys
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Lanseeraustilaisuudessa lisaksi
- kahvituksen ja tarjoilun toteutus
- tervetulopuhe ja lyhyt yritysesittely
- tuote-esittely
- kerrotaan myos muista tuotteista, palveluista ja asiakastuesta
- kerrotaan referenssiasiakkaiden kokemuksia
- kutsuvieraiden tutustuminen tuotteeseen

- huomioidaan toimittajien aikataulut

Lanseerauksen budjetointi
Tuotelanseeraustapahtuman jarjestamiseen kohdistettu budjetti on esitetty litteessa 12.

Lanseerauksen riskit
- tuote ei ole valmis ja lanseerausta pitaa siirtaa
- tavoiteltu lanseeraustila ei ole vapaana haluttuna paivana ja aikana
- viestinta ei tavoita kohderyhmia
- kohderyhmat eivat reagoi kutsuun
- kohderyhmat pitavat taantuman vuoksi ostot minimissa, eivatka halua sijoittaa uusiin
budjetoimattomiin kohteisiin
- viestinnan sanoma ei ole yrityksen linjan mukainen
- kohderyhma ei koe lanseeraustapahtumaa hyvaksi
- halutut toimittajat eivat saavu lanseeraustapahtumaan

- farvittavat yrityksen edustajat eivat paase lanseeraustapahtumaan

Lanseerauksen tavoitteet

1. kontaktitavoitteet: yhteydenotot Kodifin Oy:lle seuraavan kuukauden sisalla: 100
kontaktitavoitteet: lanseeraustilaisuudessa jatetyt kontaktipyynnot: 20
myyntitavoite: jatetyt tarjouspyynnot: 60
myyntitavoite: tarjouspyynnon hyvaksyneita: 40

o ke LN

myyntitavoitteet: myyntihenkilosto asettaa rahalliset myyntitavoitteet
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TARVEKARTOITUSLOMAKE

Ulkopuoli:

LIITE 6

Muistiinpanoja:

Sisapuoli:

Kodifin

dooooooaa
Kartoitus
Paivays ‘ Kartoituksen tekija ‘
’ Kohdeyritys ‘
Yhteyshenkilo ‘
Yhteystiedot D
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Kartoituksen tunnelma: :
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Sovitut jatkotoimenpiteet
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=4
3
5
"B
B
-4

IS

. Missa yritykselld on toimitiloja?

w

. Onko kaikilla tyontekijGilla henkilokohtainen tietokone kaytossa?

o

. Kaytetaanko yrityksessd muita laitteita joilla tehdaan toita?
a.PDA ___
b. Tabletti ___
c. Alypuhelimet ___

~

. Kaytatteko sahkopostia paivittain? __

8. Mita dok inti-ohjelmi
a. MS Office ___ Word ___ Excel
b. Libre/Open office ___
c. Google docs ___
d. Muu

yri a kaytetaan?

9. Mista syista juuri naihin dokumentointi-ohjelmistoihin on
paddytty?

10. Kédytetdanko dokumenteissa valmiita mallipohjia? 4
a. onko yritykselld itse tehtyjd mallipohjia? _ =
b. miten mallipohjia hallitaan?

11. Miten

tien var i ion

Muistiinpancja

DOKUMENTOINNIN UUSI AIKAKAUSI

-

2. Mita ilmaisia hydtyohjelmia / sovelluksia yrityksella on kaytossa:
Google ___ Picasa ___ Linked IN_ FB ___
Muu

-

3. Mita hyotya ohjelmistoista saadaan?

-

4. Millaisia ammattiohjelmistoja yrityksessa kaytetaan? (Esim. projektin
hallinta, vaatimusten hallinta ym.)

-

5. Suunnitteletteko uusien ohjelmistojen ostoa?
a. miten ohjelmi ki jetoi 7
b. miten yritys hankkii uusia ohjelmistoja?

-

6. Toimivatko ohjelmistot: koneelle asennettuina ___ serverilla ____
vai pilvipalvelussa ___?

=

7. Kuinka hyvin kdyttdama toimivat?
a. onko ollut ongelmia ja jos on, niin millaisia?

-

8. Miten selvitatte asiakkaitten toiveita/tarpeita/vaatimuksia?

a. teettekd vaatimusten maarittelyja?/ Tarvekartoitus asi.
b. millaisia vaatimuslistoja teette omista tarpeistanne
o Histz obtst 5

€. enta muita

19. Oletteko kuulleet Kodifinin vaatimusmaarittels ,
a. oletteko kiinnostunut kuulemaan siita?

Muistiinpanoja

WWW.KODIFIN.FI
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POWERPOINT -SIVUMALLISTO

Esim. 1:

9.9.2013 Dokumentoinnin uusi

Esim. 2;

Kodifin

OuLooooag Lisda otsikko napsauttamalla

+ Lisaa teksti napsauttamalla

9.9.2013

Esim. 3:

Lisaa otsikko napsauttamalla
Lrsadtekstr Tirsdaatekstt
napsauttamalla P ‘napsauttamalla
+ Lisaa teksti A « Lisda teksti

napsauttamalla /’  napsauttamalla

9.9.2013
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AS5- JA A6-KOKOISENA PAINETTAVAKSI TARKOITETTU TAITETTAVA ESITE LITE 8

Esitteen ulkopuoli:

Kodifin
Kodifin Oy on suomalainen ohjelmistoalan ® L0
yritys, joka tarjoaa asiakkailleen KOd l fl n
uudenlaisia tuotteita ja palveluja

dokumentointiin. DBBHDEBBB

Ota yhteytta ja kysy lisaa!

Leena Klaavu
Toimitusjohtaja

leena.klaavu@kodifin. fi
+358 (0)50 366 3974

Kodifin Oy

Elektroniikkatie 3 Kirkkokatu 53 D 36
90590 Oulu 92100 Raahe

/ /

A

WWW.KODIFIN.FI DOKUMENTOINNIN UUSI AIKAKAUSI

Esitteen sisapuoli:

Dokumentoinnin tarkoitus on tehda ® mallipohjat nopeaan dokumentointiin
tyonteosta suunnitelmallista ja tehokasta, ® kannustaa dokumentointiin
seka tallentaa tehty tyo - viematta likaa @ nopeuttaa tiedon kulkua

aikaa ydintoiminnasta.

Kodifin REQU™

B . ® asiakastarpeiden kartoitus
Tee Kodifinin tuotteiden avulla

dokumentoinnista tehokasta: = i R
@ keratyn sisallon uudelleenkaytto

@ Missa vain
® Milloin vain Kodifin SIOLA™ -tuotealusta

® Yhdessa ©® monipuolinen dokumentointialusta
® dokumentit aina ajan tasalla
® dokumenttikohtainen viestinta

DOKUMENTOINNIN UUSI AIKAKAUSI WWW.KODIFIN.FI
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MESSUJEN JA MUIDEN TAPAHTUMAOSALLISTUMISTEN
TOTEUTUSAIKATAULU JA BUDJETTI VUODELLE 2014
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MARKKINOINTIVIESTINTAAN LITTYVIEN TUOTTEIDEN JA PALVELUIDEN

OSTOAIKATAULU JA BUDJETTI VUODELLE 2014
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A4-KOKOISENA PAINETTAVAKSI TARKOITETTU ESITE LITE 13

® 4,0
DOKUMENTOINNIN UUSI AIKAKAUSI KOd I fl n

Tee Kodifinin tuotteiden avulla dokumentoinnista tehokasta

. - |
Missd vain ® Milloin vain ® Yhdessa
.

Kodifin SILO™ dokumentointituote

@ sisaltaa mallipohjia nopeaan dokumentointiin
@ kannustaa dokumentointiin
® nopeuttaa tiedon kulkua Kodifin REQU™ vaatimusmadarittelytuote

® asiakastarpeiden kartoitus
© sisaltaa vaatimusmaarittelyoppaan

Kodifin SIOLA _-tuotealusta ® kerityn sisillén uudelleenkayttd

©® monipuolinen dokumentointialusta
® dokumentit aina ajan tasalla
® dokumenttikohtainen viestinta

Kodifin asiantuntijapalvelut

@ vaatimusmaarittelykoulutus
® vaatimusmaarittelydokumer
laadinta

Juha Kervinen Leena Klaavu
Markkinointi- ja myyntipaallikko Toimitusjohtaja
juha.kervinen@kodifin.fi leena.klaavu@kodifin.fi
+358 (0)50 360 8700 +358 (0)50 366 3974
Kodifin Oy Kodifin Oy
Elektroniikkatie 3 Kirkkokatu 53 D 36
90590 Oulu 92100 Raahe
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