Markkinointisuunnitelma B2B-yritykselle

Emilia Komu

2020 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Markkinointisuunnitelma B2B-yritykselle

Emilia Komu
Liiketalous
Opinnaytetyo
Marraskuu, 2020



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Liiketalous
Tradenomi (AMK)

Emilia Komu
Markkinointisuunnitelma B2B-yritykselle
Vuosi 2020 Sivumaara 58

Taman opinnaytetyon aiheena oli tehda konkreettinen markkinointisuunnitelma
markkinointipalveluita ja asiakaskontaktointipalveluita tuottavalle yritykselle. Tavoitteena oli
tehda yritykselle helposti kaytettava ja sovellettava markkinointisuunnitelma, jonka avulla
yritys pystyy erottumaan kilpailijoista edukseen, nayttamaan kokoaan suuremmalta ja
kasvattamaan yrityksensa tunnettuutta vahvan kasvun vaiheessa olevan yrityksensa osalta.

Markkinointisuunnitelman tueksi opinnaytetyossa tehtiin tietoperusta, jossa tarkasteltiin
digimarkkinointia, tapahtumamarkkinointia, markkinointisuunnitelman tekoa ja toimialaa.
Toimintaymparistoanalyysissa analysoitiin seka myynnin ja markkinoinnin toimintakenttaa
etta asiakaskontaktointia ja asiakaspalvelua Suomessa. Kilpailija-analyysin avulla kerattiin
tietoa onnistuneista markkinointiviestintatapauksista. Kirjallisuuslahteet ovat seka kotimaista
etta kansainvalista ammattikirjallisuutta.

Teoriaosuuden lisaksi opinnaytetyo koostui toiminnallisesta osuudesta, joka on
tyoelamaedustajayrityksen markkinointisuunnitelma vuodelle 2021. Markkinointisuunnitelma
kattaa markkinointitoimenpiteet, markkinointikanavat ja markkinointikalenterin vuosikellona.
Markkinointisuunnitelmaa varten tehtiin haastatteluita johtohenkilgista ja markkinoinnin ja
myynnin ydinryhmasta seka otettiin siten huomioon yrityksen tilanne ja toiveet.

Johtopaatoksena on digimarkkinoinnin valtavat mahdollisuudet, erottumisen haasteet seka
jatkuvan kehittymisen tarve pysyakseen alan teravimmassa karjessa. Suurin osa
markkinoinnista tapahtuu tulevaisuudessa digitaalisesti ja verkostojen avulla.
Verkostoituminen ja sosiaalisen median laaja hyodyntaminen ovat avainasemassa
kasvuyrityksen markkinointistrategiassa nayttaa kokoaan suuremmalta
asiantuntijaorganisaatiolta.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointi, markkinointisuunnitelma,
markkinointiviestinta
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The aim of this dissertation was to create a marketing plan for a B2B company, which makes
sales, marketing and customer service. The objective was to make a marketing plan that was
easy to use and apply. The goal is how to get the company look bigger and create more
conspicuousness to this increasing company.

To support the marketing analysis the dissertation includes a theoretical framework about
marketing plan, digital marketing, social marketing and the branch. The analysis of the
branch focused on sales, marketing and customer service in Finland. The analysis of the
competitors gave information of good examples. The sources are both domestic and
international professional literature.

In addition to, there is a functional part of the marketing plan for year 2021. The marketing
plan includes marketing operations, marketing channels and a plan for marketing year. For
this marketing plan, there were many interviews of the leader and salespersons. This was
because of how to know the situation and the wishes of the company.

The conclusion is how to use digital marketing and networks in the future. Digital marketing
has a great potential. There are challenges to differentiate from other companies and to keep
ongoing development. The main issues are how to use effectively the social media so that the
company is making bigger company impression as an authority organization.

Keywords: digital marketing, marketing, marketing communication, marketing plan
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on vuoropuhelua tyoelaman, digitaalisten markkinointikanavien
mahdollisuuksien ja tulevaisuuden markkinointivisionaarin kesken. Tyo on nivottu tiukasti
yhteen tyoelaman tarpeisiin, koska se sisaltaa konkreettisen markkinointisuunnitelman
tyoelamaedustajayritykselle. Nykyiset digitaaliset markkinointikanavat tarjoavat valtavan
potentiaalin yrityksen kasvulle ja nakyvyydelle. Olen rohkea ja verkostomaisesti ja
asiakaslahtoisesti ajatteleva visionaari, joka uskaltaa tarttua innovatiivisesti nykyisen

yrityskulttuurin markkinoinnin haasteisiin.

Tarkastelen aluksi opinnaytetyon aihetta, tematiikka, tarkoitusta ja tavoitetta. Sen jalkeen
siirryn kuvaamaan toteutustapaa ja valittuja menetelmia perusteluineen. Kerron kolmannessa
alaluvussa tyoelamaedustajasta, joka halusi tilata opinnaytetyon anonyymisti varmistaakseen
etulyontiaseman suhteessa kilpailijoihinsa. Viimeisena avaan keskeisia kasitteita, joita

opinnaytetyon tekemisessa on kaytetty.

1.1 Aihe ja tavoite

Opinnaytetyon aihe on markkinointisuunnitelma laatiminen nykyaikaisen yrityksen tarpeisiin.
Markkinointi on yrityksen keino tuoda olemassaoloansa, missiota ja palveluita esille.
Markkinointi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa.
Tavoitteena on lisata tyoelamaedustajayrityksen kasvua, tunnettuutta ja sita kautta myyntia.
Markkinointiviestinnassa keskitytaan paapainona digitaaliseen markkinointiin, koska
sosiaalinen media on vahvassa kasvussa ja koronapandemian takia suositaan etatyoskentelya.

Kaytan tyoelamaedustajayrityksesta nimea Yritys X.

Tavoitteena on, etta markkinointisuunnitelma sisaltaa viestintasuunnitelman sisaiseen ja
ulkoiseen viestintaan. Viestintakanavina ulkoisessa viestinnassa ovat kaytossa verkkosivut,
Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter seka googlekampanjat ja uutiskirjeet. Sisaisessa
viestinnassa on kaytossa muun muassa sahkoinen intrasovellus, sahkoposti,
henkilostonhallintajarjestelma seka palaverit etana ja kasvokkain. Digitaaliseen
markkinointiin nostetaan myos Youtube, podcastit ja blogit mukaan. Lisaksi tavoitteena on
laajentaa ja tehostaa markkinointia markkinointitapahtumien, webinaarien ja muiden B2B-
tapahtumien avulla. Tavoitteena on rakentaa yrityksen ymparille laajaa verkostoa, joka

tuntee yrityksen toimialansa johtavana toimijana ja monipuolisena yhteistyokumppanina.

Voidaan sanoa, etta Yritykselle X laaditaan toimijaprofiilia asiantuntijayrityksena. Komulainen
(2018, 21) vaittaa, etta kilpailijat hyotyvat siita, ellei yritys rakenna sosiaalisessa mediassa

asiantuntijamielikuvaa. Siten rakentamalla asiantuntijuutta yritys voi nousta alan suunnan



nayttajaksi nayttaen kokoaan suuremmalta. Samalla yrityksen brandi vahvistuu ja yrityksen

tunnettuus kasvaa.

1.2  Toteutus ja menetelmat

Opinnaytetyo sisaltaa tietoperustan teoreettisena osuutena ja tyoelamaedustajayritykselle
tehtavan markkinointisuunnitelman. Kasittelen tietoperustassa markkinointia,
digimarkkinointia ja tapahtumamarkkinointia. Koko ajan nakokulmana on markkinoinnin
tehostaminen, yrityksen kasvu ja tunnettuus. Ennen yhteenvetoa, johtopaatelmia ja

loppupohdintaa kerron myos itse markkinointisuunnitelman tekoprosessista.

Tietoperusta pohjautuu aihealueen kirjallisuuteen, artikkeleihin ja sahkoisiin lahteisiin.
Paasaantoisesti pyrin kayttamaan mahdollisimman ajantasaista ja viimeaikaista
tutkimustietoa ja artikkeleita. Markkinointi on muuttunut toimialana niin paljon viimeisimman

kymmenen vuoden aikana, etta 2010-luvulla tehdyt teokset ovat eniten edustettuna.

Toiminnallinen osuus on tietoperustan pohjalta suunniteltu vuoden mittainen
markkinointisuunnitelma. Sen tekemisessa hyodynnan tyoelamaedustajayrityksen
haastatteluita toimitusjohtajalta, markkinointivastaavalta, henkilostovastaavalta ja
palvelumyyjilta. Haastattelut toteutuvat kvalitatiivisen tutkimushaastattelun mukaisesti

laadullisena tutkimuksena etayhteydella.

Haastatteluna kaytetaan avointa haastattelua, kun halutaan haastateltavalta tietoa ilman
strukturoituja kysymyksia. Teemahaastattelu keskittyy tietyn teeman ymparille ja voi olla
avoin tai tiukasti maaritelty eli strukturoitu. Mita valjempi haastattelun runko on, sen
haastavampaa tyo on haastattelijalle edellyttaen kokemusta ja osaamista. Onnistunut
haastattelu edellyttaa keskittymista, rauhallista ajankohtaa ja sujuvaa viestintayhteytta.
Yleisimpia virhelahteita ovat haastattelijan vaikutus, kaytettyjen sanamuotojen
muuttaminen, haastateltavan johdattelu, riittamattomat lisakysymykset ja virheellinen
vastausten tulkinta. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2004, 71-72.) Virheita on pyritty
minimoimaan sopivan haastatteluajan valinnalla, haastattelijan mahdollisimman neutraalilla
olemuksella ja kysymyksilla, lisakysymysten esittamismahdollisuudella ja tulosten
tarkistuttamisella haastateltavilla ennen opinnaytetyon julkaisua. Haastattelusta myos

annettiin teemahaastattelurunko haastateltavalle ennen haastattelua taman niin halutessa.

Opinnaytetyo kohdistuu B2B-liiketoimintaan, koska tyoelamaedustajayritys toimii yritysten
valisessa liiketoiminnassa. Siten esimerkiksi sosiaalisen median kanavat rajautuvat tiettyihin,
joita yritysedustajat aktiivisimmin kayttavat. Samoin asiakasprofiilin maarittely ja toimialan

maarittely rajautuvat yritysasiakkaisiin.



1.3  Tyoelamaedustaja

Yritys X on Suomessa toimiva markkinointi- ja asiakaskontaktointipalveluita tuottava yritys.
Yrityksen kokoluokan perusteella Yritys X kuuluu pk-yrityksiin. Pk-yrityksella tarkoitetaan
yritysta, joka tyollistaa alle 250 tyontekijaa, jonka vuosiliikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa

ja jonka taseen loppusumma on alle 43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2020).

Yritys X tuottaa palveluita toisille yrityksille. Opinnaytetyossa keskitytaan siis B2B-
markkinointiin. Yritys X haluaa tilata tyon anonyymina, joten tarkempia tietoja yrityksesta ei
voi paljastaa. Opinnaytetyon ohjaaja tutustui Yritykseen X, verkkosivuihin ja keskeisiin
markkinointikanaviin varmistaen tyoelamaedustajan alkuperan. Opinnaytetyon
luotettavuuden arvioimiseksi on mainittava, etta olen tehnyt aiemmin yhteistyota Yritys X:n
kanssa. Tama on voinut vaikuttaa tyohon positiivisesti lisaten motivaatiota, suoritustasoa ja

kohdennetun markkinointisuunnitelman tekoa.

Missio tarkoittaa yrityksen olemassaolon tarkoitusta ja pyrkimyksia toteuttaa toiminnassaan.
Missio vastaa siis kysymyksiin: miksi yritys on olemassa ja mita sen on tarkoitus tehda?
(Jeyarathmm 2008, 6.) Tyoelamaedustaja Yritys X:n mission paasanoma on auttaa asiakasta
menestymaan. Yrityksen olemassaolo on siis rakennettu sen varaan, etta se auttaa
asiakasyrityksia menestymaan. Visio on nakemys tulevaisuuden tilasta, johon pyritaan.
Yritys X:n osalta se viittaa onnistumiseen ja tasapuolisuuteen. Yrityksen arvot edustavat
palveluhenkista kulttuuria. Yhdessa yrityksen missio, visio ja arvot ohjaavat pitkalti niita

strategisia valintoja, joita markkinointisuunnitelmassa tehdaan.

1.4 Keskeiset kasitteet

B2B-markkinointi tarkoittaa Business-to-business-markkinointia, jossa yritys toimii

yhteistyossa muiden yritysten kanssa palveluita tai tuotteita tuottaen.

Markkinointisuunnitelma on markkinoijan tyokalu tehda markkinoinnille strategia, tavoitteet,
budjetti ja sisalto kohdennetuille asiakasryhmille kohdistetusta markkinoinnista tietylla
toimialalla ja tietylla ajanjaksolla. Markkinointisuunnitelma voi olla vapaamuotoinen,

esimerkiksi vuosikello tai Power Point -esitys.

Digimarkkinointi on vahvasti kasvava digitaalisten viestintakanavoiden kautta tapahtuvaa
markkinointia, jossa sosiaalisen median ja verkostoitumisen merkitys korostuvat.
Digimarkkinoinnissa kaytetaan digitaalista laitetta. Digimarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi

sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi, Google, Youtube, Facebook ja Twitter.



Sosiaalinen media eli some on monikanavainen, usein sovelluspohjainen verkossa jaettava
alusta, jossa kayttaja on seka tiedon vastaanottaja etta muokkaaja. Sosiaaliselle medialle
ovat ominaista kayttajaprofiilit, kayttajaryhmat, verkostot ja sosiaaliset yhteisot.
Demokraattisuus, sahkoisen identiteetin epavarmuus ja sosiaalisen median kaytto
markkinointikanavana kuuluvat niin ikaan sosiaalisen median perusominaisuuksiin. (KenGuru
2020.) Sosiaalinen media haastaa perinteiset mediat markkinoinnissa. Ja identiteettien
epavarmuuden takia luotettavuuteen, brandin vahvistamiseen ja argumentointiin on

kiinnitettava erityisesti huomiota.

2  Toimialan kuvaus

Toimiala voidaan jaotella kahteen eri alakohtaan. Ensimmainen sisaltaa markkinoinnin ja
myynnin palvelut Suomessa B2B-yrityksille toteuttaen. Toinen sisaltaa asiakaskontaktoinnin ja
asiakaspalvelun B2B-asiakkuuksille Suomessa. Yritys X toteuttaa molempia palvelukategorioita

ja jatkossa haluaa eniten asiakkuuksia, jotka tarvitsevat molempien kategorioiden palveluita.

2.1 Myynti ja markkinointi

Myynnin ja markkinoinnin palvelut ovat monipuolinen palvelukokonaisuus. Yritys X tuottaa
digimarkkinointia, verkkosivuja ja erilaisia myyntiprojekteja asiakkaan tarpeiden mukaan.
Keskitytaan toimialan kuvaamisessa digimarkkinointiin paapainona tasta syysta. Toimialan
muutokset ovat olleet valtavat viimeisimman 20 vuoden aikana. Printtimediasta ja
kasvokkaistapaamisista on siirrytty monikanavaiseen viestintaan reaaliajassa. Chat,
sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi ja muut tyokalut ovat tulleet perinteisten

printtituotteiden rinnalle.

Digitaalinen markkinointi tavoittaa 99% suomalaisista paivittain. Digitaalinen markkinointi on
helppo kohdistaa tietylle yleisolle ja tulokset ovat tarkasti mitattavissa. Digimarkkinointi
tarkoittaa suunniteltua, tavoitteellista markkinointitoimenpiteiden kayttoa digitaalista
laitetta hyodyntaen. Digimarkkinoinnissa on tarkeaa keskittya myynnin edistamiseen,
viestinnan kohdentamiseen puhumalla asiakkaan kielta ja tulosten seuraamiseen.
Digimarkkinointi voi olla inbound- ja outbound-markkinointia. Inbound-markkinointi on
kaksisuuntaista, opettavaista, viihdyttavaa ja asiakasta osallistavaa. Outbound-markkinointi
on yksisuuntaista, suuren kohderyhman tavoittamista ja edullisimmin toteutettavaa

digimarkkinointia suurelle yleisolle. (Digimarkkinointi 2020.)

Suomessa on valtavasti yrityksia, jotka tuottavat myynnin ja markkinoinnin palveluita.
Toimialaa B2B-markkinoinnissa saatelevat lait ovat huomattavasti vahaisemmat kuin B2C-

markkinoinnissa eli kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa. Finderin (2020) yrityshaun
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mukaan talla hetkella loytyy 2585 yrityksen tiedot markkinoinnista. Kun hakua rajaa
digimarkkinointiin, on enaa 68 yrityksen tiedot loydettavissa. Moni yritys kuitenkin tuottaa
digimarkkinoinnin palveluita, vaikkei ole eritellyt sita palvelukategoriaan. Tasta voi paatella,
etta koska loppukayttajat loytyvat somesta, myos yritykset siirtyvat entista enemman
markkinoimaan digitaalisesti itsestaan selvasti. Toki on mahdollista, etteivat yritykset panosta
kyseisen hakusivuston tietojen oikeellisuuteen ja ajantasaisuuteen. Esimerkiksi maksullisten
yritystietokantojen perusteella tulos voi olla ihan toinen, koska niita voidaan paivittaa

useammin ja aktiivisemmin.

Toimialalle on tyypillista lyhytkestoiset projektit, joissa keskitytaan tuottamaan
asiakasyritykselle lisaarvoa ja asiantuntijapalveluita. Projektien sijaan on syyta keskittya
pitkakestoisempiin projekteihin, jotta uusasiakashankintaan ei mene niin paljon resursseja.
(Tyontekija A 2020a.) Tyypillisesti markkinointi- ja myyntiprojektit ovat tiettyyn aikaan,
budjettiin ja tavoitteeseen sidottuja, joten tarvitaan uudenlaista, kokonaisvaltaista

asiakkuutta luovaa litketoimintamallia, jotta jatkossa toimiala ei ole niin hektinen.

2.2  Asiakaskontaktointi ja asiakaspalvelu

Asiakaskontaktointi tarkoittaa outbound-projekteja, joissa yritys tuottaa asiakasyritykselle
taman asiakkaiden yhteydenottopalveluita. Nama voivat johtaa esimerkiksi buukkeihin eli
jatkoyhteydenottojen sopimisiin, kartoitusten ja kyselyiden tekemiseen tai tuotteiden ja
palveluiden myyntiin. Loppuasiakas voi olla kuluttaja tai yrittaja, jolloin B2B-asiakkuuden
projekti voi kohdistua myos B2C-markkinointiin. Alihankintaketju voi olla pitka, kun tuotetaan

ostopalveluita.

Asiakaspalvelu tarkoittaa yleisimmin inbound-projekteja, joissa yritys tuottaa asiakasyrityksen
omille asiakkaille laadukasta ja tavoitteellista asiakaspalvelua puhelimitse, sahkopostitse,
chatin avulla tai sosiaalisen median kanavissa. Asiakaspalveluun voi sisaltya myos outbound-
projekteja, joissa kartoitetaan asiakastyytyvaisyytta, tehdaan rescue-kampanjoita takaisin
houkuteltaville asiakkaille tai hoidetaan asiakkaiden jattamia yhteydenottopyyntoja. Niin
ikaan loppuasiakas voi olla kuluttaja tai yrittajaasiakas, jolloin B2B-asiakkuuden projekti voi

kohdistua my0os B2C-asiakaspalvelun tuottamiseen.

Toimialana asiakaskontaktointi ja asiakaspalvelu ovat vahvasti nousevan trendin toimialoja.
Ulkoistettu asiakaspalvelu mahdollistaa yrityksen keskittymisen omiin ydintoimintoihin,
jatkuvan tavoitettavuuden ja tehokkuuden seuraamisen. Toisaalta yritys voi my0s nayttaa
kokoaan suuremmalta ulkoistamalla asiakaspalvelun, ottamalla kayttoon erilliset

palvelunumerot ja luomalla brandista asiakaspalvelulahtoista palvelua korostavaa.
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2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi keskittyy erikseen myynnin ja markkinoinnin yrityksiin Suomessa B2B-
asiakkuuksille ja asiakaskontaktoinnin ja asiakaspalvelun yrityksiin Suomessa B2B-

niiden osalta kilpailijatilanne on viela vahainen. Olemalla ensimmaisten joukossa tarjoamassa
monipuolisia palveluita voi Yritys X vahvistaa omaa asemaansa suhteessa kilpailijoihinsa.

Liikevaihtojen tiedoissa kaytan Finderin yritystietokantaa (Finder 2020).

Kilpailija-analyysissa voidaan hyodyntaa laadullisia ja maarallisia menetelmia. Laadulliset
menetelmat voivat olla tiedonhankintaa kilpailevista yrityksista, niiden verkkosivuista,
sosiaalisesta mediasta ja asiakaspalautteista. Maaralliset menetelmat voivat sisaltaa eri
tietokantojen hakua alan toimijoista, liikevaihdoista ja osuuksista markkinoilla. Koska
Yrityksella X on kaksi erillista toimialaa, jotka jakautuvat viela edelleen kahteen alaosastoon,
pidan mielekkaana laadullisten menetelmien kayttoa. Nain paastaan pureutumaan
markkinointistrategioihin, kaytettyihin markkinointikanaviin ja asiakaskokemuksiin. Tasta on
erityisesti hyotya, kun halutaan poimia hyvin toimineen kilpailijan esimerkki

tyoelamaedustajan toiveen mukaisesti.

Kilpailija-analyysissa voidaan tarkastella sosiaalisen median osalta kilpailijoiden
maarittelemista, kaytettyja sosiaalisen median kanavia, kilpailijoiden tykkaajien maaraa eri
yhteisoissa, kilpailijoiden toimintaa eri yhteisoissa seka ihmisten reaktioita eri toimenpiteisiin
(Kananen 2018, 287). Kilpailijoiden toimintaa sosiaalisen median kanavassa voidaan
tarkastella seka maarallisesti etta sisallollisesti. Valituille esimerkeille yhteista on, etta
sisallot olivat asiantuntijuutta, palvelukeskeisyytta ja asiakkaan tarpeita korostavaa.
Kilpailijat on myos valittu sen perusteella, etta niiden liiketoiminta on miljoonaluokassa ja

tulokseltaan positiivista.

Asiakaskontaktoinnin ja asiakaspalvelun kilpailijoita on runsaasti Suomessa. Niita ovat
esimerkiksi ManpowerGorup Solutions Oy, Digizer, Moment Digital ja Barona. Myynnin ja
markkinoinnin kilpailijoita on myos kymmenittain Suomessa. Osa kilpailijoista tarjoaa
verkkosivutilaa ja asiakkaan itse paivitettavaa verkkosivupalvelua, mutta osa kilpailijoista on
myoOs avaimet kateen -periaatteella toimivia digimarkkinoinnin taitajia. Naista voidaan
mainita esimerkiksi Redland Oy, Medialuotsi Oy ja Suomen Digimarkkinointi Oy. Yrityksen
liikkevaihto, liiketoiminnan voitollisuus ja sosiaalisen median aktiivinen kaytto olivat

valintakriteereina naille esimerkeille.

Digizer tuottaa seka digimarkkinointia etta asiakaspalvelua. Lisaksi on logistiikkapalveluita.
Siten se on suora kilpailija molempien palvelukategorioiden osalta. Vuoden 2019 liikevaihto
oli 931 000 euroa. Digizerilla on kaytossa LinkedIn-profiili, Facebook-tili, Instagram-tili,

Twitter-profiili, chat-asiakaspalvelu, Google-kampanjointi, Youtube-tili ja blogi
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verkkosivuillaan. Blogia paivitetaan 1-6 kertaa kuukaudessa. Yrityksen tyontekijat ovat
esitelty kuvien kera kaikkien tiimien osalta verkkosivuilla. (Digizer 2020.) Yritys kayttaa
aktiivisesti Facebook-profiilia, vaikka tavoittelee B2B-asiakkuuksia. Ehka tassa on takana
ajatus, etta yrityspaattajat ja markkinoijat ovat kuitenkin henkilokohtaisesti myos Facebookin
kayttajia ja siten tavoitettavissa tehokkaasti. Twitteria ja Instagramia on kaytetty hyvin
vahan viime vuosina. Yritys antaa ihmislaheisen ja asiakaslahtoisen vaikutelman
toiminnastaan. Tyontekijoiden julkisuudella voidaan seka nayttaa konkreettisesti isolta

toimijalta etta sitouttaa tyontekijoita yritykseen.

ManpowerGroup Solutions Oy on osa ManpowerGroup-konsernia tuottaen asiakaspalveluita.
Konsernin alaiset yritykset tuottavat henkilostoratkaisuja, rekrytointipalveluita ja
urapalveluita. ManpowerGroup Solutions Oy:n liikevaihto vuonna 2019 oli 14,3 miljoonaa
euroa. Verkkosivuilla korostuu tyontekijalahtoisyys, asiantuntijuus, vastuullisuus ja
yritysvastuu. Yritys kayttaa chat-asiakaspalvelua verkkosivuillaan, Youtubea, Twitteria ja
LinkedInia. (Manpower 2020.) Yritys ei kerro ulkopuoliselle juuri mitaan liiketoiminnastaan
verkkosivuilla asiakaspalvelun osalta, vaan keskittyy suurempiin linjoihin. Somessa on
loydettavissa tyopaikkatietoja ja asiantuntijatietoa, mutta varsinaisesti ulkopuolisen on
vaikea loytaa tata kilpailijaa. Vahva brandi, luotettavuus, vastuullisuus ja keskittyminen
asiakkuuksien suoraan tavoittamiseen leimaavat yrityksen toimintastrategiaa. Verkkosivuilla
vieraillessa chat toimi aktiivisesti ja blogipaivityksista ehdotettiin sahkopostitilausta. Finderin

(2020) mukaan yritys tyollistaa lahes tuhat tyontekijaa Suomessa.

Barona Oy on erikoistunut ulkoistetun asiakaspalvelun, rekrytointipalveluiden ja
henkilostopalveluiden tuottamiseen. Yritys on perustettu vuonna 1999 ja se on Suomen
suurimpia henkilostopalvelualan yrityksia. Yritys toimii yli 30 paikkakunnalla ja
kansainvalisesti ulkomailla. Liikevaihto oli vuonna 2019 11,7 miljoonaa euroa Finderin (2020)
mukaan mutta konsernitasolla 405 miljoonaa euroa. Yritys kayttaa verkkosivuillaan chat-
asiakaspalvelua ja blogia, Google-kampanjointia, Youtubea, Twitteria, LinkedInia ja
Facebookia. Yritys tuo verkkosivuillaan esille arvoja, filosofiaa tyoelamasta ja webinaari-
tallenteet pitamistaan webinaareista. Baronan verkkosivuilla on my0s toimiva intra, johon voi
kirjautua joko tyonhakijan tai asiakkaan profiililla. MyOs referensseja tuotiin esille. (Barona
2020.) Baronan brandi on yhta tunnettu kuin Manpower Suomessa. Barona kayttaa somessa
tunnistetta Barona Careers esimerkiksi Twitterissa, jotta erottuisi selkeasti tyontekijaille
kohdistettu profiili. Tama voi olla hyva keino, jotta B2B-asiakkuudet ja tyontekijat loytavat

itselleen kohdistetut materiaalit helpommin.

Moment Digital Oy on asiakaspalveluun ja myyntiin erikoistunut yritys. Yrityksen liikevaihto oli
vuonna 2019 9 miljoonaa euroa. Yritys toimii 5 paikkakunnalla, joista yksi on ulkomailla.
Asiakaspalvelun kerrotaan olevan serfitikaatin mukaisesti korkealaatuista ja asiakkaan
tarpeisiin muokattua palvelua. Yritys kayttaa aktiivisesti verkkosivuja, Facebookia, Twitteria,

LinkedlInia, Instagramia, Google-kampanjointia ja harvakseltaan paivitettavaa blogia. Yritys
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tyollistaa 200 tyontekijaa. Verkkosivuilla painotetaan tietona yrityksen toimintakokemusta
vuosissa, missiota ja asiakkaan palvelemista. Yritys on julkaissut esimiestason yhteystiedot

kuvineen ja laskutustiedot verkkosivuillaan. (Moment Digital 2020.)

Mainostoimisto Redland Oy on digimarkkinointitoimisto, joka tarjoaa tavanomaisten
digimarkkinointipalveluiden lisaksi virtuaalitapahtumien jarjestamista, sisaltomarkkinointia,
koulutusta ja konsultointia. Liikevaihto oli vuonna 2019 3,8 miljoonaa euroa. Yritys kayttaa
verkkosivuillaan referensseja, Google-kampanjoita ja viestintakanavina Twitteria, LinkedInia,
Facebookia, Instagramia, Pinterestia ja Itewikia. Henkilokunta on esitelty yhteystietojen ja
kuvien kanssa. (Redland 2020.) Informaatio on esitetty hyvin selkeasti, ryhmitelty

palvelukategorioiden mukaan ja asiakkaan tarpeiden mukaisesti.

Medialuotsi Oy on digimarkkinointitoimisto ammattilaisen avuksi kolmella eri paikkakunnalla
Suomessa. Liikevaihto oli vuonna 2019 9,3 miljoonaa euroa ja henkildstomaara noin 60
tyontekijaa. Yritys kayttaa verkkosivuillaan chat-asiakaspalvelua, Google-kampanjointia,
viestintakanavina Youtubea, Facebookia ja hieman Instagramia ja LinkedInia. Yritys tuo esille
sertifikaatit ja luotettavuutta lisaavien palveluiden tai palkintojen logot verkkosivuillaan.
Verkkosivuilla on paljon yksityiskohtaista tietoa eri digimarkkinointikeinojen kaytosta, joten

asiakkaan on helppo saada faktoja paatoksenteon tueksi. (Medialuotsi 2020.)

Suomen Digimarkkinointi Oy on monipuolinen digimarkkinoinnin yritys, Yrityksen liikevaihto
oli vuonna 2019 2,4 miljoonaa euroa henkilostomaaran ollessa noin 30 tyontekijaa. Yritys
mainostaa verkkosivuilla Vuoden toimisto 2020 -titteliaan seka tuo esille referensseja. Yritys
kayttaa toiminnassaan MRACE-mallia eli markkinointi suunnitellaan vaiheiden measeure,
reach, act, convert ja engage avulla. Reach viittaa tavoitettavuuden lisaamiseen, act viittaa
sisaltomarkkinoinnin keinoin liidien tekoon, convert viittaa myyntiprosessiin digimarkkinoinnin
keinoin ja engage viittaa asiakkuuksien muuttamiseksi vakioasiakkaiksi ja suosittelijoiksi.
Yritys kayttaa verkkosivuilla blogia, ladattavia oppaita ja esittelee laadukkaasti tyontekijansa
kuvien kanssa. Yritys hyodyntaa Youtubea, Instagramia, Twitteria, LinkedInia ja Facebookia.

(Digitaalinen markkinointi 2020.)

Kilpailija-analyysi voidaan kohdistaa sosiaalisen median markkinoinnin seurantaan. Talloin
voidaan oppia, millaiset sisallot ja teemat toimivat parhaiten, herattavat eniten keskustelua
ja jakamista. Kilpailija-analyysissa voidaan tarkastella paivityksen luonnetta, sisaltoa,
palautetta, sisallollisia puutteita, julkaisun viikonpaivia ja kellonaikoja, seuraajien
vastausaikoja seka kellonaikoja (Kananen 2019: 133.) Lisaksi voidaan tarkastella tykkaysten,
kommenttien ja jakojen lukumaaraa. Mikali vertailua tekee pidemmalta jaksolta useiden
julkaisujen osalta, voi tarkastella myos yrityksen myynnin kehitysta valitulta ajanjaksolta.
Taman opinnaytetyon laajuuden puitteissa ei yksityiskohtaista sosiaalisen median analyysia

ollut mielekasta tehda, koska osa-alueita oli valittuna monia muita markkinointikanaviksi.



14

2.4  Kilpailuetu

Kilpailuetu on yrityksen erottumista kilpailijoistaan edukseen. Puranen (2015) on listannut yli
70 tekijaa, jotka voivat olla yrityksen kilpailuetuja. Naista voisi nostaa esille erityisesti
asiakaskokemuksen, asiakastyytyvaisyyden, brandin rakentamisen, digimarkkinoinnin ja
johtamisen. Keskittymalla naihin viiteen osatekijaan, yritys rakentaa vahvan asiakasverkoston
ja brandin, saavuttaa asemansa digimarkkinoinnin edellakavijana seka selviaa kaikista

haasteista hyvan johtamiskulttuurin avuin.

Yrityksen X:n kilpailuetu on ehdottomasti monipuolisuus. Asiakkaalle tarjotaan ensisijaisesti
kokonaisvaltaista ratkaisua myynnin, markkinoinnin, asiakaskontaktoinnin ja asiakaspalvelun
osalta. Yhdessa nama toimivat kustannustehokkaana ja aikaa saastavana ratkaisuna

yritysasiakkaalle, jonka tarvitsee olla vain yhden toimijan kanssa tekemisissa.

Toinen kilpailuetu on asiakaslahtoisyys. Osa kilpailijoiden verkkosivuista oli tuotettu me-
muodossa vahentaen asiakkaan tarpeen esille tuomista. Kilpailueduksi voi kaantaa sen, etta
huomioi kaikessa viestinnassa asiakas ensin -ajattelun. Kuinka asiakas haluaa kuulla asiat?

Kuinka asiakas ajattelee? Kuinka asiakas tunnistaa palvelutarpeensa ja osaa tilata palvelut?

Kolmas kilpailuetu on paikallisuus. Yritys voi tavoitella asiakkaita erityisesti alueilta, joilla
toimistot ja myyjat sijaitsevat. Etatyoskentelyaikana paikallisuutta voidaan kayttaa myos
puhetavan kautta eli vaikka yhteistyopalaverit pidetaan etana, niin mukautuminen asiakkaan

puhetapaan voi edesauttaa parempien sopimusten saamista.

Neljas kilpailuetu on kehittymishalu. Yritys X:lla on vahva kehittymishalu (Tyontekija A 2020a;
Toimitusjohtaja 2020). Tama tarkoittaa seka yrityksena kehittymista etta asennetta
uskaltautua ns. epamukavuusalueiden valtaamiseen. Jos jokin asia tuntuu haasteelta
asiakasprojektissa, niin hankitaan asiasta tietoa, tehdaan ratkaisut ja korjaavat toimenpiteet
tehokkaasti. Viides kilpailuetu on kasvu. Yritys X haluaa kasvaa, tehda tulosta ja olla
kunnianhimoinen kumppani asiakkaillensa. Talloin jokaiseen asiakkaaseen panostetaan

ainutlaatuisesti.

Hyodyntamalla kilpailija-analyysista saatuja tietoja, voi yritys kayttaa digimarkkinointia
kilpailuetuna. Esille nostettujen esimerkkien yhdistelma voi olla tehokkain tapa toimia
muuttuvan digimarkkinoinnin kentassa. Yrityksen tulee siis kayttaa aktiivisesti verkkosivuja,
chat-asiakaspalvelua, blogia, referensseja, palkitsemistietoja ja sertifikaatteja, julkisia
verkkolaskutustietoja ja vastuullisuusraportteja, Google-kampanjointia, webinaareja
tallentein, Youtubea, Twitteria, LinkedInia, Facebookia, Instagramia, intraa,
suosittelujarjestelmaa, uutiskirjetta tilattuna jo verkkosivuilta seka sisallon tuotantoon
keskittyvia oppaita ja kattavia yritystietoja arvoineen, missioineen ja strategioineen seka

kattavia palvelutietoja asiakkaille tarjottavista palveluista.
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Kilpailuetuna yrityksen osalta tyonantajana voidaan pitaa etatyoskentelymahdollisuutta,
kattavaa intraa ja selkeaa palkkamallia. Lisaksi yritys voi miettia, kuinka kaikki tyontekijat
tyosahkopostiosoitteineen ja kuvineen laitetaan verkkosivuille. Tama edesauttaa seka
rekrytointia, tyontekijoiden sitouttamista ja yrityksen tunnettuutta etta
asiakaskontaktointiprojekteissa asiakasluotettavuuden kokemusta aikana, jolloin
puhelinmarkkinointi voidaan kokea toisinaan epaluotettavaksi. Toki asiakkaan asiakkaalle
tehtavien projektien osalta tama ei valttamatta ole kovinkaan tehokasta, koska loppuasiakas

ei tieda alihankintaketjusta.

Eras tapa hahmottaa yrityksen kilpailuetua on SWOT-analyysi. Siina yritys kartoittaa
vahvuutensa, mahdollisuutensa, heikkoutensa ja uhat. (Rope 2005: 357.) SWOT-analyysi on
todella paljon kaytetty menetelma ennakoida yrityksen tulevaisuutta ja varautua tarvittaviin
muutostoimenpiteisiin. Markkinointisuunnitelman osalta on tarkea laatia strategia uhkien
minimoimiseen, heikkouksien vahentamiseen, mahdollisuuksien hyodyntamiseen ja

vahvuuksien nostamiseen kilpailueduksi.

swoT Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset asiat Vahvuudet Heikkoudet
Ulkoiset asiat Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 1: SWOT nelikentta

Kun SWOT-analyysia tekee, otetaan huomioon yrityksen nykytila ja tavoitetila
tulevaisuudessa. Strategiaan kuinka siihen paastaan vaikuttaa kilpailijat ja yrityksen resurssit.
(Kananen 2019, 18-19.) Vahvuuksiin keskittymalla yritys pystyy menestymaan. Myos
kilpailijoista voi tehda SWOT-analyyseja ja hyodyntaa niista saamaansa informaatiota

yrityksen strategisessa suunnittelussa.

Nostan viela yhden tekijan kilpailueduksi. Sita ei yleensa ole kaytetty perinteisessa business-
maailmassa. Kiitollisuus on kuitenkin noussut vahitellen johtamiskulttuurikeskustelussakin
keskioon, silla erilaiset palkitsemis- ja kannustinjarjestelmat toimivat vain tiettyyn
pisteeseen asti motivoivina tyontekijalle tietyn ajanjakson. Kiitollisuuden osoittaminen ja
toisten huomioiminen kantavat pitkalle ja ne ovat myos asiat, jotka asiakas huomaa. On

tutkittu tyoasioissa auttamisessa, miten kiitoksen saaminen nosti 30 prosenttiyksikkoa
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todennakoisyytta auttaa seuraavan kerran saman tyyppisessa ongelmassa (Apunen &
Parantainen 2014, 103-105). Asiakkaan kiittaminen yhteistyosta, palveluiden kaytosta ja
kiinnostuksesta yritysta kohtaan ovat edullisia mutta tehokkaita keinoja

markkinointiviestinnan kehittamisessa.

Kun yritys kehittaa viestintaprosessia ulkoisen ja sisaisen viestinnan osalta, yrityksen
kilpailukyky paranee. Tata muiden yritysten on vaikea kopioida. (Isohookana 2007, 9.) Siten
kilpailueduksi voi lukea systemaattisen markkinointisuunnitelman teon, joka tahtaa seka

sisaisen etta ulkoisen viestinnan kehittamiseen.

3 Asiakasprofiilin maarittaminen

Asiakasprofiilin maarittaminen on tarkea toimenpide markkinointisuunnitelman teossa, jotta
tiedetaan millaiselle asiakkaalle palveluita ollaan tarjoamassa ja tekemassa. Kayn ensin lapi
asiakasprofiilin maarittamista, sen jalkeen asiakaslupausta ja lopuksi potentiaalisen asiakkaan

tavoittamista.

3.1 Asiakasprofiili

Markkinoiden segmentointi tarkoittaa potentiaalisten ostajien jakamista sellaisiin ryhmiin,
joilla on samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin samalla lailla
(Anttila & Iltanen 2004, 96). Markkinoiden segmentointi tarkoittaa siis asiakkaiden
segmentointia identifioitaviin ryhmiin, joita yhdistaa tietyt samankaltaiset tekijat. Voidaan

puhua asiakassegmenteista.

Tietyn asiakasryhman eli asiakassegmentin maarittelyn kuvauksesta voidaan kayttaa nimitysta
asiakasprofiili. Asiakasprofiili luo yksityiskohtaiset maaritteet, joiden perusteella asiakas
voidaan erottaa muista mahdollisista asiakkaista. Asiakasprofiili on tavoiteasiakkaan kuvaus
asiakkaista, joille palvelu halutaan kohdistaa. Siten myds markkinointitoimenpiteet on
tarkoitus kohdistaa asiakasprofiilin mukaisesti. Isohookanan (2007, 102) mukaan eri
asiakasryhmilla on eri tiedontarpeet, odotukset ja tavoitteet. Jotta nama voidaan tayttaa
asiakkaan odotusten mukaisesti, tulee yrityksella olla mahdollisimman kattava tietoa

asiakkaan profiilista.

Asiakasprofiilin pitaisi perustua tutkimustietoon. Tuulaniemi (2013, 103-104) mukaan
asiakasymmarryksen lisaaminen on tehtava tiiviissa yhteistyossa liiketoiminnallisen
nakokulman kanssa. On siis ajateltava asiakkaan maksupotentiaalia, tuotettavien palveluiden

katetta ja saatavuutta yhta lailla, kun analysoidaan, kenelle palvelu halutaan kohdistaa.
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Tuulaniemi (2013, 104) pitaa turhana suunnittelutyota ilman suoraa yhteytta liiketoiminnan

tavoitteisiin.

Kaytan opinnaytetyossa haastatteluita keinona maarittaa asiakasprofiilia luotettavasti.
Haastatteluista saatu tieto pohjautuu yrityksen strategisiin valintoihin, aiempiin kokemuksiin,
onnistuneisiin asiakaskokemuksiin ja liiketaloudellisiin nakokulmiin. Pelkka B2B-markkinoinnin
kohderyhma yritykset ei siis ole riittava rajaus asiakasprofiiliksi, vaan tarvitaan tarkempia
maaritteita. Asiakasprofiili voi olla esimerkiksi tietyn liikevaihdon ja tuloksen tekeva,

vahintaan 5 vuotta vanha pk-yritys tietyn kaupungin alueelta tietylta toimialalta.

B2B-markkinoinnin erityispiirteita ovat ostajaprofiilin maarittely, markkinatutkimuksen
haasteet, ostajien kompetenssit, hankintaprosessin vaiheistus tarjousten ja hinnoittelun
osalta, markkinointiprosessin hitaus seka myyntiprosessin monimutkaisuus. Asiakasprofiilin
maarittelyn onnistumista voi arvioida toimeenpanoprosessissa ja seurannassa. (Kananen 2019,
11-12; 15.) Seurannan perusteella asiakasprofiili voi tasmentya. Rajausta voi myos tiukentaa

sen mukaan, millaiset asiakkaat ovat tuottavimpia yritystoiminnan kannalta.

Asiakasprofiilin perusteella voi rakentaa ostajapersoonan, jolle voi maaritella eri
ominaisuuksia. Naita ovat esimerkiksi ostajapersoonan tyonimike ja demografiset tekijat,
tyotehtavien kuvaus, persoonan rooli hankintaprosessissa, odotukset yritysta kohtaan,
tiedonhankintakanavat, mahdolliset esteet asiakkuuden syntymiselle ja ostajapersoonan
tarina. (Kananen 2019, 35-37.) Nain erilaisille asiakasprofiileille saadaan maariteltya
tyyppiesimerkki, jota voidaan hyodyntaa esimerkiksi liidien kasittelyssa,

markkinointimateriaalin suunnittelussa ja markkinointiviestinnan kohdistamisessa.

3.2 Asiakaslupaus

Asiakaslupaus on noussut tarkeaksi kilpailutekijaksi yrityksille. Mita enemman kilpailijoita on,
sita tarkeampaa on pitaa asiakaslupaus ja erottua kilpailijoista ainutlaatuisen
asiakaslupauksen turvin. Isohookanan (2007, 17) mukaan lupaus ilmaistaan sanoilla mutta

lunastetaan teoilla. Nain syntyy luottamus asiakkaan ja yrityksen valille.

Asiakaslupauksen tilalta voidaan kayttaa termia arvolupaus. Tuulaniemen (2013, 33-34)
mukaan arvolupaus on yrityksen asiakkailleen antama lupaus palvelustaan, jota tarjoaa
asiakkaille. Arvolupauksen avulla yritys erottuu kilpailijoista, maarittelee ja kuvailee
palvelun, maarittelee kohderyhman eli asiakasprofiilin seka nostaa esille ne tekijat, miksi
juuri tama palvelu on ainutlaatuinen. Asiakkaan kokema arvo muodostuu koko
palveluprosessista, viestinnasta ja kokemuksesta olla yhteydessa yritykseen. Yritykselle
yksittaisen asiakkaan arvo realisoituu siina, kuinka usein han kayttaa palveluita ja kuinka

kannattava asiakas on toimintansa perusteella yritykselle. (Tuulaniemi 2013, 33.)
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Arvon muodostumiseen vaikuttavat elementit ovat brandi, helppokayttoisyys, hinta, muotoilu,
ominaisuudet, tekemisen helppous, saavutettavuus, saasto, tuoteraatalointi, uutuusarvo ja
riskin pienentaminen. Lahikasitteena asiakaslupaukselle toimii my0s lisaarvon kasite, koska
siina maaritetaan asiakkaan kokeman hyodyn ja hinnan valista suhdetta. Arvo voi kasvaa

hintaa alentamalla tai lisaamalla hyotya. (Tuulaniemi 2013, 34-37.)

Asiakaslupauksen lahelta loytyy kasite asiakasarvo. Asiakasarvo maarittaa, kuinka paljon
asiakas haluaa maksaa palvelusta ja kuinka usein seka sen, suositteleeko asiakas palvelua
kysyttaessa (Tuulaniemi 2013, 105). Siten palvelumuotoilu on tarkeaa, jotta asiakas saa
omista lahtokohdistaan hyvaksi koetun palvelukokemuksen ja etenee aina palvelua
suosittelevaksi asiakkaaksi asti. Taulukossa 1 on esitetty asiakaskokemuksen ja
lilketoiminnallisen arvon yhteytta. Paras lopputulos on silloin, kun asiakaskokemus on

erinomainen ja liikevaihto suurta. Asiakkaiden pitaminen tyytyvaisena on siten todella

tarkeaa.
Asiakaskokemus
Erinomainen Tyytyvainen Tyytyvainen ja €€€
Heikko Olematon €€€
Pieni Suuri Liiketoiminta-
arvo

Taulukko 1: Palvelun arvioiminen asiakaskokemuksen perusteella

Palvelumuotoilu on tehokas tyovaline asiakaslupauksen muodostamiseksi. Palvelumuotoilu
tarkoittaa liiketoiminnan systemaattista kehittamistapaa, jolla kehitetaan toimintamalleja
optimaalisemmiksi asiakkaan ja lilketoiminnan sujuvuuden kannalta. (Tuulaniemi 2013, 27.)
On myos vaitetty, etta palvelumuotoilu 8-kertaistaa yrityksen tuoman arvon olemassa olevia
resursseja hyodyntaen tehokkaammin, asiakaslahtoisemmin ja asiakaskokemusta parantaen
(Komulainen 2018, 16-17).

Palvelumuotoilun sijasta voidaan kayttaa termia lunastuvaihe eli kuinka asiakaslupaus voidaan
lunastaa rakentamalla tarpeeksi korkeatasoinen palvelu asiakkaalle. Palveluformaatin voi
rakentaa kuusikohtaisella toimintakaavalla. Ensimmaiseksi piirretaan iso kuva tilanteesta
asiakkaan silmin. Toiseksi kirjoitetaan palvelun kasikirjoitus. Kolmanneksi laaditaan
vaatimusmaarittelyt eli palvelutuotteen maarittely asiakaslahtoisesti. Neljanneksi kootaan
tyoohjeet. Viidenneksi lanseerataan palvelut ja viimeiseksi kootaan kehitysideat.
(Parantainen 2007, 196-203.) Tata prosessia voi kutsua myos tuotteistamisen prosessiksi,
mutta lunastusvaiheen nakokulmasta se on tehty asiakaslahtoisemmaksi palvelumuotoiluksi.
Yrityksen tuleekin laatia tuotevalikoima ja palvelut asiakkaan perspektiivista katsottuna,

jotta asiakaslupauksen pitaminen toteutuu.
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3.3 Prospektin tavoittaminen

Prospekti tarkoittaa potentiaalista asiakasta, joka voi olla kiinnostunut palvelusta ja sen
hankkimisesta. Kyseinen asiakas on asiakasprofiilia vastaava asiakas, joka vastaa yrityksen
maarittamaa kohderyhmaa ja jolla on ostopotentiaali. Kun prospekti tavoitetaan, voi
kohtaaminen johtaa myyntiprosessiin, liidiksi tai jaada vain kertaluontoiseksi

markkinointitoimenpiteeksi.

Potentiaalinen asiakas tarvitsee palvelun, mutta han ei ole viela valinnut yritysta, kenelta
palvelun ostaa. Prospekti siis vertailee, hankkii tietoa ja tekee paatoksen asiakassuhteen
aloittamisesta. (Isohookana 2007, 103.) Prospekti saattaa siis hakea tietoa verkosta, somesta,
artikkeleista, tuttavapiirista ja arvosteluista. Hakukriteerit voivat olla rationaalisia tai
tunneperaisia tai naiden yhdistelma. Siten yrityksen markkinointiviestinnalla on tarve vastata

erilaisten prospektien tiedontarpeisiin tarjoamalla monikanavaisesti tietoa eri nakokulmista.

Prospektin tavoittamiseksi kannattaa laatia strategia, kuinka tama voidaan tavoittaa ja kuinka
talta saadaan yhteystiedot. Voidaan kayttaa eri markkinoinnin keinoja, kuten
suoramainontaa, mediamainontaa, myynninedistamista, tiedottamista, mobiiliviestintaa ja
digimarkkinointia seka eri yhdistelmia naista. Perinteisesti prospektin tavoittaminen voi

tapahtua esimerkiksi kasvokkain, sahkopostitse tai puhelimitse.

Nykyisin Power Point -esityksen yhteydessa ja esimerkiksi Seidat-palvelun (Seidat 2020) avulla
palveluntarjoaja voi nayttaa yritysesittelyn ja tuote-esittelyn reaaliaikaisesti keskustelun tai
puhelun yhteydessa. Talloin prospektin ei tarvitse ladata mitaan koneelleen, vaan menna vain
annettuun verkkoselainosoitteeseen reaaliajassa maantieteellisesta etaisyydesta riippumatta.
Yrityksen on siten helppo saadella esityksen kulkua, tuoda monipuolisesti tietoa esille seka
vaikuttaa prospektin halukkuuteen jatkaa yhteistyota. Myos SlideShare on uuden ajan palvelu,
joka aktivoi asiakkaita tutustumaan yrityksen toimintaan Power Point -esityksen avulla.
Esitystilassa voi kayttaa enemman kuvapainotteista materiaalia ja jattaa kaikkien nahtavaksi

Slideshareen selittavaa tekstia ja muistiinpanoja sisaltava versio.

Prospektin tavoittamiseksi ja potentiaalisen asiakkaan muuttumiseksi asiakkaaksi
ostopaatoksen kautta on pitka prosessi. Siina tarvitaan markkinointisuunnitelmaa apuna, jotta

osataan kohdistaa oikeita toimenpiteita oikeaan aikaan oikeaa kanavaa kayttaen.
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4  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on tietylle ajanjaksolle kohdistettu toimenpidesuunnitelma, kuinka
yritys saavuttaa tavoitteensa markkinointiviestinnan keinoin. Markkinointisuunnitelman
laatimiseen tarvitaan isoissa yrityksissa yhteistyota eri osastojen valilla. Pienemmissa
yrityksissa markkinointivastaavat, myyntivastaavat ja yrityksen strateginen johto laativat
useimmiten markkinointisuunnitelman. On myos mahdollista ulkoistaa
markkinointisuunnitelman tekoa toiselle yritykselle, mutta tassa prosessia tarvitaan kuitenkin

ydinhenkiloiden yhteistyota.

Markkinointisuunnitelman tekoprosessia voidaan lahestya valivaiheiden kautta Purasen
(2018b) tekeman kaavion mukaisesti (kuvio 2). Siina lahtoanalyysi sisaltaa yritysanalyysin,
markkina-analyysin ja kilpailija-analyysin. Segmentointi luo pohjan strategiselle suunnittelulle
ja tavoitteiden asettelulle. Naita vaiheita seuraa toimintasuunnitelman teko, toteutus,

seuranta ja mittaaminen.

(\ Lahtokohta-analyysi ,)

‘ riiets ‘ Markkinointi ‘Sqmonheinti

mittaaminen
. -suunnitelma D

T Markklpomtl-
strategia

Tavoitteiden ">

asettaminen

\V/
Kuvio 2: Markkinointisuunnitelman teko. (Puranen 2018b)

.

Toimintasuunnitelma

Markkinointiajattelu voi olla suuntautunut tuotannon, myynnin, kysynnan, asiakkaan tai
suhdeajattelun mukaisesti. Nykyisin on entista enemman siirrytty kohti suhdeajattelua.
(Osaavayrittaja 2020.) Sen perusteella asiakassuhteen nakokulma, verkostojen nakokulma ja
suhdeverkoston rikastuttaminen ovat ensisijaisen tarkeita tekijoita markkinointisuunnitelman

teossa, toteutuksessa ja seurannassa.

Ostoprosessin maarittelytapa vaikuttaa olennaisesti markkinointisuunnitelman tekemiseen.
Erilaisia malleja on rakennettu kuvaamaan markkinointiprosessin vaiheita. AIDCAS-mallissa
lyhenteet tulevat sanoista tietoisuus, mielenkiinto, harkinta, paatos, kaytto ja sanan

saattaminen (awareness, interest, desire, conviction, action, service). Ensimmaisessa
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vaiheessa ostajalla on ongelma, jota myyja pyrkii selkiyttamaan. Seuraavaksi ostaja tiedostaa
ongelman ja etsii erilaisia ratkaisuja, jolloin myyja tarjoaa eri ratkaisuja. Kolmannessa
vaiheessa ostaja vertailee ja myyja ohjaa ostoprosessiin. Neljannessa vaiheessa ostaja tekee
paatoksen. Taman jalkeen myyja pyrkii tayttamaan odotukset ja sitouttamaan asiakkaan ja
viimeisimmaksi ostajasta voi tulla yrityksen ja palvelun suosittelija. (Edmond 2017, Kananen
2019, 51 mukaan.) Markkinointisuunnitelman on vastattava koko prosessin eri vaiheisiin

tarjoamalla markkinointiosastolle tyokaluja hankkia, yllapitaa ja uudistaa asiakkuksia.

Markkinointia on kuvattu 4P:n kautta tarkoittaen tuotetta, jakelua, hintaa ja
markkinointiviestintaa (product, place, price, promotion), mutta tata on taydennetty
markkinointimix-lahestymistavan mukaisesti prosessiajattelulla, jossa suunnitellaan ja
toteutetaan palveluiden perusajatus, hinnoittelu, myynninedistaminen ja jakelu tyydyttaen
seka yrityksen etta asiakkaan tavoitteet ostoprosessissa. On kuitenkin paljon eri valivaiheita,
etta pelkistavat mallit eivat sisalla kaikkia tarvittavia elementteja markkinointia varten. Siten
markkinointimixin ja 4P:n mallin rinnalle tarvitaan suhdepainotteista maaritelmaa
markkinoinnista. Suhdepainotteinen nakokulma keskittyy asiakassuhteiden hallintaan,
tunnistamiseen, vaalimiseen ja kehittamiseen. Tama edellyttaa markkinatutkimusta oikeiden
prospektien tavoittamiseksi, asiakassuhteen solmimista ja syventamista asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. (Gronroos 2009, 324-330.) 4P:n mallin kehitti Jerome McCarthy, mutta siita on

kehitetty 5P:n ja 7P:n versiot vastaamaan paremmin markkinoinnin tarpeita (Puranen 2018a).

Markkinointia on lahestytty AIDA-mallilla (attention, interest, desire, action), joka tarkoittaa
asiakkaan huomion, kiinnostuksen, ostopaataksen ja toiminnan vaiheita. Mallia on kehitetty
edelleen 4A:n malliksi, jossa interest ja desire -valivaiheiden tilalta on attitude eli asenne ja
johon on lisatty viimeiseksi A:ksi act again eli palaako asiakas uudelleen. Malli koettiin
puutteelliseksi ja siita tehtiin 5A:n malli (aware, appeal, ask, act, advocate). 5A-malli
muodostaa asiakaspolun, jonka valivaiheita ovat siis asiakkaan tietoisuuden herattaminen,
houkuttelevuuden luominen, tiedonhankinta, toiminta ja sitoutuminen vakioasiakkaana
yritykseen ja sen suositteluun. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2017, 60-65.) Hyodynnan 5A:n

mallia markkinointiprosessin suunnittelussa asiakkaan nakokulmasta.

Markkinointiviestintaa suunnitellessa kaydaan lapi prosessi, joka sisaltaa nykytilan analyysin,
strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan (Isohookana 2007, 91). Nykytilan analyysi
on pohja toimenpiteiden suunnittelulle, jarkevalle toteutukselle ja tehokkaan seurannan
suunnittelulle. Yrityksen strategisen suunnittelun osalta saan tietoa toimitusjohtajalta.
Edetakseni seuraavalle tasolle markkinoinnin suunnitteluun, saan tietoa
markkinointivastaavalta ja B2B-myyjilta. Seuraava taso markkinointiviestinnan ja sen osa-
alueiden suunnittelun osalta ovat yhdistelma aiempien yrityksen markkinointitoimenpiteiden,
kilpailijoiden markkinointitoimenpiteiden, teoriaosuuden tulosten ja oman kokemuksen

antaman nakemyksen kesken. Yksittaisten keinojen suunnittelu on huipentaa
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markkinointisuunnitelman vuosikelloksi, joka on tyokalu yrityksen markkinointisuunnitelman

noudattamiseen, toteuttamiseen, seurantaan ja jatkokehittamiseen.

Yrityksen markkinointisuunnitelmaan kuuluu monta osa-aluetta. Naita ovat
toimintaymparistoanalyysi, asiakkaat, tavoitteet, budjetti, markkinointikanavat, toimenpiteet
ja seuranta. (Sipila 2008, 41-42.) Toimintaymparistoanalyysi on eritelty luvussa 2 ja asiakkaat
luvussa 3. Tavoitteiden ja budjetin laadinta jaavat tassa opinnaytetyossa vahemmalle
huomiolle, jotta yrityksen anonymiteetti sailyy. Tavoitteena oli kuitenkin maaritelty, etta
yrityksen kasvu ja tunnettuus lisaantyvat. Budjetin osalta kaytetaan jarkevia valintoja
kyseisen yrityksen kannalta. Esimerkiksi tv- ja radiomainonta ovat kalliita verrattuna blogin

pitamiseen ja Youtube-videon tekoon omien tyontekijoiden kanssa.

Markkinointiviestintaa voi lahestya myos henkilokohtaisen myyntityon nakokulmasta.
Myyntityossa on erotettavissa kymmenen eri vaihetta. Nama ovat asiakkaiden kartoitus ja
etsinta, kohderyhman maarittely ja tarvekartoitus, valmistautuminen myyntitilanteeseen,
asiakkaan kontaktointi, asiakkaan tarpeiden selvitys, palvelun esittely, asiakkaan kysymysten
kasittely, kaupan paattaminen, seuranta ja jalkimarkkinointi. (Vuokko 2002, 168-173.)
Markkinointisuunnitelman on vastattava kaikkiin naihin valivaiheisiin, joita markkinoija ja

myyja tarvitsee ostoprosessin tueksi.

Markkinointikanavat ja toimenpiteet ovat suurimmassa osassa taman opinnaytetyon osalta,
jotta laaditaan konkreettinen toimenpidelista vuodelle 2021. Seurannan osalta tarkeaa on
huomioida eri palautekanavat, kuten asiakaskokemukset, asiakaspalaute, toteutunut myynti,
tyontekijatyytyvaisyys, brandin vahvistumisen kartoitukset ja digimarkkinoinnin osalta
kavijaluvut. Seurantaan on myos laadittava aikaresurssit, budjetti ja keinot, joita on tarkoitus

kayttaa seurannan tehostamiseksi ja nopean reagoinnin mahdollistamiseksi.

Markkinointiviestinnan budjetointiin vaikuttaa myyntitavoitteet, markkinointiviestinnan
tavoitteet, kilpailutilanne, kilpailijoiden viestintakeinot, kysynnan ja ostovoiman taso,
kohderyhma ja kaytettavissa olevien medioiden valinta. Markkinointibudjetti voidaan
maaritella esimerkiksi prosenttiosuutena tavoitellusta liikevaihdosta. Maarittelyssa voidaan
myos kayttaa varallisuustilannetta, kilpailijoiden markkinointibudjetteja ja tehtavakohtaisia
markkinointibudjetteja. Tyypillisia osuuksia arvioidusta liikevaihdosta ovat
markkinointibudjetit, jotka vaihtelevat 2-15 % valilla vuotuisesta liikevaihdosta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 306-309.)

Markkinointibudjettia voidaan laatia myos muiden talouslukujen ja ennusteiden avulla. Jotta
yrityksessa voi tehda viisaita ratkaisuja, tarvitaan sisaisia talousraportteja (Epstein 2012,
164). Pelkka liikevaihto ei valttamatta riita kuvaamaan yrityksen kokonaistaloudellista
tilannetta ja maksuvalmiutta tulevan toimintakauden markkinointitoimenpiteiden osalta.

Siten talousosaston on hyodyllista olla mukana markkinointisuunnitelman teossa, jotta
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ajantasainen tieto, ennusteet ja aiempien myyntien perusteella tehtavat investointitarpeet

markkinointiin ovat mahdollisimman tarkat ja relevantit.

Yrityksen kasvun mahdollistaa oikeanlainen markkinointistrategia. Digiajan kaupallistamista
voi kuvata ARVO-kaavalla, jossa A viittaa asiakkaan unelmiin, R resursseihin, V verkoston
voimaan ja O ominaisuuksiin. Palvelumuotoilu tuplaa yrityksen tuoman arvon asiakkaalle
lisaamalla ja tehostamalla resursseja. Verkostoliiketoiminnassa arvo syntyy
vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa tehostaen jopa 8-kertaiseksi

yrityksen tuoman arvon. (Komulainen 2018, 16-17.)

Yritys voi valita tietyn osaston myyntitiimista hoitamaan suurasiakasmarkkinointia. Tuotetut
markkinointisisallot kohdistetaan kohdennetusti ja ostajaspesifisti. Asiakkaan euromaarainen
potentiaali on merkittava. Siksi itse markkinointiprosessiin kannattaa resursoida erikseen.
Raataloidyt esitykset antavat huolitellun ja henkilokohtaisen vaikutelman seka kohdistuvat
tarkasti valituille myyntihenkilGille ostoprosessin eri vaiheissa. (Kurvinen & Seppa 2016, 236-
239.) Markkinointisuunnitelmassa tulee siis olla erillinen vastuualue kartoittaa potentiaalisia

suurasiakkaita, laatia naiden tavoittamiseksi suunnitelma ja toteuttaa se.

Digitaalinen markkinointi antaa valtavat mahdollisuudet, mutta sanoman hukkuminen muuhun
somevirtaan on huomattava riskitekija. Kuitenkin saavuttaakseen uutta ja tuntematonta, on
uskallettava menna kokeilemaan uutta ja tuntematonta (Hamalainen & Peltonen 2015, 153).
Tama voi kuulostaa riskinotolta, jos muuttaa yrityksen toimintatapoja nopeasti. On kuitenkin
mahdollista yhdistaa jo hyvaksi havaittuja toimenpiteita uusiin reagoiden niista saatuun

palautteeseen tarvittavin toimenpitein.

Yrityksen pitaa puhua tavalla, jossa se haluaa olla tulevaisuudessa. Puhumalla arvokkaasti,
asiantuntevasti, suuresti ja vakuuttavasti, yritys mielletaan isoksi toimijaksi. Kaikki
tyontekijat tulee perehdyttaa samanlaiseen tapaan toimia. Siksi tarkastelen seuraavaksi
ulkoisen ja sisaisen viestinnan suunnittelua ja sen jalkeen digitaalisen markkinoinnin osa-
alueita ja tapahtumamarkkinointia. Luvun lopussa kerron vuosikellosta ja

markkinointisuunnitelman tekoprosessista.

4.1  Ulkoisen viestinnan suunnittelu

Viestintakulttuuri on muuttunut yksisuuntaisesta viestinnasta kaksisuuntaiseen,
vuorovaikutteiseen viestintaan. Sosiaalinen media on mullistaneet perinteisen ulkoisen
markkinointiviestinnan. Ulkoinen viestinta voi olla tiedotteita, lehtiartikkeleita, asiakaslehtia,
oppaita, blogiteksteja, televisiomainoksia, radiomainoksia, lehtimainoksia, esitteita,
kayntikortteja, ulkomainoksia, suoramainontaa, asiakastapaamisia, sponsorointia,

tuotejulkisuutta, myyninedistamista ja asiakaslahjoja (ks. esim Isohookana 2007, 131-160).
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Nykyisin myos chat ja sosiaalinen media kuuluvat ulkoiseen viestintaan. Laajasti maariteltyna
kaikki yrityksen toiminta ja vuorovaikutus ulospain on ulkoista viestintaa kertoen yrityksen

olemassaolosta, palveluista ja toimintatavoista.

Viestinnassa on erotettavissa lahettaja, sanoma, viestintakanava, vastaanottaja, tulkinta,
palaute ja mahdolliset hairiot (Isohookana 2007, 11). Kun suunnittelee ulkoista viestintaa,
tulee nama kaikki nakokulmat ottaa huomioon. Lahettajan tulee olla selkeasti ilmaistu,
mielellaan logon ja brandia vahvistavien sloganeiden kanssa. Sanoma voi olla yritysta,
palvelua, tuotetta tai asiantuntijuutta koskevaa. Viestintakanavaa valitessa on syyta pohtia
viestinnan tavoitetta, resursseja, budjettia ja haluttua lopputulosta. Vastaanottajan
maaritteleminen voi olla haastavaa nykyisin esimerkiksi somessa. Yhta lailla vaikeasti
hallittavia osatekijoita voivat olla vastaanottajan tekemat tulkinnat ja palaute.
Asiakaskokemuksista voi kerata palautetta koordinoidusti ja tehda markkinatutkimuksia,
jolloin yritys saa tietoonsa vastaanottajien tekemia tulkintoja ja palautteita.
Liiketoimintatasolla naita voidaan toki myos tulkita liikevaihdosta ja tuloksesta, jossa on
huomioitu mahdollisten reklamaatioiden vaikutus. Hairiot voivat olla viestintakanavasta
johtuvia, ymparistotekijoista johtuvia tai lahettajasta tai vastaanottajasta johtuvia tekijoita,

jotka hidastavat, estavat tai vaaristavat alkuperaisesti tarkoitettua sanomaa.

Viestinnan tavoite on osoittaa yrityksen strategiset kilpailuedut, jotka tekevat siita parempia
kuin kilpailijat (Isohookana 2007, 10). Ulkoinen viestinta siis tahtaa siihen, etta yritys erottuu
edukseen, prospekti tekee ostopaatoksen ja yrityksen liiketoiminta vahvistuu. Isohookanan
(2007, 15-16) mukaan ulkoisesta viestinnasta voidaan erottaa yritysviestinta ja
markkinointiviestinta. Erona naille on yritysviestinnan keskittyminen yrityskuvan,
tunnettuuden ja sidosryhmien lisaamiseen, kun taas markkinointiviestinta keskittyy tuomaan
esille sanomaa palveluista asiakkaille, vaikuttamaan palveluiden tunnettuuteen ja
mielikuvaan brandista ja tuotevalikoimasta. Taman opinnaytetyon osalta ulkoinen viestinta
sisaltaa nama molemmat nakokulmat, koska kokonaisvaltaisen kehittymisen ja
kustannustehokkuuden kannalta on syyta edistaa samalla seka yrityskuvaa etta palveluiden

tunnettuutta.

Ulkoinen viestinta voidaan jaotella myo6s viestinnan tavoitteen mukaisesti: mediasuhteet,
talousviestinta, yritysvastuu, verkostot, kriisiviestinta, yritysjulkaisut, yritysmainonta,
yrityssponsorointi ja yrityksen visuaalinen identiteetti (Isohookana 2007, 191). Kaytannossa
nama usein limittyvat ja rajanveto ei ole tarkkaa. Esimerkiksi sponsoroitavan urheilijan
esiintyminen televisiossa hyvanetekevaisyystapahtumassa liittyy mediasuhteisiin,
verkostoihin, yrityssponsorointiin ja yrityksen visuaaliseen identiteettiin. Tama opinnayte tyo
keskittyy paaasiallisesti mediasuhteisiin sosiaalisen median julkisuuden osalta, verkostoihin,

yritysvastuuseen ja yritysmainontaan.
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Edelliseen jaotteluun voisi lisata rekrytointiviestinnan, jossa yritys myy tyonantajamielikuvaa,
tavoittaa mahdollisimman korkeatasoisia tyonhakijoita ja kasvattaa omaa yritysarvoaan. Se on
siten yritysmainonnan erityisosa-alue, joka keskittyy uusien tyontekijoiden hankkimiseen.
Yrityksen kannattaa hyodyntaa maksuttomia rekrytointikanavia, kuten Tyo- ja
elinkeinominiserion MOL-palvelua (MOL 2020). Aarresaari-palvelu on yliopistojen
rekrytointisivusto (Aarresaari 2020) ja Korkeakouluosaajat on ammattikorkeakoulujen
tyonvalityspalvelu (Korkeakouluosaajat 2020). Oppilaitokset voivat olla myos kiinnostuneita

webinaarien jarjestamisesta, podcastien teosta ja sosiaalisesta myynnista.

Ulkoinen markkinointiviestinta voi olla inbound- tai outbound-markkinointia riippuen onko
yritys vai asiakas aloitteellinen yhteydenottaja. Inbound-markkinoinnissa voidaan kayttaa
tutkimusraportteja, podcasteja, foorumeita, hakukoneoptimointia, e-kirjoja, oppaita,
soisaalista mediaa, videoita, blogeja, webinaareja, sahkopostia ja esityksia. (Kurvinen &
Seppa 2016, 204). Outbound-markkinointi voi olla suoramarkkinointia puhelimitse,
sahkopostitse ja tapahtumissa. Sen osuus on vahentymassa trendin suosiessa sosiaalista

mediaa, vuorovaikutteisuutta ja asiakaslahtoista markkinointiprosessia.

Yrityksen viestinta voi olla suunniteltua tai suunnittelematonta. Markkinointisuunnitelman
alainen viestinta on suunniteltua, strukturoitua ja ennakoitua. Sille maaritellaan tavoite,
kohderyhma, budjetti, sisalto ja seuranta. Suunnittelematon viestinta on kontrolloimatonta ja
ennalta-arvaamatonta viestintaa, kuten asiakkaiden antama palaute yrityksesta tai
palvelusta. (isohookana 2007, 19.) Erityisesti somen aikakaudella suunnittelemattoman
viestinnan osuus korostuu valtavasti. Tasta johtuen yritys voi paivassa nousta valtavaan
tietoisuuteen ja nouseeseen tai toisaalta syoksya mainekriisiin. Talloin maineviestinta on
tarkea osa yrityksen ulkoista viestintaa, kuinka yritys voi viestinnan keinoin selviytya

mainekriisin aiheuttamista haitoista.

Ulkoisesta viestinnasta voi viela nostaa esille CRM-jarjestelman, jossa potentiaaliset
asiakkaat, nykyiset asiakkaat ja vanhat asiakkaat kootaan tehokkaaseen tietojarjestelmaan.
CRM:n avulla yritys voi kohdistaa mainontaa, lahettaa tiedotteita ja tehostaa myyntia. CRM
luetaan markkinointiautomaatiojarjestelmiin. Se on erityisen tehokas analysoimaan eri
ominaisuuksien perusteella liideja, jotka ovat johtaneet asiakkaan ostoprosessin
kaynnistymiseen. Nain markkinointipanostus voidaan kohdistaa oikeanlaisiin liideihin jatkossa.
(Kurvinen & Seppa 2016, 195.) CRM:n kayttoonottoprosessi voi olla aikaa vieva siirtymajakson
ajan, mutta sen tuoma hyoty, tehokkuus ja markkinoinnin kohdistamisen potentiaali tekevat

siita kuitenkin hyvan kilpailuedun kasvuhaluiselle yritykselle.
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4.2 Sisaisen viestinnan suunnittelu

Sisainen viestinta kertoo yrityksen toiminnasta, henkilosuhteista ja tyon sisallosta. Sisainen
viestinta sitouttaa henkilostoa yritykseen, motivoi ja vaikuttaa yritysidentiteettiin ja
yrityskulttuuriin. Yrityksen on ensin viestittava asiat sisaisesti, jotta se pystyy viestimaan
niista ulkoisesti. (Isohookana 2007, 15-16.) Sisainen viestinta on siten monisyinen kokonaisuus
yrityksen viestintaprosessia rekrytointihaastattelusta, tyosopimuksen tekemisesta ja tyohon
perehdyttamisesta aina tyon suorittamiseen, neuvotteluihin, tiedotteisiin ja
irtisanomiskeskusteluihin asti. Se sisaltaa monikanavaisesti paljon informaatiota suullisesti,

kirjallisesti, sahkoisesti ja naiden yhdistelmana.

Sisaiseen viestintaan vaikuttaa merkittavasti yrityskulttuuri ja henkiloston hierarkia. Kuka saa
puhua, missa tilanneyhteydessa ja miten? Keta kuunnellaan, uskotaan ja seurataan? Sisaisesta
viestinnasta voidaan erottaa virallinen ja epavirallinen viestinta. Viralliseen viestinaan kuuluu
kaikki yrityksen strategisesti tarkea ja toiminnallinen viestinta, kuten esimiesviestinta,
johtamisviestinta, neuvotteluviestinta ja palkka-asioista keskustelut. Epavirallista viestintaa
ovat epamuodolliset keskustelut itse tyotehtavien ulkopuolelta, esimerkiksi taukokeskustelut
ja vapaa-ajalla tyokavereiden kaydyt keskustelut. Kuitenkin epavirallinen viestinta voi nousta
nopeasti yrityksen viralliseksi viestinnaksi, jos sen painoarvo koetaan tarpeeksi suureksi, silla
on media-arvoa riittavasti tai se vaikuttaa esimerkiksi paatoksentekoon yrityksessa. Viestinta
voi olla seka verbaalista eli sanallista tai nonverbaalista eli sanatonta. Erityisesti
nonverbaalisen viestinnan merkitys korostuu sisaisessa viestinnassa, silla toisilleen tutut
ihmiset tulkitsevat ja havainnoivat toistensa vuorovaikutuskayttaytymista aivan eri tasolla

kuin tilapaiset ulkoisen viestinnan asiakkuudet.

Esimiesviestinta on esimiehen alaisilleen kohdistamaa viestintaa. Sen tavoitteena on
informaation jakaminen, toiminnan sujuminen, tavoitteiden seuranta ja motivointi.
Johtamisviestinta on yrityksen strategista suunnittelua, yrityksen toiminnan turvaamista,
henkilostohallintaa ja taloudellista viestintaa. Johtamisviestinta edellyttaa delegointia ja
organisointia. Johtamisviestintaan voi kuulua myos sidosryhmien viestintaan, mutta raja
ulkoisen ja sisaisen viestinnan rajalla on hailyva, jos kyse on esimerkiksi

alihankintaverkostosta.

Yritys voi valita henkilostostrategiansa, mika vaikuttaa myos sisaisen viestinnan tarpeisiin.
Jeyarathmmin (2008, 151-152) mukaan yritys voi rekrytoida joko osaavampaa henkilostoa
korkeammin kustannuksin tai heikompitaitoista henkilostoa matalammin kustannuksin
kouluttaen heita edelleen. Mikali koulutustarvetta on enemman, tarvitaan myos sisaista

viestintaa enemman.

Parhaimmillaan sisainen viestinta on rikasta vuoropuhelua ja pahimmillaan ylhaalta alaspain

sanelua. Ajantasaisuus, ennakoivuus ja ihmiset edella -ajattelu leimaavat hyvaa sisaisen
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viestinnan kulttuuria. Sisaisen viestinnan suunnitelmassa sisaltojen lisaksi huomioidaan
kohderyhma, kanavat ja ajoitus. Tyontekijoiden olemus, pukeutuminen ja tapa viestia ovat
my0s sisdisen viestinnan osa-alue. Sisainen markkinointi on tyontekijoiden innostamista,
merkityksellisyyden korostamista, koutsaamista ja kannustamista. Tyontekijoita voi ajatella
sisaisina asiakkaina, joilta halutaan maksimaalinen panos yrityksen tarkoituksen ja arvon
kasvattamiseksi. Sisaisen markkinoinnin tasoa voi mitata kysymalla asiakkaalta kokemuksesta,

millainen olo jai asioituaan tyontekijoiden kanssa. (Kurvinen & Seppa 2016, 79-82.)

Sisaisessa viestinnassa on muistettava, etta henkilosto ja heidan lahipiirinsa voivat olla myos
asiakkaita tai asiakkaiden lahipiiria. Vaikka keskusteltava asia olisi haastava, tulee se
muotoilla markkinointiviestinnan keinoin hyvin, huolitellusti ja kaikkia viestinnan osapuolia
kunnioittavasti. Jokainen kohtaaminen on myynnin mahdollisuus myos, yrityskuvan
nostamisen mahdollisuus ja brandin vahvistamisen mahdollisuus. Tama voi olla haasteellista
esimerkiksi kehityskeskusteluissa, yt-neuvotteluissa ja tilanteissa, joissa ylemman
hierarkkisen tason henkilo haluaa kohdistaa painetta alemmassa asemassa olevaan
tyontekijaan. Siten vastavuoroisuus, palautteen kasittely ja koko tiimin kehittymishalu
omasta asemasta riippumatta ovat edellytys, etta yritys kasvaa terveesti ja pitkajanteisesti
eettisesti kestavalla periaatteella. Myos hyvin voiva sisdainen tiimi on yrityksen vahva

voimavara kohdata kilpailijat ja yllapitaa yhtenaista aanta yrityksen ulkopuolella.

4.3  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointiviestinta on kasvanut valtavasti. Internetin kaytto on kasvanut 1990-
luvun puolivalista alkaen. Sahkoposti kuuluu seka sisaiseen etta ulkoiseen viestintaan lahes
joka yrityksessa. Erilaiset verkkopohjaiset alustat, digisovellukset, mobiilisovellukset,
extranet ja intranet ovat digitalisoitumisen tuomia tyokaluja yritykselle. (Isohookana 2007,
251-252.)

Sosiaalinen media on vahvistanut painoarvoaan valtavasti ja mullistanut formaalin, yrityksen
muodollisen, suunnitellun ja virallisen viestinnan kenttaa. Vastavuoroisuus on seka
mahdollisuus etta haaste, koska melkein kuka vain paasee kirjoittamaan, julkaisemaan ja
kommentoimaan sosiaalisessa mediassa. Onkin tarkea opetella eri sovellusten ominaisuudet,
profiilin rajaamismahdollisuudet, kayttooikeudet ja toimintatavat ongelmatilanteissa. Myos

tietomurrot, hakkerointi ja virukset voivat hankaloittaa digitaalista markkinointia.

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa sosiaalisten verkostojen syntymisen. Verkoston
jasenina ovat seka yritykset etta yksittaiset ihmiset. Vuorovaikutukselle syntyy
kokemusperaiset toimintatavat ja epamuodollinen viestintakulttuuri on yleista. (Tuten &
Solomon 2018, 73.) Sosiaaliset verkostot ovat usein sosiaalisen median piirissa tallaisia, mutta
yrityksen omistamissa viestintakanavissa on helpompi maarittaa vuorovaikutukselle saantoja

ja toimintatapoja.
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Sisaisessa viestinnassa intranetin kaytto lisaa henkiloston yhteisollisyyden tunnetta
(Isohookana 2007, 251). Tama edesauttaa henkiloston motivointia, yhdessa tekemisen
tunnetta ja tyon tuloksellisuutta. Myos tyotehokkuus voi nousta, kun tietoa on kootusti
saatavilla yhdessa paikassa, muun tiimin saavutettavuus on helppoa ja tasavertaisuus

toteutuu tiedonkulussa.

Ulkoisessa viestinnassa yritys voi kayttaa extranettia luomaan vuorovaikutteista digitaalista
toimintaymparistoa sidosryhmille ja asiakkaille (Isohookana 2007, 251). Extranet sitouttaa
ulkoisia toimijoita yritykseen. Sen avulla on helppo jakaa tietoa, materiaalia, tarjouksia ja
tehda sopimuksia. On myos mahdollista synkronoida intranet ja extranet esimerkiksi
yhteiskayttosovellukseksi, jossa asiakas tilaa sovelluksella yritykselta palveluita, joista tieto
siirtyy tyontekijan sovellukseen yksityiskohtaisine tietoineen, ohjeineen ja osoitteineen.
Samalla paljon rutiinityota katoaa ja korvautuu digitaalisilla sovelluksilla, niiden

yllapitamisella ja kehittamisella.

Digitaalisia sovelluksia ja palveluita on valtavasti, mutta niista on valikoitunut B2B-yritysten
kayttoon tehokkaimmat, kustannuksiltaan kohtuullisimmat suhteessa hyotyyn ja helposti
keskenaan kommunikoivat jarjestelmat. Jotkin sovellukset toimivat synkronoidusti siten, etta
kayttajan tarvitsee julkaista vain yksi paivitys ja klikata se nakyviin muissakin sovelluksissa.
Helppokayttoisyys, iso kayttajamaara ja hyva visuaalinen ilme ovat yhteisia tekijoita tahankin

opinnaytetyohon valikoituneille digitaalisen median kanaville.

Some-kampanjan suunnittelu, toteuttaminen ja seuranta vaatii yritykselta jatkuvaa lasnaoloa,
reagointia ja vuorovaikuttamista. Tavoitteena kannattaa pitaa luodun sisallon relevanttiuta ja
mielekkyytta, eika niinkaan kavijamaarien nousua some-kanavalla tai saatujen tykkaysten
maaraa. Tarinallisuus lisaa kiinnostavuutta. Osallistaminen ja kohderyhman aktivointi joivat
johtaa suosittelumarkkinointiin. Arvonnoissa kannattaa miettia ainutlaatuinen palkinto, jota
ei muualta saa ja joka on kohdistettu asiakasprofiilin mukaisille yrityksille. Some-kampanjan
analysointi, tulosten keraaminen ja jatkokehittaminen auttavat kehittamaan seuraavasta
kampanjasta paremman. (Virtanen 2016.) Kun siis suunnitellaan kampanjoita ja some-

julkaisuja, on omaperaisyydesta, ainutlaatuisuudesta ja asiakaslahtoisyydesta suuri hyoty.

Digitaalinen markkinointi on tehokas keino yhdistaa sisaltomarkkinointi kohdennetulle
yleisolle. Sisaltomarkkinointi tarkoittaa merkityksellisen, kiinnostavan ja arvokkaan sisallon
luomista ja jakamista kohderyhmalle saaden uusia asiakkaita ja sitouttaen nykyisia asiakkaita
entista tiiviimmin yritykseen ja suosittelemaan sen palveluita. Keskeinen idea on ratkaista
asiakkaan ongelmia, tuoda talle uutta tietoa ja vaihtoehtoisia ratkaisumalleja. On tarkeaa
puhua asiakkaan ongelmista, luoda tulevaisuuskuvaa parhaana palveluntarjoajana, tarjota
tietoa sopivasti ostoprosessin eri vaiheissa asiakkaan rytmissa, osallistua keskusteluun

asiantuntijana ja tukea asiakkuutta tavoitteellisesti. (Kurvinen & Seppa 2016, 181-183.)
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Mikali yritys kayttaa Google Adwords -mainontaa, tulisi klikkausten perusteella syntyneiden
kulujen tuottamaa myyntitulosta seurata tiiviisti (Kurvinen & Seppa 2016, 185). Google-
kampanjointi on erityisen tehokasta oikealle kohderyhmalle, mikali hakukriteerien ja
hakusanojen laadinta on onnistunut. Taas on mukauduttava asiakkaan ajatusmaailmaan ja

pohdittava, milla termeilla asiakas hakee ongelmaansa ratkaisua.

Hakukonemarkkinointi on siksi tehokasta, etta hakukonetta kayttava asiakas on lahella oston
suorittamista. Yrityksen tiedot nousevat algoritmien mukaisen huutokaupan korkeimpien
pisteiden mukaan asiakkaalle nakyviin ja veloitus on klikkausperusteinen. Hakukoneoptimointi
on taas teknisia toimenpiteita, joiden avulla yrityksen nakyvyys paranee luonnollisten

hakutulosten listassa veloituksetta. (Nostamo 2019.)

Facebook on yli miljardi kayttajaa tavoittava sosiaalinen media. Erilaisia ryhmia voi
hyodyntaa verkostoitumisen tehostamiseksi. Facebookissa voi jakaa profiilissaan tekstia,
kuvaa, videota, live-kuvaa, animaatioita ja blogeja. (Kurvinen & Seppa 2016, 216-217.)
Facebookissa voi paattaa paivittaisen tai kokonaisbudjetin seka sen, veloitetaanko
mainoskampanjasta klikkauspohjaisesti vai nayttokertojen perusteella (Facebook-mainonnan
hinta 2019). Facebookissa on helppo kohdistaa mainoksia tietylle kohderyhmalle, joten

esimerkiksi tyontekijoiden tavoittamiseksi Facebook voi olla tehokas media.

Alkuperaisessa suunnitelmassa Facebook ei ollut kiinnostava digitaalisen markkinoinnin kanava
taman opinnaytetyon perusteella, mutta seuraavaan markkinointisuunnitelmaan suosittelisin
sen kayttoonottoa aktiivisesti. Tyomaaraltaan se ei nosta markkinointiin kaytettya aikaa
kuitenkaan merkittavasti, koska samoja peruspaivityksia ja blogiteksteja voi hyodyntaa kuin
muissa sovelluksissa. Ojasalon ja Ojasalon (2010, 35) nakemys tukee tata, koska heidan
mukaansa ostopaatokseen vaikuttavat henkilot ovat myos muitakin kuin itse muodollisesti
hankintaosastoon kuuluvat. Naita ovat esimerkiksi aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat,

ostajat, paatoksentekijat ja budjetista huolehtivat kontrolloijat.

Instagram on monella yrityksella kaytossa, vaikka kaytto on vahaisempaa kuin Facebookin.
Instagram on hyvin visuaalinen sosiaalinen media, jossa jaetaan kuvia ja lyhyita teksteja.
Kuvien tulee olla yrityksen liiketoimintaa tukevia. Instagram mielletaan itsensa
ilmaisukanavaksi ja emootioiden ilmaisu on helppoa kuvien avulla. (Kananen 2019, 128.)
Instagram on helppokayttoinen, kohdistettuun mainontaan tahtaava sosiaalisen median
kanava, joka parantaa asiakkaan tavoittamista, paatoksentekoprosessia ja yrityksen myyntia
(Instagram 2020). Instagramiin on nopea lisata samoja kuvia ja tiedotteita kuin kayttaa muissa

sosiaalisen median kanavoissa. Siten se ei kuormita paljoa yrityksen markkinointiosastoa.

Pinterest on niin ikaan visuaalinen sosiaalisen median alusta, mutta sen on viela vahaisessa

kaytossa Suomessa (Kananen 2019, 128-129). Joillakin kilpailijoista Pinterest on kaytossa. On
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syyta paivittaa tasaisin valiajoin kayttajatietoja ja statistiikkaa, mika sosiaalisen median
kanava on tehokkain ja palvelee parhaiten yrityksen tarpeita. Esimerkiksi SnapChat ja TikTok
ovat vahvasti olleet kasvussa kayttajamaarien perusteella. Myos erilaiset mobiilisovellukset
voivat tukea yrityksen liiketoimintaa. WhatsApp on laajimmassa kaytossa oleva
mobiiliviestinsovellus, jossa pystyy jakamaan katevasti kuvia ja videoita, soittamaan
puheluita ja videopuheluita seka muodostamaan yhteydenpitoryhmia. Sovellusta voi myos

kayttaa tyopoytasovelluksella, jolloin yrityskaytossa sen kaytto tehostuu.

4.3.1 LinkedIn

LinkedIn soveltuu tehokkaasti yrityksen digitaaliseen markkinointiin (Kananen 2019, 127).
LinkedIn on B2B-markkinoinnin tehokas sosiaalinen media, jolla pystyy kohdistamaan
mainontaa oikealle kohderyhmalle seuraten mainonnan tuloksellisuutta. Mainoksia voi
kohdentaa tietylle alueelle, toimialalle ja tiettyja titteleita kayttaville henkiloille.
Keskusteluryhmia voi myos hyodyntaa verkostoitumisessa. Olennaista on muistaa kohdistaa
profiili potentiaalisille asiakkaille eika rekrytoijille, joita alun perin rekrytointiin tarkoitetussa

sovelluksessa on ollut paljon. (Kurvinen & Seppa 2016, 185-186; 212.)

Yritys voi siis seka etsia potentiaalisia asiakkaita etta tyontekijoita LinkedInin avulla
tehokkaasti. Yritysten lisaksi erityisesti toimihenkiloita ja akateemisesti koulutettuja loytyy
sovelluksen kayttajista. Ryhmien avulla on erityisen tehokasta yhdistaa blogi ja LinkedIn.
Jakamalla ajankohtaista tietoa ja mielenkiintoisia nakokulmia yritys voi houkutella
tehokkaasti uusia asiakkaita. LinkedIn on valtavan suosionsa takia myos pikalinkkina

useimmilla verkkosivustoilla, jolloin on todella katevaa jakaa sisaltoa niiden kesken.

Vaikka LinkedIn on maailmanlaajuisesti suosittu palvelu 200 maassa, Suomessa
kayttajamaarat ovat jaaneet maltillisiksi. Suomessa kayttajia on 1,2 miljoonaa ja yritystileja
noin 30 000 kappaletta. Sovelluksesta voi valita maksullisen kayttoominaisuuden Sales
Navigator, jonka avulla luodaan liidilistoja yrityksista ja yksittaisista kayttajista. Rekrytoijien
mielesta LinkedIn on edelleen suosituin some-kanava. Tyonantajamielikuvan

houkuttelevuudessa LinkedIn on tarkea kanava. (Korkala 2020.)

LinkedInin suomalaisista kayttajista yli 50% oli alle 35-vuotiaita. Tyypillinen kayttaja on
yliopiston kaynyt, it-alalla toimiva ja toimii myynnin tyonkuvalla. Vaikka jasenmaarat ovat
pienempia, niin prospektit saattavat olla hyvinkin relevantteja liiketoiminnalle. Asiakkaiden
ja kilpailijoiden lasnaolo tietyssa sosiaalisen median kanavassa ratkaisee, kannattaako
yrityksen lahtea mukaan. (Kananen 2018, 328-329.)
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4.3.2 Twitter

Twitter on miniblogipalvelu, jossa yksi julkaisu voi sisaltaa 140 merkkia. Twitterilla on laaja
kayttajakunta ja sen avulla voi tavoittaa seka asiakkaita etta tyontekijoita. Twitter on
keskustelukanava ensisijaisesti. Paivitykset kannattaa pitaa relevantteina sisaltaen uutisia,

blogeja ja muita omia sisaltoja sisaltomarkkinoinnin keinoin. (Kurvinen & Seppa 2016, 213.)

Twitterissa voi kommentoida, tykata ja jakaa katevasti julkaisuja. Valitsemalla seurattavat
profiilit voi valita yritykset ja kayttajat, joiden julkaisuja haluaa seurata aktiivisesti.
Mainokset tulevat uutisvirtanakymaan paivitysten sekaan. Mainoksen yhteydessa lukee
”Mainostettu-teksti”, mutta muutoin ne nayttavat samalta ulkoasulta kuin tavallisen

kayttajan julkaisut.

Twitteria ei pideta niin hyvin B2B-markkinointiin soveltuvana kanavana, koska
pikaviestinnassa sisalto kiteytyy muutamaan sanaan (Kananen 2019, 127). Kuitenkin Twitter
on laajasti kaytossa ja sen kautta tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja tyontekijoita.
Twitteriin onkin tehokkainta linkittaa muuta materiaalia, kuten videoita, verkkosivujulkaisuja

ja verkostojen paivityksia. Ne kertovat yrityksen toiminnasta, arvomaailmasta ja strategiasta.

4.3.3 Blogit

Blogi on useimmiten yrityksen verkkosivuilla julkaistava artikkeli- ja dokumenttikokoelma

ajankohtaisista, mielenkiintoisista ja asiakasarvoa nostattavista aiheista. Kurvisen ja Sepan
(2016, 205) mukaan blogi houkuttelee potentiaalisia asiakkaita ja sitouttaa olemassa olevia
asiakkaita. Hubspotin toteuttaman selvityksen perusteella blogia pitavilla yrityksilla oli 55%

enemman liikennetta verkkosivustollaan kuin yrityksilla, jotka eivat pida blogia.

Blogin voi rakentaa esimerkiksi teeman, tavoitteen, palvelukategorian tai yritysstrategian
mukaisesti. Blogeja voi kirjoittaa omat tyontekijat tai ulkopuoliset asiantuntijat. Ne voivat
olla myos vuoropuhelua asiakkaiden ja yrityksen valilla, jolloin yritys pyytaa taydentavia
kommentteja asiakkailta ja lisaa niita blogitekstiinsa. Blogiin voi rakentaa juonellisen kaaren
esimerkiksi tietylle ajanjaksolle, sesonkiajalle tai palvelun elinkaaren ajalle. Blogeja voi myos
jaotella kohderyhman mukaan ja sijoitella ne valmiiksi eri kategorioihin verkkosivulle, jolloin

kayttajan on helppo valita itseaan kiinnostavat aihepiirit.

LinkedInissa on oma blogialusta nimelta LinkedIn Pulse, jota voi kayttaa kotimaassa ja
kansainvalisesti. Julkaisu nakyy kontaktien uutisvirrassa. Tata kautta julkaistu blogiteksti
nakyy myos kontaktien kontakteille ja saavuttaa enemman lukijoita ja nakyvyytta. (Kurvinen
& Seppa 2016, 229.) Kotisivuilla julkaistavan blogitekstin voi siis julkaista napparasti myos

erillisesti LinkedInissa, jolloin se paivittyy seuraajille katevasti.
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Blogin rakenteeseen kannattaa kiinnittaa huomiota, jotta se palvelee tarkoitustaan ja
hakukoneet loytavat sen helposti. Kirjoittajan tulee pohtia, miksi lukija lukisi blogin sisallon
ja mihin ongelmaan blogin sisalto tuo ratkaisun. Rakenteessa tulee olla hyva otsikko,

johdanto, vaite, analyysi ja johtopaatos. (Kananen 2019, 110-112.)

4.3.4 YouTube

YouTube on suosittu ja hyodyllinen inbound-markkinoinnin valine julkaista videoita ja
lahettaa live-lahetysta tapahtumasta. Videoita voi kayttaa asiantuntijahaastatteluihin,
puheenvuoroihin, paneeleihin, animoituihin videoihin, esittely- ja tuotevideoihin seka
webinaareihin. Mikali YouTubeen tekee korkeintaan 15 sekunnin pituisen mainosvideon, on
ensimmaiset 5 sekuntia ratkaisevat kiinnostavuuden osalta, koska niiden jalkeen kayttaja voi
ohittaa mainoksen. Ensin pitaa luoda luottamus, sen jalkeen kiinnostus ja halu toimia.
(Kurvinen & Seppa 2016, 214-215.)

Yritys saa hyvin nakyvyytta videoilla, jotka ovat ratkaisukeskeisia tarjoten ongelmanratkaisun
lisaksi piilotetun informaation yrityksen liiketaloudellisista tavoitteista. YouTube toimii myos
hakukoneena, josta etsitaan tietoa, ohjeita ja oppimateriaalia. (Kananen 2019, 127.) Siksi

videon nimeamisen, kuvauksen ja tietojen osalta kannattaa ajatella asiakaslahtoisesti: kuinka

asiakas loytaa videon helpoiten?

Nykyisin myos asiakkaat tekevat videoita kokemuksistaan yrityksesta tai tuotteesta.
YouTubeen voi luoda katevasti eri kanavia, joten iso yritys voi eriyttaa esimerkiksi asiakkaille
tarkoitetut markkinointipalveluun ja asiakaspalveluun liittyvat videot ja rekrytointiin liittyvat

videot eri kanaville.

4.3.5 Podcastit

Podcastit ovat verkossa julkaistuja aanitallenteita, jotka voi rinnastaa radio-ohjelmiin.
Podcast ladataan verkkopalvelimelle, josta kuuntelijat voivat joko ladata ne itselleen tai
kuunnella suoraan verkkosivulta. (Helmet 2020.) Podcast on kustannustehokas
markkinointikeino, jolla voi tavoittaa henkilokohtaisen tuntuisesti prospekteja. Sopivat
aanitehosteet ja musiikki voivat vahvistaa asiantuntijasanomaa. Podcasteja on myos helppo

linkittamalla jakaa sosiaalisessa mediassa.

Podcast voi kasitella blogien tavoin laaja-alaisesti yrityksen toimialaa, palveluita ja teemoja.
Se voi olla erityisen tehokas keino rekrytoinnissa ja sisaltomarkkinoinnissa asiantuntijuutta
korostaen. Podcastin voi myos yhdistaa Power Point -esitykseen, jolloin yritysesittelysta
syntyy videomateriaalia. Laittamalla taustakuvan podcastin aaniraidalle, voi tiedoston ladata
myos YouTubeen videona. Nykyisin on markkinointiyrityksia, jotka ovat keskittyneet

tuottamaan ammattitasoista podcast-tuotantoa asiakkailleen.
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4.4  Tapahtumamarkkinointi

Tapahtuma voi olla business-orientoitunut liiketapahtuma tai vapaamuotoisempi
ajanviettotapa, jossa yritys ja asiakkaat tutustuvat toisiinsa. Tapahtumat voivat olla itse

jarjestettyja tai sitten niihin osallistutaan yritysprofiililla tai tyonantajaprofiililla.

Tapahtumille on ominaista tietty kesto, kohderyhma, budjetti, tavoite ja teema. Ohjelma
laaditaan etukateen, tiedotetaan osallistujille ja huolehditaan tapahtuman jarjestelyista.
Oheisohjelman voi rakentaa asiakkaan nakokulmasta kiinnostavaksi ja ostoprosessia
edistavaksi niin, etta asiakas on tyytyvainen palveluun ja yhteistyosta kiinnostunut.
Tapahtumista voi myos suunnitella strategisen kokonaisuuden siten, etta osa tapahtumista on

pienemmalle ja osa isommalle yleisolle.

Tapahtumiin on aina syyta valmistautua huolella etukateen riippumatta omasta roolista.
Ajantasaisten esitteiden, materiaalien ja toimintastrategioiden huolehtiminen kuuluu
valmistautumisprosessiin. Myo0s tietotekniset valmiudet pitaa olla ennalta hallussa ja testattu,
jotta yllatyksilta valtytaan. On myos hyva laatia suunnitelma riskien ja epaonnistumisten
varalle. Omaa esiintymista, puhetyylia ja pukeutumista voi harjoitella etukateen, pyytaa

kollegoilta palautetta seka videoida omaa esiintymista.

4.4.1 Alihankintamessut

Alihankintamessut ovat Tampereen Messu- ja Urheilukeskuksen jarjestamat alihankintaan
keskittyvat messut. Vuosittain jarjestettavat messut ovat alan merkittavimpia tapahtumia
Suomessa. Alihankintamessuja voi hyodyntaa suoraan prospektien tavoittamiseen ja verkoston

laajentamiseen.

Alihankintamessuilla on kyse valmistavan teollisuuden ammattilaisten ja asiantuntijoiden
kohtaamisesta. Koronapandemian takia vuoden 2020 alihankintamessut pidetaan
virtuaalisesti, joten seuraavan vuoden tilanteen maarittelee vallitsevat olosuhteet.
Verkostoituminen nousee keskioon virtuaalitapahtuman osalta. (Alihankinta 2020.) Yritykselle
X hyodyllista messuilla on se, etta potentiaalisia asiakkaita on kaytavan molemmin puolin eli

seka naytteilleasettajissa etta messuilla kavijoissa (Toimitusjohtaja 2020).

Alihankintamessujen osalta yrityksen kannattaa tehda kohdennettu markkinointisuunnitelma,
laatia kohdistettua markkinointimateriaalia seka suunnitella, kuinka on tehokkain tavoittaa
sadoista naytteilleasettajista potentiaalisimmat asiakkaat. Aikaresursseja voi varata
esimerkiksi verkkosivuihin tutustumiseen, sosiaalisen median profiilien katsomiseen,

taloustietojen katsomiseen ja yrityskulttuuriin tutustumiseen. Tehokasta voi olla myos



34

ennakkoon, messujen aikaan ja jalkikateen suoritetut yhteydenotot, jolloin yritys erottuu

kilpailijoista aktiivisuudella ja yhteistyokapasiteetilla.

Yrityksen kannattaa tarjoutua asiantuntijaksi myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun
osalta tulevalle vuodelle 2021. Siten yritys jaa tehokkaasti kavijoiden mieleen, erottuu
kilpailijoista ja tekee tehokasta sisaltomarkkinointia. Kun valmistautuu
asiantuntijapuheenvuoroon, on syyta perehtya naytteilleasettajiin ja pyrkia ratkaisemaan
niiden haasteita tarjoamalla asiantuntijan nakokulmia, tietoa, ratkaisuvaihtoehtoja ja

tulevaisuuden visioita.

4.4.2 B2B-tapahtumat

B2B-tapahtumia voi kohdistaa olemassa oleville, vanhoille tai potentiaalisille asiakkaille. Niita
voi myos luokitella toimialojen mukaisesti, jolloin tietyn asiakasprofiilin perusteella
jarjestetaan teematapahtuma. Verkostoitumisen kannalta kollegiaaliset tapahtumat ovat
hyodyllisia, mutta silloin oman yrityksen erottumisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa

panostaa yrityksen esittelyyn ja visuaaliseen erottuvuuteen.

Tapahtumat voivat olla valtavan suuria massamessuja tai pienia intiimeja tilaisuuksia.
Pienessa tilaisuudessa prospektit ovat helpommin tavoitettavissa ja potentiaali uusille
sopimuksille on suurempi. Isoissa tapahtumissa taas saa suhteessa suuremman kavijamaaran
hyotysuhteeltaan. Mikali tavoitellaan suurasiakkuuksia, voi henkilokohtaisempi ja tarkemmin

rajattu tilaisuus olla potentiaalisempi vaihtoehto yhteistyon aloittamiseksi.

Yritys voi jarjestaa B2B-tapahtumina esimerkiksi teemajuhlia ystavanpaivan, laskiaisen,
naistenpaivan, vapun, aitienpaivan, venetsialaisten, Halloweenin, isanpaivan tai
pikkujoulujen teemalla. Tempaukseen voi liittaa arvontoja, osallistavia tyopajoja,
paneelikeskusteluita ja palveludemonstraatioita. Samalla kertaa yritys voi saada
tapahtumasta itselleen videomateriaalia, webinaarin pohjalle tallenteen, yritysesittelyn ja

paljon potentiaalisia asiakkaita.

Yritys voi myos osallistua muiden jarjestamiin B2B-tapahtumiin, messuihin, kongresseihin ja
tilaisuuksiin. Asiantuntijan roolissa voi tehda sisaltomarkkinointia ja laajentaa verkostoja.
Kiinnostuneet potentiaaliset asiakkaat hakeutuvat sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta

hakemaan lisatietoa yrityksen toiminnasta. Yritys voi siis seurata aktiivisesti paneeleita ja

4.4.3 Webinaarit

Webinaarit ovat digiajan tapahtumia, jotka toteutetaan verkossa verkkosivustolla tai

sovelluksessa. Webinaarit voidaan tallentaa, jolloin niita voi kayttaa markkinoinnissa myos
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jalkikateen. Talloin on syyta mainita osallistujille, etta webinaari tallenetaan myohempaa

kayttoa varten.

Webinaarit ovat kustannustehokkaita ja helppoja verrattuna live-tapahtumien jarjestamiseen.
Uusia asiakkaita voi houkutella yritykselle ja prospektia voi ohjata eteenpain ostoprosessissa
webinaarin avulla. B2B-markkinoinnissa webinaarit voidaan pitaa varsinaisina pelkkina
webinaaritilaisuuksina tai ne voidaan koostaa yrityksen live-tapahtuman esityksista
jalkikateen, jolloin osa materiaalista on jo valmiiksi testattu live-yleison kanssa. Webinaariin
kannattaa suunnitella interaktiivisuuskeinot, joita kaytetaan. Siten saavutetaan
keskusteluyhteys yleison kanssa, osallistetaan ja sitoutetaan ihmisia. (Kurvinen & Seppa 2016,
205-206.)

Webinaareja jarjestavia jarjestelmia on nykyisin tarjolla runsaasti seka kotimaisesta etta
ulkomaisesta tarjonnasta. Webinaarivideon voi tallentaa kotisivuille, intraan, extranettiin tai
vaikkapa Youtubeen, jolloin sen linkittaminen sosiaaliseen mediaan on helppoa ja katevaa.
Moni yritys kayttaa webinaarin lataamisen yhteydessa yhteystietojen keraamista, jolloin yritys
saa liidin mahdollisesta asiakkaasta. Webinaari voi olla myos maksullinen keskustelu- ja
koulutustilaisuus, joka on osa yrityksen liiketoimintaa. Moni yritysasiakas voi olla kiinnostunut
markkinointi-, myynti- ja asiakaspalveluaiheisista taydennyskoulutuksista katevasti etana

toteutettuna.

4.5 Vuosikello

Vuosikello on systemaattinen ja aikataulutusta helpottava markkinoinnin suunnittelutyokalu.
Nykyisin on saatavilla paljon erilaisia valmispohjia ja verkkopohjaisia vuosikellon
suunnitteluohjelmia, joita voi hyodyntaa useimmiten maksullisesti. Vuosikellon voi laatia
kuukausitasolla, viikkotasolla tai paivatasolla. Siihen voi eritella eri toimenpiteet

kokonaisuuksittain, vastuualueittain ja tyovaiheittain.

Toteutukseltaan vuosikello voi olla minimissaan dokumentti tai Excel-taulukko, mutta
suuressa yrityksessa toimintoja on niin paljon, etta ne limittyvat ja vaativat eritasoisia
huomioita markkinointiosastolta. Tyypillisesti vuosikello esitetaan ympyramuotoisena.
Vuosikello helpottaa myos tyon delegointia, organisointia ja seurantaa. On selkeaa, kun kukin

tietaa vastuualueensa, tavoitteet, aikataulun ja seurantatavan.

Vuosikello auttaa hahmottamaan kokonaisuuden tulevasta vuodesta markkinoinnin osalta.
Jotta markkinointi toimii linjassa myynnin ja yrityksen strategian kanssa, on deadlinen,
kampanjoiden, viestintakanavien valinnan ja markkinoinnin seurannan osalta noudatettava

tarkasti suunniteltua vuosikelloa. (Gronfors 2020.)



36

Somemarkkinointi on helpompaa, kun on miettinyt kalenterivuodelle toimintasuunnitelman.
Liputuspaivia, juhlapaivia ja kansainvalisia teemapaivia voi kayttaa
somemarkkinasuunnitelman inspiraationa. (Virtanen 2020, 94-95.) Persoonallisia
somekampanjoita luodakseen voi innovatiivisesti kehittaa teemoja, tempauksia ja

kohderyhmaa koskettavia aiheita.

Markkinointisuunnitelmaa voi tehda myos juoksevalla aikataululla siten, etta tulevat 12
kuukautta on aina suunniteltu markkinointitoimenpiteiden osalta vahintaan 3 kuukautta
aiemmin. Talloin vuosikello on tulevien 12 kuukauden suunnitelmakello liukuvasti paivittyen
aina seuraavan vuosineljanneksen osalta. Talloin ei loppuvuodesta synny tilannetta, ettei
uutta markkinointisuunnitelmaa ole viela laadittu ja toimenpiteisiin pitaisi osata budjetoida

kuitenkin ja valmistella alkuvuoden toimenpiteita muutenkin.

4.6  Markkinointisuunnitelman tekoprosessi

Ensimmaisena pidin tyoelamaedustajan yhteyshenkilon kanssa kaksi suunnittelupalaveria. Kun
opinnaytetyon suunnitelma oli hyvaksytty ja sopimus tehty, koostin teoriaosuuden. Sovin
haastattelut haastateltavien kanssa. Pidin haastattelut, analysoin niita ja muokkasin

markkinointisuunnitelmaa niiden mukaan. Alkuperainen rakenne sailyi paaosin.

Haastavaa oli koostaa laajasta materiaalista fokusoitu lopputulos. Lisaksi haastavaa oli se,
etta tunsin Yrityksen X lyhyelta ajalta. Perspektiivi rakentaa tarpeeksi kokonaisvaltainen

markkinointisuunnitelma oli haastava.

Opin valtavasti seka teoriaosuudesta etta toiminnallisesta osuudesta. Tietoperustani jasentyi,
tasmentyi ja syveni. Opin projektinhallintataitoja, keskittymista ongelmanrajaamiseen ja
innovatiivisen haastattelun pitamista. Avoimet teemahaastattelut muuttuivatkin hyvin
innovatiivisiksi haastattelun loppua kohden korreloiden Yrityksen X arvoihin, missioon ja

visioon.

Markkinointisuunnitelman tekoprosessi oli todella hyodyllinen ja tarpeellinen tyoelaman ja
tulevaisuuden kannalta. Pidin haastavimpana vuosikellon koostamista. Paadyin
taulukkoratkaisuun, jotta yrityksen on helpompi muokata sita tarvittaessa toimintaympariston

muutosten mukaan.

Liitteessa 1 on esitettyna anonyymisti Yrityksen X markkinointisuunnitelma. Liitteessa 2 on
tyoelamaedustajan antama palaute opinnaytetyostani ja markkinointisuunnitelman

tekoprosessista.
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5 Yhteenveto

Digimarkkinointi on avannut ovet valtavaan potentiaalin yrityksen verkostoitumiselle,
nakymiselle ja kasvulle. Tata potentiaalia on opittava kayttamaan kustannustehokkaasti,
kohdistetusti ja innovatiivisesti. Olemalla erilainen, erottuva ja valittava palveluntarjoaja

yritys voi hyodyntaa somea todella tehokkaasti asiantuntijana.

Neutraali kertova puhetapa on nykyajan trendi. Hyvalta some-kampanjalta odotetaan pirteaa
ja huoliteltua ulkoasua, sisallollisesti uutta ja kiinnostavaa asiantuntijatietoa seka
houkuttelevaa kytkentaa asiakkaan rajapinnassa tapahtuvalle toiminnalle. Asiakkaalle on

tuotettava jokaisessa kohtaamisessa hyvia kokemuksia ja onnistumisen elamyksia.

Hyodynsin markkinointisuunitelmassa 7-kohtaista listaa tarkeimmista huomioitavista asioista.
Pyrin konkreettiseen suunnitelmaan, tarkeimpien tapahtumien ja kohderyhmien nostamiseen,
vuosikellon laadintaan, kohderyhmalahtoiseen median valintaan, vastuuhenkiloiden ja
deadlinen nimeamiseen, seurantatoimenpiteiden suunnitteluun ja markkinointisuunnitelman

lapikayntiin markkinointivastaavan kanssa. (Clogga 2019.)

Opinnaytetyon luotettavuuteen vaikuttaa oma tyopanos, haastateltavien tilanne,
haastatteluiden onnistuminen, tiedonkeruuprosessi, lahteiden tyostamistaidot,
menetelmavalintojen osuvuus ja saatu ohjaus tyoprosessin aikana. Lisaksi luotettavuuteen
vaikuttaa ajankohta tyota tehdessa, koska koronapandemia vaikuttaa vaistamatta kaikkeen

lilketoimintaan ja elamaan.

Opinnaytetyossa on toimittu alan eettisten toimintaperiaatteiden mukaisesti. Eettisesti
ajateltuna noudatetaan tyoelamaedustajan toivetta anonyymina pysymisesta ja noudatetaan
hyvaa tutkimuksen tekemistapaa kaikin puolin. Eettista kestavyytta pyritaan vaalimaan
neutraaleilla sanavalinnoilla, tehokkailla tyoskentelytavoilla, vahaisilla matkakuluilla
etatyoskentelyn muodossa seka digitaalisella julkaisutavalla. Aiheen kannalta eettiset
kysymykset voivat liittya henkilostoon liittyviin asioihin, asiakkaiden tietojen luovuttamiseen,

GDPR-asetuksen noudattamiseen.

Jatkotutkimukselle on tarvetta esimerkiksi markkinointisuunnitelman kayttoonoton
helppoudesta, sovellettavuudesta kaytantoon ja kehittamisideoista tuleviin kausiin. Taman
opinnaytetyon tulokset ovat sovellettavissa muihin saman tyyppisiin B2B-yrityksiin Suomessa.
Teoriaosuutta voi hyodyntaa eraanlaisena tiivistyksena nykyaikaisen yrityksen
markkinointiviestinnasta. Tyontekija A:n (2020b) mukaan puolet kun ehtii tehda
markkinointisuunnitelmasta niin hyva. Siina mielessa opinnaytetyosta voi saada ideoita ja

paljon konkreettisia, ajantasaisia strategioita markkinoinnin kehittamiseen.
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1 Liiketoiminnan kuvaus

Yritys X on Suomessa toimiva pk-yritys. Yritys toimii B2B-markkinoilla. Yritys tuottaa
palveluita markkinoinnin, myynnin, asiakaskontaktoinnin ja asiakaspalvelun ammattilaisena.

Yritys palvelee erityisesti valmistavan teollisuuden ja palvelusektorin asiakkaita.

Yrityksen hierarkkinen rakenne sisaltaa toimitusjohtajan, johtoryhman, palvelupaallikot ja
tiimit tiiminvetajineen. Lisaksi on laskutus, kirjanpito ja palkanmaksu. Henkilostosta 85% on
tyontekijoita ja 15% alihankkijoita. Pieni osa tyontekijoista on vuokratyovoimaa. (Tyontekija
B 2020.)

Yrityksen missio on auttaa asiakasyritystaan menestymaan.

Yrityksen visio viittaa onnistumisen mahdollistamiseen ja tasapuolisuuteen.

Yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ovat palveluhenkisyytta korostavia. (Toimitusjohtaja
2020.)

1.1 SWOT-analyysi

Yrityksen SWOT-analyysi pohjautuu haastatteluihin (Toimitusjohtaja 2020; Tyontekija A
2020b). Vahvuudet nostetaan ehdottomasti kilpailueduksi vahvistamalla niita entisestaan.
Heikkouksia pyritaan vahentamaan markkinointisuunnitelman keinoin. Mahdollisuuksia
analysoidaan ja pohditaan keinoja niiden mukaan ottamiselle toimenpiteisiin. Uhkakuvien
vaikutusta ja riskia pyritaan pienentamaan yritysta ja brandia vahvistavalla

markkinointiviestinnalla.

Yrityksen vahvuus muodostuu omasta osaamisesta ja palvelun laadusta ja sisallosta. Omaa
osaamista voidaan hyodyntaa tehokkaasti markkinoinnissa. Mahdollisuutena nahdaan
kehittymispotentiaali ja jatkuva oppiminen asiakasprojekteista. Kehitysta voivat hidastaa
vaarat henkilovalinnat ja lainsaadannolliset muutokset, jotka voivat rajoittaa liiketoimintaa.
(Toimitusjohtaja 2020.) Taulukko: Yritys X:n SWOT-analyysi:

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat
Oma osaaminen Vaarat Kehittymispotentiaali | Teknologian
Palvelut henkilovalinnat kehittyessa vauhdilla

Asiakasprojekteista niin vaarat

oppiminen teknologiset valinnat

Normien ja
lainsaadannon

muutokset
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1.2 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat ylatasolla saada yritys nayttamaan kokoaan
suuremmalta ja lisata yrityksen tunnettuutta. Alatasolla tavoitteet ja valitut toimenpiteet
tahtaavat uusasiakashankintaan, asiakastyytyvaisyyden lisaamiseen ja asiakkaiden
sitouttamiseen. Erityisesti uusasiakashankinnan tavoitteista nousee suurempien,
pitkakestoisten projektien tavoitteleminen. Asiakastyytyvaisyyden tavoitteet auttavat
yrityksen tunnettuuden kasvua. Asiakkaiden sitouttaminen viittaa seka ulkoisiin asiakkaisiin

etta sisaisiin asiakkaisiin eli henkilostoon. (Tyontekija A 2020a.)

2  Toimiala-analyysi

2.1 Toimialat

Yrityksella on markkinoinnin ja asiakaspalvelun toimialat. Yritys tavoittelee ensisijaisesti
asiakkaita, jotka tarvitsevat molempien kategorioiden palveluita pitkajanteisesti. Yritys on
erikoistunut tuottamaan naita palveluita valmistavan teollisuuden aloille. (Tyontekija A
2020a.) Kohdemarkkinoihin voi kuulua periaatteessa kaikki yritykset, jotka tarvitsevat
ulkoistetusti apua markkinoinnissa, myynnissa tai asiakaspalvelussa. Erikoistumalla tiettyihin
sektoreihin on helpompi luoda asiantuntijamielikuvaa yrityksesta tiettyjen osa-alueiden

eksperttina.

2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijat ovat enimmakseen joko markkinoinnista tai asiakaspalvelusta. Suomessa on vahan
kilpailua kokonaisvaltiasesti toimivien markkinoinnin ja asiakaspalvelun yritysten kesken.
Taysin samalla konseptilla kilpailevia yrityksia on siis vahan. Kilpailijat kayttavat
monipuolisesti digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa. Eniten menestyneiden
kilpailijoiden kaytossa olevien medioiden seuraaminen johtaa juuri niiden medioiden aarelle,

jossa potentiaaliset asiakkaat ja tyontekijat ovat.

Yrityksen tulee kayttaa aktiivisesti verkkosivuja, chat-asiakaspalvelua, blogia, referensseja,
palkitsemistietoja ja sertifikaatteja, julkisia verkkolaskutustietoja ja vastuullisuusraportteja,
Google-kampanjointia, webinaareja tallentein, Youtubea, podcasteja, Twitteria, LinkedInia,
Facebookia, Instagramia, intraa, extranettia, suosittelujarjestelmaa, uutiskirjetta tilattuna jo
verkkosivuilta seka sisallon tuotantoon keskittyvia oppaita ja kattavia yritystietoja arvoineen,
missioineen ja strategioineen. Lisaksi yrityksen on annettava kattavia palvelutietoja
asiakkaille tarjottavista palveluista verkkosivuilla, esitteissa ja muissa

markkinointimateriaaleissa.
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2.3 Asiakasprofiili

Asiakasprofiilin maarittelyyn ovat vaikuttaneet yrityksen missio, toimintatavat ja visio.
Asiakasprofiilia maarittaa yrityksen keskittyminen B2B-markkinoille. Yrityksen kokoluokka on
merkittava tekija, koska suuryrityksilla on usein oma markkinointiosasto, jolloin ulkopuolisten
palveluiden tarve on pienempi (Tyontekija A 2020a). On huomioitava, etta suuryritykset
ulkoistavat paljon asiakaskontaktointia ja asiakaspalvelua. On kuitenkin ollut strateginen

valinta keskittya asiakkaisiin, jotka tarvitsevat kokonaisvaltaista palvelua.

Ostajayritys voi olla suomalainen pk-yritys. Yritys tyollistaa enemman kuin yhden hengen.
Yrityksen litkevaihto on vuodessa 300 000 - 10 000 000 euroa ja liiketoiminta on voitollista.
Yrityksen toimiala on valmistavan teollisuuden piirissa tai palvelusektorilla. Yrityksella ei ole
omaa markkinointiosastoa, mutta yrityksella on tarve ulkoistaa asiakaskontaktointia tai

asiakaspalvelua. (Toimitusjohtaja 2020; Tyontekija A 2020a.)

Paastakseen mukaan pitkakestoisiin yhteistyosopimuksiin kertaluontoisten tilausten sijaan,
toinen asiakasprofiili voi olla yritys, jolla on markkinointi- ja asiakaspalvelua tarvitseva
asiakaskunta. Talloin alihankintana tehtavat palvelut ovat edelleen projekteja, mutta
kattosopimus tuottaa uusia projekteja kustannustehokkaasti. Tallaisia asiakkuuksia voivat olla
konsultointitoimistot ja kapea-alaiset it-alan yritykset, jotka ovat paaliiketoiminnassaan
keskittyneet esimerkiksi ohjelmistojen kehittamiseen ja yllapitamiseen mutta joiden
asiakkailla on kokonaisvaltaisempi palvelutarve. Ennen uuden asiakasprofiilin kayttoonottoa,

on tehtava markkinaselvitysta ja kartoitusta, mika on asiakkaiden tarve.

2.4  Kilpailuetu

Yrityksen X kilpailuetuja ovat monipuolisuus, kokonaisvaltaisuus ja kehittymishalu.
Asiakaslahtoisesti muotoillut arvot, missio ja visio voivat myos toimia kilpailuetuna, mikali

asiakaslupaukset pystytaan lunastamaan teoissa ja asiakaskokemuksen perusteella.

Niin ikaan kilpailuetuna pitaa korostaa vastuullisuutta, ekologisuutta ja etatyon tukemista.
Otetaan somesuunnitelmassa huomioon enemman, jotta nama tulevat asiakkaiden
tietoisuuteen. Ekologisuudesta tulee puhua realistisesti ja oikeasti toteutuneen toiminnan

mukaisesti (Toimitusjohtaja 2020).

Kilpailuetua voi ajatella sen mukaan, miten Yritys X rakentaa kilpailuetua alykkailla
ratkaisuilla ja kokonaisvaltaisella palvelulla. Tekoalyn hyodyntaminen, ohjelmistorobotiikka
ja rajapintaratkaisut ovat yrityksen ydinkilpailuetua. On selkeasti kilpailuetu, etta
hyodynnetaan kasvavasti nykyaikaista ja tulevaisuuden teknologiaa. (Haastattelu

Toimitusjohtaja 2020.) Tehostetaan taman nakyvyytta somessa, blogeissa ja podcasteissa.
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3 Sisainen markkinointiviestinta

3.1 Rekrytointi

Yritys X rekrytoi henkilostoa tyontekijoiksi ja alihankkijoiksi. Jokainen rekrytointikampanja on
suunniteltava yrityksen strategian ja markkinointisuunnitelman mukaisesti. Rekrytoinnissa
hyodynnetaan tehokkaasti ja rutiininomaisesti jokaisen tyopaikkailmoituksen osalta Tyo- ja
elinkeinoministerion hakupalvelua (MOL 2020) ja somea LinkedInin, Twitterin ja Facebookin
osalta tunnettuuden lisaamiseksi. Osaan asiantuntijatehtavista harkitaan mol.fi-ilmoituksen
laatimista suuren eparelevantin hakijajoukon takia (Tyontekija B 2020), mutta voidaan
kokeilla tata edullisena markkinointikanavana houkutellen tyonhakija some-polkua pitkin

verkoston jaseneksi hakuprosessin seuraavassa vaiheessa karsien samalla tyonhakijoita.

Tehostetaan rekrytointia yliopisto- ja ammattikorkeakouluopiskelijoiden osalta, jotta saadaan
enemman osa-aikatyontekijoita jo opiskelijoista, tyoharjoittelijoita ja opinnayteprojekteja.

Tama lisaa verkostoitumista ja tunnettuutta.

Rekrytointia voi tehostaa myos videomateriaalin ja podcastien avulla. Suunnitellaan,
toteutetaan ja jaetaan eri tyotehtavien mukaisista rekrytoinneista esittelyvideo. Aaniraidasta
koostetaan samalla myos podcast. Tuetaan videoista tehtavia paivityksia sosiaalisessa
mediassa blogiteksteilla, houkuttelevilla kuvilla ja onnistuneen tyouran kuvailuilla.
Suunnitellaan ja lanseerataan Onnistu urallasi -ajattelumallin mukainen koulutuspolku
tyontekijoille. Tiedotetaan hakuvaiheessa rekrytointi-ilmoituksissa ja rekrytointimateriaalissa

annettava jatkokoulutus tyon ohessa.

Jarjestetaan webinaareja yhteistyossa korkeakoulujen kanssa. Rakennetaan webinaari
markkinoinnin, myynnin tai asiakaskontaktoinnin ymparille. Kohdistetaan webinaari
kauppatieteiden, viestinnan, myynnin, markkinoinnin ja liiketalouden opiskelijoille. Tarjotaan
samalla tehokkaasti asiantuntijapuheenvuoroja oppilaitoksiin esimerkiksi avointen ovien,

vierailijaluentojen tai tyoelamapaivien yhteyteen.

Tuotetaan blogiteksteja saannollisesti tyonhausta, rekrytoinnista, tyontekijan odotuksista
yritysta kohtaan ja uramahdollisuuksista. Kerrotaan uratarinoita ja houkutellaan entista

korkeatasoisempia tyonhakijoita.

Sisallytetaan kerran kuukaudessa henkilostotiedotteeseen muistutus rekrytoinnin
suosittelusta. Rakennetaan bonuspalkkiollinen arvonta tyontekijoiden kesken, jotka vuoden

aikana ovat suositelleet tyopaikkaa onnistuneesti ja ovat edelleen tyontekijoina vuoden
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lopussa. Tiedotetaan rekrytoinnin suosittelupalkkiosta jo rekrytointivaiheessa ajatuksella,
etta kaverin kanssa toihin. Samalla luodaan vahvempia verkostoja, houkutellaan tyonhakijoita

suosittelemaan tyopaikkaa ja saadaan entista kovatasoisempia hakijoita.

Panostetaan tyohyvinvointiin, tyoviihtyvyyteen, fiilismittauksiin ja palautekyselyihin, jotta
tyontekijoiden vaihtuvuus on mahdollisimman vahaista. Rekrytointikustannukset laskevat ja
niista saastetty panos voidaan kayttaa esimerkiksi olemassa olevan henkiloston

jatkokouluttamiseen tai sisaltomarkkinointiin uusille asiakkaille.

Yhdistetaan rekrytointiprosessiin yrityksen kokonaisvaltainen esittely, brandin tunnettuuden
lisaaminen ja palveluista tiedottaminen. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi siten, etta
pidetaan rekrytointihaastattelussa virallinen yritysesittely ja palveluesittely esimerkiksi
Power Point -presentaation tai videomateriaalin tukemana. Luodaan arvokasta, asiantuntevaa
ja harkitsevan ammattilaisen vuorovaikutuskulttuuria jo rekrytointiprosessin jokaisesta
vaiheesta lahtien sanavalintojen, yhteydenottotapojen, rekrytointimateriaalivalintojen ja

toimintatapojen avulla.

3.2 Henkilostohallinta ja esimiestyo

Suurin osa sisaisesta viestinnasta kohdistuu esimiestyohon tai henkilostohallintaan.
Esimiestyohon kuuluva viestinta voi keskittya tyotehtaviin, tyohon ohjaukseen, tavoitteiden
seurantaan ja palavereiden pitamiseen. Kun esimies suunnittelee toimintaansa ja
viestintakayttaytymistaan, kiinnitetaan huomiota vastavuoroisuuteen, ihmislahtoisyyteen ja
menestyksen mahdollistamiseen. Nain syntyy luottamuksen ilmapiiri, yrityksen arvot
toteutuvat kaytannossa ja onnistumiset ovat mahdollisia niin yksilotasolla kuin yritystasolla.
viestintakayttaytymistaan ja toimintaansa. Tassa prosessissa asiakas on siis sisainen asiakas eli
yrityksen tyontekija. Tama lisaa yrityksen arvoa tyonantajana, profiloi yrityskulttuuria suuren
yrityksen viestintakulttuuriksi ja hyodyntaa nykyaikaisia ajattelumalleja laadukkaasta

palvelusta. Esimies siten palvelee seka yritysta etta alaisiaan.

Henkilostohallintaan keskittyvassa vuorovaikutuksessa suositaan muodollista
toimintakulttuuria, tarkkoja ohjeistuksia, virallisesti laadittuja tiedotteita ja muutoinkin
ennakoitua ja suunnitelmallista viestintakayttaytymista. Muutoksista tiedottamista
suunnitellaan asiakkaan nakokulmasta ja yrityksen brandiarvon nostaminen mielessa. Asiakas

on siis tassakin tapauksessa sisdainen asiakas eli tyontekija.

Toteutetaan tyohyvinvointikyselyita ja reagoidaan niissa nouseviin asioihin. Huolehditaan

tyoskennella, oppia ja toteuttaa itseaan ammattilaisina.
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3.3  Koulutus

Yritys X kouluttaa tyontekijoita tyon ohessa projektien vaatimalla tasolla. Ensimmainen
koulutus on perehdytys. Suunnitellaan perehdyttaminen asiakkaan eli sisaisen asiakkaan eli
tyontekijan nakokulmasta. Hyodynnetaan tassa prosessissa asiakaspolun 5A:n mallin vaiheita
soveltaen. Tehdaan siten koulutuksesta mahdollisimman osallistava, vuorovaikutteinen ja
kiinnostava erilaisin tyoskentelytavoin, menetelmin ja nakokulmin. Suunnitellaan
palautteenkeraamismalli perehdytyksesta ja lanseerataan se kayttoon. Seurataan siita saatuja

tuloksia ja reagoidaan niihin tarpeen mukaan kehittaen edelleen seuraavia perehdytyksia.

Huolehditaan perehdytysvaiheessa tyontekijoiden sitoutumisesta yritykseen, yrityksen
strategiaan ja toimintaperiaatteisiin. Suositellaan sosiaalisen median kayttamista, profiilien
seuraamista ja aktiivista julkaisuiden seuraamista. Esitellaan yrityksen markkinointiviestinnan
keskeisimmat sisallot, jotta tyontekijat tuntevat yrityksen antamat mahdollisuudet
tyontekijalle, uralle ja taman potentiaalisille tyontekijaprospekteille. Tata voidaan tukea

esimerkiksi videomateriaalin, podcastien ja nykyisten tyontekijoiden esittaytymisen avulla.

Koulutukset voivat olla tyotehtaviin liittyvia, uuteen asiakasprojektiin liittyvia tai
tyoskentelytapoihin liittyvia. Suunnitellaan kaikki koulutukset tyontekijan nakokulmasta niin,
etta tiedon omaksuminen on mahdollisimman helppoa ja tyoskentelymenetelmat ovat
riittavan monipuoliset ja inspiroivat. Yhdistetaan koulutuksiin webinaareja, podcasteja,
videoita,blogeja, sosiaalisen median paivityksia ja muita havainnollistavia materiaaleja.
Samalla sitoutetaan tyontekijoita ja houkutellaan heita yrityksen markkinointikanaviin
lisaamaan yrityksen tunnettuutta. Kehitetaan koulutuksista kerattavan palautteen
toimintamalli, lanseerataan se kayttoon ja edelleen kehitetaan koulutuksia palautteen

perusteella.

Suunnitellaan, toteutetaan ja lanseerataan kayttoon Onnistu urallasi -tyyppinen koulutuspolku
tyontekijaille. Sen avulla yrityksen sanoma menestymisesta ja onnistumisesta valittyy
tyontekijoille. Yhdistetaan koulutuskokonaisuuteen ajallinen ulottuvuus ja palkitaan
pitkakestoisesta yhteistyosta. Tama myos sitouttaa henkilokuntaa, houkuttelee heita
suosittelemaan yritysta tyonantajana myos lahipiirilleen ja saa yrityksen nayttamaan

henkilostostaan valittavalta suuryritykselta.

4  Ulkoinen markkinointiviestinta

Yritys X:lla on kaytossaan verkkosivut, sosiaalisen median profiileista LinkedIn, Twitter,
Facebook ja Instagram seka YouTube-kanava. Kehitetaan ja tehostetaan naiden kayttoa.

Lisaksi kaytetaan aktiivista tapahtumamarkkinointia.
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Suunnitellaan, kartoitetaan vaihtoehtoja ja toteutetaan yrityslahjojen tilaus yrityksen brandin
vahvistamiseksi. Laaditaan suunnitelma niiden jakamiselle eri asiakasprofiilien mukaisesti.
Tilataan yrityksen brandia vahvistavia tuotteita myos sisaisille asiakkaille eli tyontekijoille ja
laaditaan suunnitelma niiden jakamiseksi. Eri tasoisia tuotteita voidaan jakaa esimerkiksi
riippuen tyosuhteen, asiakassuhteen tai muun yhteistyon kestosta. Nain yrityksen tunnettuus
kasvaa ja yritys nakyy katukuvassa. Samalla esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tehtavat
paivitykset voivat sisaltaa piilomainontana yrityksen logon, kun asiakkailla ja tyontekijoilla on

yrityksen tuotteita arkikaytossaan.

Luokitellaan asiakkaat asiakasprofiilin perusteella eri kategorioihin tietyin kriteerein. Nain
markkinoijan on helpompi suunnitella kampanjoita ja markkinaviestinnan ratkaisuja eri
vaiheissa seka myyjien on helpompi saattaa ostoprosessi paatokseen ja onnistua tekemaan
yritykselle menestystarinaa. Ostomaara, ostoaktiivisuus, maantieteellinen sijainti,
asiakassuhteen kesto, ostotapahtuman ajankohta tai yrityksen kasvupotentiaali voivat olla

kriteereita luokitella asiakkaita.

Asiakkaat voi luokitella asiakastyypin mukaan sen perusteella, miten paljon asiakas on
kayttanyt palveluita ja mika potentiaali asiakkaalla on tarvita niita jatkossa. Koettu
luottamus ja asiakassuhteen kesto vaikuttavat siihen, miten potentiaalinen asiakas on
tulevaisuudessa. Kuuma asiakastyyppi on pitkaaikainen ja korkeaa luottamusta kokeva ja
hanelle yrityksella on eniten tarjottavaa palveluvalikoimastaan. Mikali asiakassuhde on vasta
lyhyt mutta luottamus silti korkea, lampeneva asiakastyyppi hyotyy yrityksen
palveluvalikoimasta yhta paljon kuin kuuma. Mita alhaisempi luottamus ja lyhytkestoisempi
asiakassuhde on, sen vahemman yrityksella on tarjottavaa palveluvalikoimastaan. (Tyontekija
A 2020a.) Viimeksi mainittujen asiakkaiden kontaktointiin ja markkinointitoimenpiteisiin ei

kannata panostaa.

Myos liidien luokittelua tulee tehostaa. Inbound-koneistoa tehostamalla hankitaan enemman
liildeja. Jotta saataisiin enemman sahkopostiosoitteita prospekteilta, tuotetaan enemman
sisaltoa, oppaita ja muuta vastaavaa markkinointimateriaalia. (Tyontekija C 2020.)
Yllapidetaan prospektien ja asiakkaiden videoneuvottelukulttuuria ja Teamsin kayttoa hyvaksi

havaittuna viestintakanavana (Tyontekija D 2020).

4.1 Digitaalinen markkinointi

Kaytetaan sosiaalisessa mediassa LinkedInia, Twitteria, Facebookia ja Instagramia
verkostoitumiseen, seuraajien saamiseen ja prospektien tavoittamiseen (nelja kanavaa

jaljempana). Hyodynnetaan YouTubea videoiden ja podcastien julkaisemiseen.
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Sosiaalisen median profiilit tarvitsevat enemman kontakteja, seuraajia ja seurattavia.
Verkostoja laajennetaan liittymalla ryhmiin ja julkaisemalla viikossa 1-5 paivitysta jokaisen
sosiaalisen median neljassa kanavassa aktiivisesti. Seurataan vahintaan kerran viikossa muiden
kayttajien paivityksia. Tykataan paivityksista, kommentoidaan niita, jaetaan niita tarvittaessa

ja laajennetaan edelleen verkostoa.

Huomioidaan kalenterillisesti aktiivisen myynnin ajanjaksot tammikuun lopusta toukokuun
loppuun ja syyskuun puolivalista itsenaisyyspaivaan (Toimitusjohtaja 2020). Kohdistetaan
sosiaalisen median maksulliset markkinointikampanjat asiakasprofiilin mukaisesti ns. hiljaisille
jaksoille, kun ei ole tapahtumamarkkinointia samanaikaisesti. Laaditaan tavoitteet mainoksen
osalta ja sen perusteella budjetti. Suunnitellaan, kartoitetaan, testataan ja toteutetaan
tietyn kestoinen mainoskampanja. Tehostetaan sita lisaamalla interaktiivisuutta. Tahan
voidaan kayttaa esimerkiksi kyselyita, arvontoja tai tapahtumakutsuja. Valitaan LinkedIn ja
Facebook tyontekijoiden tavoittamiseen. Valitaan LinkedIn ja Twitter yritysasiakkaiden
tavoittamiseen. Voidaan myos toteuttaa 1-2 Instagram- ja YouTube-mainoskampanjaa, mutta

oletusarvollisesti B2B-asiakkuudet loytyvat kustannustehokkaammin muilta foorumeilta.

Verkkosivujen osalta tehdaan paivityksia, taydennyksia ja kehitystoimenpiteita. Tehdaan
markkinaselvitys ensisijaisella asiakasprofiililla valmistavan teollisuuden yrittajista, ovatko
sivut asiakaslahtoiset heidan mielestaan. Samalla kerataan naista asiakkaista liideja, joille
kohdistetaan markkinointitoimenpiteita. Lisaksi verkkosivuista tarkistetaan oikolukien
kirjoitusvirheita ja kielioppivirheita. Muutetaan rekrytoinnin sivut aukeamaan erillisella
valilehdella oletusarvollisesti ja lisataan rekrytoinnin sivuille helppo linkki paasta takaisin
paasivulle ja yhteystietosivulle. Lisataan tiimien tiedot verkkosivuille, kuten esimiesten kuvat

yhteystiedoin ja tiimin jasenten kuvat nimen ja sahkopostiosoitteen kanssa. Nain

Tuotetaan verkkosivujen blogiin 1-4 kertaa kuukaudessa blogiteksteja. Aiheet ovat yrityksen
lilketoimintaa ja palvelumallia tukevia. Kirjoitetaan kiinnostavasti, kaytetaan
blogikirjoituksen rakennetta ja houkuttelevia kuvia. Jaetaan nama blogitekstit jokaisessa
neljassa sosiaalisen median kanavassa houkutellen lukijoita tulemaan yrityksen verkkosivuille
ja tilaamaan. Blogissa voidaan kayttaa omia kirjoittajia, vierailevia asiantuntijakirjoittajia tai
esimerkiksi opiskeluprojektien kautta tulevia kirjoittajia. Aiemmin haasteena on ollut saada

teksteja, joten hyodynnetaan tassa verkostoja (Tyontekija B 2020).

Sahkopostimarkkinoinnissa kiinnitetaan huomiota asiakaslahtoisyyteen. Kaytetaan
blogirakennetta hyodyksi, tarjotaan ongelmiin ratkaisuja ja ollaan asiakkaan saavutettavissa.
Kohdistetaan tarkasti rajatulle asiakasprofiilille kampanjoita ja tuodaan hinnoittelut
esimerkkipakettien avulla konkreettisesti mutta joustavasti asiakkaalle. Hyodynnetaan
sosiaalisen median profiileita ja interaktiivista materiaalia houkutellen sahkopostin saavaa
sosiaaliseen mediaan seuraajaksi. Yhdistetaan sahkopostimarkkinointiin interaktiivisuutta eri

vaihtoehdoilla, kuten arvonnoilla, mielipidekyselyilla ja suositusten antamisella.
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Suunnitellaan kustannustehokkaasti valmisformaatit eri asiakasprofiileille eri palveluihin

kohdistuville mainoskirjeille, joita on nopea paivittaa kampanjan tai teeman mukaisesti.

Suunnitellaan ja tuotetaan lisaa ladattavia oppaita verkkosivuille. Luodaan niille
palvelukategorioiden mukaisesti sisallot tukemaan myytavia palveluita. Samalla oppaiden
sisallosta voidaan koostaa blogiteksteja ja podcasteja, joita voi jakaa sosiaalisessa mediassa.
Nain ne toimivat houkuttimina asiakkaalle, joka tulee yrityksen liidiksi ladatessaan

verkkosivulta oppaan ja jattaessaan yhteystiedot.

Suunnitellaan, luodaan ja toteutetaan kustannustehokas toimintamalli verkkomainonnan
kautta tulleille liideille. Tunnistetaan eri asiakasprofiileja liideista ja kohdistetaan
asiakasprofiilin mukaiset markkinointitoimenpiteet puhelimitse, sahkopostitse ja sosiaalisen

median kanavissa.

Kehitetaan chat-asiakaspalvelua. Chat-bottia tulee kehittaa siten, etta se osaa kohdistaa
kysymykset paremmin riippuen milla alavalilehdella asiakas on kaymassa. Arvoa luovaa
aloitusta on hiottava, jotta asiakas jaa ensimmaisten lauseiden jalkeen keskustelemaan ja
antaa yhteystietonsa liidien keraamiseksi. CRM:n kehittamista tehostetaan ja integroidaan
sithen markkinointiautomaatiota. Google-mainonnan konvertiotason ja hyodyn nostamiseksi

laitetaan ensin sisaltoja ja laatupisteita kuntoon. (Tyontekija C 2020.)

4.2  Tapahtumamarkkinointi

Osallistutaan tapahtumiin livena ja verkkototeutuksella. Tapahtumat ovat messuja,
kongresseja, yritysiltoja ja webinaareja, joissa voi kasvattaa verkostoa,
asiantuntijamielikuvaa ja yrityksen arvostusta. Suunnitellaan prospektien kontaktointiin ja
liildien keraamiseen kustannustehokas toimintamalli, jotta mahdollisimman moni niista etenee
asiakkaaksi asti. Keskitytaan niihin tapahtumiin, joista saadaan asiakkaita seka

naytteilleasettajista etta tapahtumiin osallistujista (Toimitusjohtaja 2020).

Suunnitellaan ja jarjestetaan tapahtumia prospekteille, nykyisille asiakkaille ja vanhoille
asiakkaille. Tapahtumat voivat olla verkossa toteutettavia webinaareja ja kahvitilaisuuksia tai
pyritaan etsimaan ratkaisuja ja tarjoamaan vaihtoehtoja. Talloin kerrotaan

asiantuntijanakokulmasta yrityksen palveluista.

Kartoitetaan nykyisten asiakkaiden mielenkiinnon kohteita ja jarjestetaan vapaa-ajan
ohjelmaan yhdistetty tapahtuma. Luodaan nain asiakassuhdetta syventava toimintatapa, jossa

lilkekumppanuuden ohella nautitaan arjesta aidosti. Samalla yritys viestii kokoluokkaansa ja
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kasvaa tunnettuutta. Yhdistetaan tahan sosiaalisessa mediassa jaettava blogikirjoitus tai

podcast teemasta yhdistaa tyo ja vapaa-aika.

Suunnitellaan tapahtumamarkkinoinnissa kaytettavat, yrityksen brandia vahvistavat
markkinointituotteet. Hyodynnetaan tassa valinnassa yrityksen strategisia valintoja korostaa
onnistumista, menestysta ja yhteistyota. Samalla voidaan suunnitella arvontojen palkintoja,

jos niista osa on immateriaalisia palveluita ja osa konkreettisia yritystuotteita.

4.3  Vuosikello

Vuosikello on kalenterivuodelle laadittu toimenpidelista markkinoinnista. Aloitusajankohta
tarkoittaa toimenpiteen aloittamiskuukautta. Deadline tarkoittaa kuukautta, jolloin
toimenpiteen pitaisi olla valmis. Toimenpiteen kohdassa on tarkenne, mita ja missa kanavassa
on tarkoitus tehda. Vastuuhenkilon nimeaminen on tarkeaa isossa organisaatiossa, kun
markkinointia hoitaa enemman kuin yksi henkilo. Nain myos kollegiaalinen yhteistyo helpottuu
ja limittyvien markkinointiprojektien vastuuhenkilot on helppo loytaa. Seurannan suunnittelu
on olennaista, jotta toimenpiteen tehoa, vaikutusta ja onnistumista voi arvioida. Osaan
toimenpiteista seurantaa ei ole jarkevaa tehda. Status-kohta on vuosikellossa helpottamaan
projektinhallintaa ja kontrolloimaan suunnitelman toteutumista. Siihen voi paivittaa
markkinointitoimenpiteen tilan esimerkiksi valmis tai siirretty. Katergoria-sarake on tehty
helpottamaan yleiskuvan saamista markkinointisuunnitelmasta seka helpottamaan sen

hahmottamista, miten eri osa-alueet painottuvat markkinointisuunnitelmassa.

Koska toimenpidelista on niin pitka ja monikohtainen, paadyin valitsemaan toimivimmaksi
ratkaisuksi Excel-taulukon. Samalla tyokalu on helposti muokattavissa Yritys X:n tarpeisiin

yrityskentan muuttuvissa olosuhteissa seka jaettavissa helposti koko tiimille.



Aloitus

Deadline

Toimenpide

Kategoria

Vastuu
henkilo

Seuranta

Status

Tammikuu

Tammikuu

Markkinointisuunnitelman
tarkistaminen ja vastuuhenkilot

Suunnittelu

Tammikuu

Tammikuu

Myynti- ja markkinointitiimin palaveri
2-4 kertaa kuukaudessa

Suunnittelu

Tammikuu

Helmikuu

Twitterin seurattavien lisiaminen
paivittain: henkilot, yritykset,
toimijat

Some

Tammikuu

Helmikuu

LinkedInin seurattavien lisadminen
paivittdin: henkildt, yritykset, ryhmat

Some

Tammikuu

Helmikuu

YouTuben seurattavien kanavien
tilaaminen paivittain: henkilot,
yritykset, toimijat

Some

Tammikuu

Helmikuu

Instagramin seurattavien lisaaminen
paivittdin: henkilot, yritykset,
toimijat

Some

Tammikuu

Tammikuu

Alihankinta 2020 -messujen
prospektien kontaktointi ja myynti

Asiakashankinta

Tammikuu

Joulukuu

Twitterin, LinkedInin, Facebookin ja
Instagramin seurattavien
julkaisutykkaykset ja kommentointi
kerran viikossa

Some

Tammikuu

Tammikuu

Ideariihi: Asiakassuhteen vaaliminen

Suunnittelu

Tammikuu

Tammikuu

Asiakkaiden differointi asiakasprofiilin
perusteella

Asiakasprofiili

Tammikuu

Helmikuu

Markkinaselvitys: asiakkaiden
palvelutarve valmistava teollisuus -
sektorilla

Selvitys

Tammikuu

Huhtikuu

Verkkosivuille julkaistavien oppaiden
suunnittelu, toteutus ja jakaminen.
Teemat esim. asiakaslupaus,
asiakaslahtoisyys, menestyksen
avaimet.

Opas

Tammikuu

Helmikuu

Asiakaslupauksen muotoilu ja
suunnitelma sen kaytosta
markkinoinnissa

Suunnittelu

Tammikuu

Helmikuu

Bréandituotteiden suunnittelu, tilaus ja
jakaminen asiakkaille, sidosryhmille,
tyontekijoille

Brandi

Tammikuu

Huhtikuu

Webinaarin "Menesty yrittajand"
suunnittelu

Suunnittelu

Tammikuu

Helmikuu

Webinaarin "Pitkan asiakkuuden
salaisuus” suunnittelu, toteutus

Webinaari

Tammikuu

Maaliskuu

Videon teko webinaarista, YouTube,
paivitykset somekanaviin

Video

Tammikuu

Maaliskuu

Podcastin teko webinaarista, some,
YouTube

Podcast

Tammikuu

Tammikuu

Blogiteksti Asiakassuhteen
hoitamisesta

Blogi

Tammikuu

Tammikuu

Podcastin teko blogimateriaalista

Podcast

Tammikuu

Tammikuu

Videon Asiakassuhteen vaaliminen
suunnittelu, toteutus ja julkaisu
YouTubessa, paivitykset somekanaviin

Video

Tammikuu

Tammikuu

Podcastin teko videomateriaalista
Asiakassuhteen vaaliminen

Podcast

Tammikuu

Tammikuu

Henkildstokoulutus: asiakassuhteen
vaaliminen

Koulutus

Tammikuu

Joulukuu

Henkildstotiedotteen laatiminen,
sahkopostitse ja intraan seka liitteeksi
linkit uusiin julkaisuihin viikoittain

Henkildsto

Tammikuu

Helmikuu

Yrityksen arvojen, mission ja vision
kirkastaminen henkilostolle

Henkilosto

Tammikuu

Tammikuu

Rekrytointimateriaalin suunnittelu

Suunnittelu

Tammikuu

Toukokuu

Koulutuspolun Onnistu urallasi
suunnittelu

Suunnittelu

Tammikuu

Joulukuu

Kiinnostavien messujen valinta https:
//messutsuomessa.fi/

Tapahtuma

Tammikuu

Joulukuu

Kiinnostavien webinaarien valinta
verkostoitumiseksi https://www.
uppartners.fi/webinaarit2021

Webinaari

Helmikuu

Helmikuu

|

Myynti- ja markkinointitiimin palaveri
2-4 kertaa kuukaudessa

Suunnittelu
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Helmikuu Helmikuu Ideariihi: asiakaslahtoisyys Suunnittelu

Helmikuu Helmikuu Kuumien asiakkaiden kontaktointi Asiakashankinta

Helmikuu Maaliskuu Henkildstokoulutus: GDPR-koulutus Koulutus
Blogiteksti aiheesta GDPR ja yrityksen

Helmikuu Maaliskuu arki Blogi
Blogiteksti aiheesta

Helmikuu Helmikuu asiakaskontaktoinnin haasteet Blogi
Ystavanpdivakampanja somessa,

Helmikuu Helmikuu arvonta Some
Suurasiakkaiden kontaktointi- ja
markkinointitoimenpiteiden

Helmikuu Maaliskuu suunnittelu ja kayttoonotto Suunnittelu
Hakukonenakyvyyden tarkistaminen ja

Helmikuu Huhtikuu verkkosivujen optimoiminen Verkkomainonta
Inbound-koneiston tehostaminen,
liidien hankinnan tehostaminen ja
liidien pisteytysjarjestelman

Helmikuu Maaliskuu kehittaminen Suunnittelu
Vuosijulkaisun suunnittelu ja

Helmikuu Joulukuu tiedonkeruu vuoden varrelta Suunnittelu
Lehtiartikkeleiden kartoitus ja
suunnittelu aikatauluineen, esim.
opiskelijalehdet, Helsingin Sanomat,

Helmikuu Maaliskuu yrittajalehdet, paikallisuutiset Suunnittelu

Helmikuu Helmikuu Venemessut, Messukeskus Helsinki Tapahtuma
Venemessujen prospektien

Helmikuu Maaliskuu kontaktointi Asiakashankinta
Rekrytointimateriaalin teko, toteutus,
jakaminen: videot, podcastit,

Helmikuu Maaliskuu presentaatiot Rekrytointi
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Maaliskuu Maaliskuu 2-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Maaliskuu Maaliskuu Ideariihi: Menestystekijat tiimissa Suunnittelu

Maaliskuu Maaliskuu Lampimien asiakkaiden kontaktointi ~ |Asiakashankinta
Asiakastapahtuman suunnittelu

Maaliskuu Kesakuu kesédkuulle Suunnittelu

Maaliskuu Maaliskuu Blogiteksti aiheesta Asiakaslahtoisyys |Blogi
Videon suunnittelu, toteutus ja
jakaminen YouTubessa

Maaliskuu Huhtikuu Asiakaslahtoisyydesta Video

Maaliskuu Toukoku Johdon sihteerin rekrytointi Henkilsto

Maaliskuu Huhtikuu Kilpailu somessa keraten liideja Some

Maaliskuu Huhtikuu Chat-asiakaspalvelun kehittaminen Suunnittelu

Maaliskuu Maaliskuu Golf 2021, Messukeskus Helsinki Tapahtuma

Maaliskuu Huhtikuu Messujen prospektien kontaktointi Asiakashankinta
Uusi Teollisuus 2021, Tampereen

Maaliskuu Maaliskuu Messu- ja Urheilukeskus Tapahtuma
Uusi Teollisuus 2021 prospektien

Maaliskuu Huhtikuu kontaktointi Asiakashankinta

Huhtikuu Huhtikuu Bloiteksti aiheesta Menestyva yrittdja |Blogi

Huhtikuu Huhtikuu Webinaari: Menesty yrittdjana Webinaari
Videon suunnittelu ja teko

Huhtikuu Toukokuu webinaarista, jako somessa Video
Podcastin suunnittelu, teko ja

Huhtikuu Toukokuu jakaminen webinaarista Podast
Google-kampanja: valmistava

Huhtikuu Toukokuu teollisuus Asiakashankinta

Huhtikuu Huhtikuu Henkilostokoulutus: Asiakaslahtdisyys |Koulutus

Huhtikuu Toukokuu Vappukampanja somessa, arvonta Some




Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Toukokuu Toukokuu 3-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu
Ideariihi: Asiakastyytyvaisyyden

Toukokuu Toukokuu kehittaminen Suunnittelu

Toukokuu Toukokuu Asiakastyytyvaisyyskysely Selvitys
Palvelumuotoilua

Toukokuu Kesakuu asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella |Suunnittelu
Blogiteksti aiheesta Aitiyden ja

Toukokuu Toukokuu yrittajyyden yhdistamisen haasteet Blogi

Toukokuu Toukokuu Tekodlyn hyodyntaminen Suunnittelu

Toukokuu Toukokuu -teema somessa Some
Henkildstokoulutus: Tehosta

Toukokuu Toukokuu viestintaasi Koulutus
Asiakastapahtuma (tarvittaessa

Kesakuu Kesakuu ulkoilmatapahtuma autokatsomoin) Tapahtuma

Kesakuu Kesakuu Tiimipalaveri, esimiehia mukana Suunnittelu
Juhannuskampanja somessa: yrittdjan

Kesakuu Kesakuu aika huolehtia hyvinvoinnista Some

Kesédkuu Kesakuu Juhannusarvonta Some

Kesakuu Kesakuu Blogiteksti aiheesta Tekoaly Blogi

Kesakuu Heinakuu Podcast aiheesta Tekoaly Podcast
Pohjoinen teollisuus -messut 2021,

Kesakuu Kesakuu Oulu Tapahtuma
Koulutuspolun Onnistu urallasi
kayttoonotto, testaus, palaute,

Kesakuu Joulukuu jatkokehitys Koulutus
Markkinointisuunnitelman

Heindkuu Elokuu tarkistaminen Suunnittelu
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Heindkuu Heinakuu 1-2 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Heindkuu Heinakuu Ideariihi Suunnittelu
Markkinaselvitys asiakkaiden
palvelutarpeesta, kohderyhma

Heindkuu Elokuu palvelusektori Selvitys

Heinakuu Heinakuu Some-kampanja Some
Blogiteksti aiheesta Automatisoitu

Heinakuu Heinakuu asiakaskontaktointi Blogi
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Elokuu Elokuu 4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Elokuu Elokuu Ideariihi: myynnin tehostaminen Suunnittelu

Elokuu Elokuu Blogiteksti: Nain tehostat myyntia Blogi

Elokuu Lokakuu Google-kampanja: palvelusektori Asiakashankinta
Twitterin seurattavien lisadminen
paivittdin: henkilot, yritykset,

Elokuu Syyskuu toimijat Some
LinkedInin seurattavien liséaminen

Elokuu Syyskuu paivittdin: henkilot, yritykset, ryhméat |Some
YouTuben seurattavien kanavien
tilaaminen paivittdin: henkilot,

Elokuu Syyskuu yritykset, toimijat Some
Instagramin seurattavien lisédminen
paivittdin: henkilot, yritykset,

Elokuu Syyskuu toimijat Some
Opiskelijatapahtuman suunnittelu ja

Elokuu Lokakuu toteutus Webinaari
Videon suunnittelu ja toteutus

Elokuu Lokakuu webinaarista Opiskelijoille Video
Podcastin suunnittelu ja toteutus

Elokuu Lokakuu webinaarista opiskelijoille Podcast
Henkilostokoulutus myynnin

Elokuu Elokuu tehostamisesta Koulutus

Elokuu Elokuu Rekrytoinnin tehostaminen Suunnittelu
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Syyskuu Syyskuu 2-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu
Ideariihi: CRM ja markkinoinnin

Syyskuu Syyskuu tehostaminen Suunnittelu
Markkinaselvitys palvelutarpeesta:

Syyskuu Lokakuu konsultointitoimistot Selvitys
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Syyskuu Syyskuu Blogiteksti Blogi

Syyskuu Lokakuu Podcast blogitekstista Podcast
Alihankintamessut 2021 ja prospektien

Syyskuu Lokakuu kontaktointi Tapahtuma
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Lokakuu Lokakuu 2-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Lokakuu Lokakuu Ideariihi: Vuosi 2022 Suunnittelu
Markkinaselvitys palvelutarpeesta: it-

Lokakuu Marraskuu yritykset Selvitys

Lokakuu Joulukuu Pikkujoulujen suunnittelu Suunnittelu
Blogiteksti aiheesta Tuloksellinen
johtaminen markkinoinnin

Lokakuu Lokakuu nakokulmasta Blogi
YouTube-video aiheesta Tuloksellinen

Lokakuu Marraskuu johtaminen Video

Lokakuu Lokakuu KoneAgria messut, Tampere Tapahtuma

Lokakuu Marraskuu Halloween-kampanja ja arvonta Some
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Marraskuu Marraskuu 1-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Marraskuu Marraskuu Ideariihi: vuoden 2022 suunnittelu Suunnittelu
Podcastin teko
markkinointisuunnitelman teosta,

Marraskuu Joulukuu paivitykset someen Podcast

Marraskuu Marraskuu Asiakastyytyvaisyyskysely Selvitys

Marraskuu Joulukuu Asiakastyytyvaisyyskyselyyn reagointi |Suunnittelu

Marraskuu Marraskuu Isanpdiva-teema somessa Some
Blogiteksti aiheena

Marraskuu Marraskuu markkinointisuunnitelma Blogi

Marraskuu Marraskuu Blogiteksti aiheena Etatyd Blogi

Marraskuu Joulukuu YouTube-video aiheesta Etétyo Video

Marraskuu Marraskuu Sijoittajamessut, Messukeskus Helsinki | Tapahtuma

Marraskuu Marraskuu Henkilostokoulutus Koulutus
Myynti- ja markkinointitiimin palaveri

Joulukuu Joulukuu 1-4 kertaa kuukaudessa Suunnittelu

Joulukuu Joulukuu Ideariihi: vuoden 2022 suunnittelu Suunnittelu

Joulukuu Joulukuu Blogiteksti Blogi
Pikkujoulut asiakkaille ja

Joulukuu Joulukuu sidosryhmille Tapahtuma

Joulukuu Joulukuu Extarnetin tarvekartoitus asiakkailta |Extranet

Joulukuu Joulukuu Itsendisyyspaiva-teema somessa Some
Vuosijulkaisun koostaminen

Joulukuu Maaliskuu 2022 |tyontekijoille ja asiakkaille Julkaisu

Joulukuu Joulukuu Pikkujoulut tyontekijoille Tapahtuma
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Liite 2: Tyoelamaedustajan palaute

Tyoelamaedustajan palaute opinnaytetyosta.

Kysymys 1. Miten yrityksenne hyodyntaa tehtya opinnaytetyota?

Vastaus: Markkinointisuunnitelma ja siina mukana ollut vuosikello tulevat suoraan kayttoon.
Kysymys 2. Mita uutta tai odottamatonta tuli esille opinnaytetyoprosessin aikana tai
tuloksissa?

Vastaus: Markkinoinnin osalta tuli paljon hyodyllista tietoa.

Kysymys 3. Miten kuvailisitte yhteistyota opinnaytetyontekijan kanssa?

Vastaus: Yhteistyo oli hyvin selkeaa ja sujuvaa.



