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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi hyvinkaalainen kiinteistohoitoalan yritys Specser Oy.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa yritykselle markkinointisuunnitelma, joka keskittyy uu-

sien B2B-asiakkaiden hankintaan.

Teoreettinen viitekehys koostui brandin rakentamisesta, markkinoinnin piirteista yleisesti,

B2B-markkinoinnista, markkinointisuunnitelmasta, markkinoinnin seurannasta ja toiminnalli-
sesta opinnaytetyosta. Tietoperustassa syvennyttiin B2B-markkinointiin, B2B- ja B2C-markki-
noinnin eroavaisuuksiin, B2B-markkinoinnin muotoihin seka siihen miten markkinointisuunni-

telma luodaan ja mita sen tulee pitaa sisallaan.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi vuoden pituinen markkinointisuunnitelma uusille B2B-asiak-
kaille, joka nain ollen kehittaa yrityksen B2B-markkinointia ja mahdollistaa uusien B2B-asiak-
kaiden hankintaa. Markkinointisuunnitelman paapaino on sosiaalisessa mediassa. Suunnitel-
massa maaritellaan markkinointikanavat, sisallot, tyoaika, vastuuhenkilo seka maaraaika,

jossa toimenpiteet tulisi tehda.

Markkinointisuunnitelmaa noudattaessa yrityksen brandikuva kehittyy, yritys saa nakyvyytta ja
uusia B2B-asiakkaita. Kun markkinointisuunnitelmaa on toteutettu vuoden verran ja siita on
saatu edella mainittuja hyotyja, tiedetaan mitka markkinointikanavat ja toimenpiteet ovat
tuottaneet parhaiten tulosta. Tuloksien pohjalta kehitetaan seuraavan vuoden markkinointi-
suunnitelmaa, eli tassa opinnaytetyossa tehtya suunnitelmaa voidaan paivittaa sen tuottamien
tulosten pohjalta ja nain ollen yritys kehittyy markkinoinnissaan lisaa ja markkinointitavat py-

syvat asiakaslahtoisina tuloksien puhuessa puolestaan.
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Specser Ltd marketing plan for new B2B-customers

The principal of the thesis was Specser Ltd a property management company from Hyvinkaa.
The objective of the thesis was to produce a marketing plan for the company that focuses on
acquiring new B2B customers.The theoretical framework consisted of ; brand building, mar-
keting features in general, B2B-marketing, marketing plans, marketing monitoring, and a
functional thesis. The theory looked at in more detail the following aspects ; B2B-marketing,
the differences between B2B- and B2C-marketing, the forms of B2B-marketing, and how a

marketing plan is created and what it should include.

The result of the thesis was a one-year marketing plan for new B2B customers, which conse-
quently develops the company's B2B-marketing and enables the acquisition of new B2B-cus-
tomers. The main focus of the marketing plan is on social media and the marketing plan de-
fines; the marketing channels, contents, working hours, person in charge and the dead-line by

which the measures should be implemented.

By following the marketing plan, the company’s brand image develops, the company gains vis-
ibility and new B2B-customers. Once the marketing plan has been implemented for a year and
the benefits mentioned above have been obtained, it is then known which marketing channels
and measures have produced the best results. Based on the results, a marketing plan for the
next year can be developed, that is the plan made in this thesis can be updated based on the
results it produces, and consequently the company develops more in its marketing and its

marketing methods remain customer-oriented.

Keywords: Marketing plan, B2B-marketing, Brand building
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma, joka on koh-
distettu B2B-asiakkaisiin. Markkinointisuunnitelma mahdollistaa toimeksiantajayritykselle uu-
sien B2B-asiakkaiden hankinnan. Markkinointisuunnitelma tukee B2B-asiakkaiden hankinnan
lisaksi yrityksen brandin rakentamista, joka edesauttaa markkinointisuunnitelman paatavoi-
tetta.

Toiminnallinen tyo aloitettiin perehtymalla teoreettisesti opinnaytetyon keskeisiin aihealuei-
siin. Tietoperusta painottuu B2B-markkinointiin ja kasittelee aihetta laajasti, B2B-markkinoin-
nista kasitteena, myyntiprosessin sisallosta B2B-markkinoinnin muotoihin. Markkinoinnin muo-
dot keskittyvat sosiaaliseen mediaan, joka on markkinointisuunnitelmassa paapainossa. B2B-
markkinoinnin lisaksi tietoperustassa tuodaan esille brandin rakentaminen, toimeksiantaja yri-
tyksen ollessa alkutekijoissa sen suhteen. Markkinointisuunnitelma ja sita tukevat analyysit,
jotka toteutettiin toimeksiantajalle tehtya markkinointisuunnitelmaa varten, ovat myos kes-
keisessa osassa tietoperustaa. Tietoperustan, yrityksen nykytilan ja toimeksiantajan toiveiden

pohjalta luotiin vuoden mittainen markkinointisuunnitelma, joka alkaa tammikuusta 2021.

2  Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus, tavoitteet ja toimeksiantaja

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Specser Oy:lle markkinointisuunnitelma, joka keskittyy
uusien B2B-asiakkaiden hankintaan. Markkinointisuunnitelmassa keskitytaan Specser Oy paa-
toimialojen markkinointiin eli graffitinpoiston seka katto- ja julkisivupesujen markkinointiin.
Tavoitteena on luoda Specser Oy:n markkinointia tulevaisuudessa kehittava, kattava markki-
nointisuunnitelma, joka sisaltaa monipuoliset toteutustavat uusille asiakkaille palveluita
markkinoidessa. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa yrityksen omistajien kanssa, heita

kasvotusten tapaamalla ja haastattelemalla.

Opinnaytetyo on muodoltaan toiminnallinen opinnaytetyo, silla sen tarkoituksena on kehittaa
Specser Oy:n markkinointia. Tietoperustan osuudet mahdollistavat toimeksiantajan markki-
nointitietojen kehittymisen ja -osaamisen silla se pitaa sisallaan laajan kokonaisuuden B2B-
markkinoinnista seka konkreettinen opinnaytetyon lopputulos, Word-tiedostona tehty markki-
nointisuunnitelma takaa yrityksen konkreettisen markkinoinnin kehittymisen. Markkinointi-
suunnitelma on toteutettu tukemaan B2B-asiakkaiden hankintaa ja siihen on lisaksi sisally-

tetty brandin rakentaminen.



Tarkoituksena toiminnallisessa opinnaytetyossa on se, etta sen tuloksena syntyy lopputuotos,
joka voidaan toteuttaa konkreettisesti. Usein toiminnallisessa opinnaytetyossa etsitaan rat-
kaisu johonkin ongelmaan, tehdaan prosessikuvaus, jonka eri vaiheille tehdaan analysointia
tai opinnaytetyon tekija kehittaa joitakin alan kaytantoja. Kaytannossa tehtavan toiminnan
avulla tarkoituksena on rakentaa, kokeilla ja kehittaa palveluita tai tuotteita. (Metropolia.fi)
Tuloksena syntyva toiminnallinen lopputuotos voi olla esimerkiksi mallin, kuvauksen, oppaan,

kirjan, esitteen tai kansion muodossa. (Salonen 2013, 19.)

Tutkimuksen seka kehittamistoiminnan tiedonhankintamenetelmat ovat paaasiallisesti samat,
mutta kehittamistoiminnassa tutkimusmenetelmia kaytetaan joustavammin. Kehittamistoi-
mintaan liittyvat tiedonhankintamenetelmat voivat olla esimerkiksi kyselyita, joko lomakkeen
tai sahkopostin muodossa tai haastatteluita (strukturoitu, teema tai avoin haastattelu), joiden
dokumentoitiin voidaan kayttaa nauhoitusta, muistiinpanoja tai kenttapaivakirjaa. Havain-
nointia voidaan kayttaa tiedonhankinnanmenetelmana osallistuvassa, tiedossa olevassa tai ul-
kopuolisen havainnoinnin muodossa seka henkilokohtainen paivakirja, johon kirjataan oppi-
mista ja reflektointia toiminnasta. (Salonen 2013, 23.) Valittu tiedonhankintamenetelma
opinnaytetyota varten on haastattelu, joka tehdaan toimeksiantajalle kasvotusten seka sahko-

postin valityksella.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi hyvinkaalainen kiinteistohoitoalan yritys Specser Oy.
Specser Oy on vuonna 2018 perustettu pienyritys, joka on erikoistunut kuuma- ja korkeapaine-
pesurilla tehtaviin puhdistuksiin. Toimialueena on koko Etela-Suomi. Asiakkaita ovat paaasial-
lisesti yritykset ja isannoitsijat, mutta myos yksityiset asiakkaat kuuluvat yrityksen asiakas-
kuntaan. Yrityksen palveluihin kuuluvat graffitien poistot ja suojaukset, sammaleen poistot ja
myrkytykset, kuuma- ja korkeapainepesut: julkisivuille, katoille, terasseille, ikkunoille, kive-
tyksille seka muille ongelmakohteille. Edella mainittujen lisaksi myos remontti- ja korjaus-
tyot, seinien maalaus ja tapetointi, lattia- ja kalusteasennukset, kylpyhuone ja keittioremon-

tit kuuluvat yrityksen tarjoamiin palveluihin. (Specser.fi)

3 Markkinointi tiivistetysti

3.1 Markkinointi kasitteena

Liiketoiminnan keskeisena osana ja tarkeana yrityksen menestystekijana on markkinointi.
Markkinoinnilla ilmaistaan yrityksen tuote- tai palvelutarjooma ja pystytaan erottautumaan
saman alan kilpailijoista. Markkinoinnin idea pohjautuu siihen, etta tunnetaan asiakkaiden os-
tokayttaytyminen ja pystytaan tyydyttamaan asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmalla me-
nestyksella. Markkinointia harjoittavan tulee seurata markkinointiymparistoon, asiakassuhtei-

siin ja verkostoihin liittyvia muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2018,10.) Markkinointi on



myos hyvin trendikeskeinen yritystoiminnan alue, joka tarkoittaa sita, etta uusia markkinoin-
nin vaikutuskeinoja- ja vaylia seka uusia teknisia mahdollisuuksia ilmenee jatkuvasti. Taman-
hetkisessa suosiossa on digitaalinen markkinointi. Markkinointi kasitteena kattaa niin strate-
gian kuin taktiikankin, eli tavat ajatella ja myos toimia. (Viitala & Jylha 2013, 83.) Markki-
nointi pitaa sisallaan myos erilaiset taktiset toimenpiteet. Ensisijaisen tarkeaa on, etta yrityk-
sella on tarjooma (offering). Tarjoomalla tarkoitetaan kysyntaan vastaavaa jotakin myyta-
vaksi mahdollistettua konkreettista tavaraa, palvelua tai niiden yhdistelmaa. Yrityksen tar-
jooman tulee erottua kilpailijoiden tarjoomasta, vastattava asiakkaidensa tarpeisiin, mielty-
myksiin ja luoda ostajalle arvoa. Tarjoomalle tulee maarittaa myos sopiva hinta kilpailevien
yrityksien tarjottaviin tuotteisiin tai palveluihin verraten seka ostajan hintaodotukseen vasta-
ten. Lisaksi on tarkeaa, etta yrityksen tarjooma on mutkattomasti ostajien saatavissa ja heille
nakyvissa, joten tarjoomaa tulee markkinoida nakyvaksi esimerkiksi markkinointiviestintaa
hyodyntaen, kuten mainonnalla. Markkinointia harjoittavan henkilon on huomattavan tarkeaa

omaksua oikeat ajattelu- seka toimintatavat. (Bergstrom & Leppanen 2018,17-18.)

3.2 Markkinointiajattelu

Liiketoiminnan useimmat paatokset ja ratkaisut tulisi pohjautua asiakaslahtoiseen markki-
nointiajatteluun. Markkinointiajattelussa keskeisena lahtokohtana pidetaan niin tamanhetkis-
ten kuin mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeita, arvoja ja toiveita, joiden mukaan yrityksen
tulisi kehittaa tavaroitaan tai palveluitaan, jotta toiminta olisi kauttaaltaan asiakaslahtoista.
(Bergstrom & Leppanen 2018, 17.) Markkinointiajattelulla tarkoitetaan markkinoinnin suun-
taamista mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeisiin vastaten. Markkinointiajattelussa ha-
vainnoidaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeita ja kasitellaan asiakastietoja. Markkinointiajatte-
lun ideana on ymmartaa autenttisesti asiakkaita ja heidan tarpeitaan, jotta heille osataan
tarjota toimivimmat ratkaisut heidan nakokulmaa tarjoillen seka pystytaan luomaan erin-
omaista arvoa. Markkinointiajattelu perustuu markkinoinnin perusteisiin, tuotteeseen, hin-
taan, saatavuuteen, markkinointiviestintaan ja asiakassuhdetyohon. (Viitala & Jylha 2013, 80-
82.)

Asiakaslahtoisen ajattelun ohella markkinoinnissa tulee huomioida se, etta toiminta on kan-
nattavaa myos pidemmalla tahtaimella katsottuna. Asiakaslahtoisen ajattelun ja toiminnan
seka asiakassuhteista huolta pitamisen lisaksi on tarkeaa ottaa huomioon myos muut yrityk-
selle tarkeat suhteet kuten verkostot ja kumppanit eli alihankkijat, tavarantoimittajat, jal-
leenmyyjat, tiedotusvalineet, omistajat ja muut sidosryhmat. (Bergstrom & Leppanen 2018,
17.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix, jota kutsutaan myos 4P, on markkinoinnin malli, joka pitaa sisallaan markki-

noinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden, neljan P-kirjaimen mukaisesti: product eli tuote,



price eli hinta, place eli myyntipaikka, jakelutie tai saatavuus ja promotion eli markkinointi-
viestinta. Vuosien saatossa 4P:sta on muotoiltu monenlaisia versioita, kuten 5P ja 7P, koska
4P-mallia ei ole pidetty riittavana kuvaamaan markkinoinnin kilpailukeinoja palveluiden mark-
kinoinnissa. 7P malli pitaa sisallaan lisatyt kolme uutta tekijaa: people eli ihmiset, physical

evidence eli fyysiset merkit ja process eli prosessit. (Puranen 2018.)

Tarkeimmassa roolissa markkinointimixia on product eli tuote tai palvelu. Nykyajan markki-
noinnissa korostuu merkittavasti asiakasuskollisuus. Jotta asiakasuskollisuus pystytaan saavut-
tamaan, tulee tuotteita ja palveluita kehittaa asiakkaan toiveet huomioon ottaen kokonaisuu-
dessaan tuotteen tai palvelun muotoiluvaiheesta, siihen asti kun asiakas vastaanottaa osta-
mansa hyodykkeen. Price eli hinta tulee muodostua niin, etta se on sopusuhtainen tuotteen
tai palvelun laatuun, laatumielikuvaan ja muihin kilpailukeinoihin nahden. Huomioon tulee
ottaa tuotannosta ja logistiikasta tulevat kustannukset seka pohtia asiakkaan nakokulmasta
sita kuinka paljon han olisi valmis maksamaa tuotteesta tai palvelusta. (Gurumarkkinointi
2020.)

Place eli saatavuus, jota kutsutaan myos jakeluksi, riippuu kohderyhmasta. Sen tarkoitus on
mahdollistaa ostaminen. Ostaminen vaatii sen, etta asiakas ja tuote tai palvelu kohtaavat.
Promotionilla eli markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestintaa, jota yritys harjoittaa yrityk-
sensa ulkopuolelle. On tarkeaa, etta markkinointiviestinta tukee edella mainittuja kolmea
P:ta niin, etta niista muodostuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta on sopusoinnussa keske-
naan. Markkinointiviestinta pitaa sisallaan suhdetoiminnan, tiedottamisen ja myynnynedista-
misen. People eli asiakkailla ja henkilostolla tarkoitetaan ihmisia, jotka ovat osallisina tuot-
teen tai palvelun myynnissa tai kuluttamisessa jollakin tavalla. Tama kattaa yrityksen koko
henkiloston, vaikkakaan he eivat olisi suoranaisesti yhteistyossa asiakkaan kanssa. Processes
eli toimintatavoilla tarkoitetaan keinoja, joilla yritys on yhteyksissa asiakkaisiinsa ja sidosryh-
miinsa seka lisaksi tama kohta kattaa myos yrityksen sisaiset toimintatavat. Physical evidence
eli toimintaymparistolla tarkoitetaan fyysista palveluymparistoa ja sen toimivuutta, konkreet-
tisia tavaroita, jotka tukevat palvelun toteuttamista ja viestittamista seka lisaksi asiakkaiden

kokemuksia. (Gurumarkkinointi 2020.)

4 B2B-markkinointi
4.1  B2B-markkinointi kasitteena

B2B-markkinointi tarkoittaa yritysmarkkinointia, eli jokin yritys myy toiselle yritykselle tuot-
teita tai palveluitaan. B2B-markkinointia voidaan kutsua myos teollisuusmarkkinoinniksi. Myy-

tavat tuotteet tai palvelut voivat olla samoja B2B-markkinoinnissa kuin B2C-markkinoilla eli
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kuluttajille markkinoidessa, mutta markkinointi on tyyliltaan erilaista toisille yrityksille mark-
kinoidessa kuin kuluttajille suunnattu markkinointi. B2B- markkinointi on monivaiheinen ja
mutkikas prosessi. B2B-markkinoinnin tekee haastavaksi seuraavan laiset asiat: monimutkaiset
tuotteet, ammattilaiset ostajina, monta vuotta kestava markkinointiprosessi, tarjouksien ja
hinnoittelun maarittely hankintaprosessissa, ostajapersoonaan liittyva profiloiminen, markki-
nointitutkimukseen liittyvat hankaluudet seka myyntiprosessi, joka on monimutkainen ja mo-

niroolinen. (Kananen 2019, 12.)

4.2  B2B-myyntiprosessin vaiheet

Henkilokohtainen myyntityo on olennaisessa osassa B2B-markkinoiden markkinointia. Myynti-
prosessi koostuu naista vaiheista: prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden etsinnasta ja ar-
vioinnista, myyntiesittelyn valmistelusta, lahestymisesta, myyntiesittelysta, vastavaitteiden
ja vastustuksien kasittelysta, kaupan paattamisesta ja seurannasta, asiakkaasta huolehtimi-
sesta seka jalkimarkkinoinnista. (Ojalo K & Ojasalo J 2010, 53.)

Prospekteilla tarkoitetaan potentiaalisia asiakkaita. Prospektien loytamiseen markkinoilta on
useita eri vaihtoehtoja, kuten puhelinluettelot, oman yrityksen myyntihenkilot, omat toimit-
tajat, muut oman yrityksen henkilot, muut sosiaaliset ja ammatilliset kontaktit, kauppakama-
rit- ja yhdistykset, internet, seminaarit, messut, lehtien nimitysuutiset ja henkilokohtaiset tu-
tut. Yritys ja henkilo, joka yritysta edustaa kelpuutetaan prospektiksi kun heidan tarve, kyky
ja paatosvalta ostamiseen tayttyvat seka jos he ovat myos muiden ominaisuuksiensa osalta so-
piva ja tavoittelemisen arvoinen prospekti. Prospektien etsinta ja arviointi on vaivalloinen ja
kriittinenkin vaihe myyntiprosessia. Yrityksen ottaessa yhteytta ja yrittaessa myyda tuotteita
tai palvelujaan on hyvin normaalia, etta tullaan torjutuksi saman tien ja tuotot ovat nainollen
minimaaliset. Prospektien loytaminen vaatii kykyja. Prospekteja tulee arvioida sen suhteen
kuinka todennakoisesti prospekti ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun, tarvitseeko prospekti
yrityksen tuotetta tai palvelua, saadaanko ostajayrityksen hankinnoista vastaavat henkilot
tarvittavan tietoisiksi tarpeistaan, jotta kauppa saadaan aikaiseksi, onko mahdollinen kauppa
kannattavaa omaa yritysta ajatellen, mitka prospektit ovat valmiita ostamaan nopeasti ja
mitka pidemman ajan kuluttua, ovatko mitkakin prospektit valmiita ostamaan pienella vai
suurella myyntivaivalla, onko mahdollista, etta kaupasta on saatavissa lisamyyntia, saako yri-
tys prospektista referenssiarvoa ja sen puolesta voiko yritys oppia jotain uutta tarpeellista

kaupan syntyessa. (Ojasalo 2010, 55.)

Kun sopiva prospekti on loydetty, aletaan valmistelemaan myyntiesittelya ennen yhteydenot-
toa. Mahdollisimman tehokkaan myyntiesittelyn onnistumiseen vaaditaan tietoja prospektista.
Tietoja kaytetaan myos kun prospektia kohtaan tehdaan arviointia edellisen kappaleen arvi-

ointikriteerien osalta. Valmisteltaessa myyntiesittelya tulee miettia, onko myyntiesittely kan-

nattavampaa toteuttaa ostoprosessin edustaville henkilGille ryhmassa vai yksittain. Parhaaksi
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tavaksi toteuttaa myyntiesittely on todettu demonstraation tekeminen eli demo. (Ojasalo
2010, 55-56.)

Myyntiesittelyn valmistelun jalkeen seuraavana vaiheena myyntiprosessia on lahestyminen.
Hyva ensivaikutelma on elinehto kaupan onnistumiselle. Ensivaikutelma kehittyy jo myynti-
esittelyssa sen ensimmaisilla minuuteilla. Myyntihenkilo on talloin hyvin kriittisessa tilan-
teessa, silla hanen tulee pystya toteuttamaan myonteinen ja miellyttava ensivaikutelma, joka
sinetoi kaupan ensikontaktista aina kaupan paattymiseen saakka. Jos ensivaikutelma on nega-
tiivinen, se estaa epailematta vakavamman keskustelun ostamisesta. Ensivaikutelmaa saa pa-
rannettua kiinnittamalla huomiota myyntihenkilon asusteisiin, yleiseen siistiyteen, kasvojen

ilmeisiin, ryhtiin ja sanavalintoihin. (Ojasalo 2010, 56.)

Myyntiprosessin ytimessa on itse myyntiesittely, johon keskitytaan seuraavaksi. Myyntiesitte-
lyssa myyntihenkilo esittelee tarjoamansa palvelun hyotyja, joka on ensisijaisen tarkea seikka
seka lisaksi palvelun ominaisuuksia prospektille tarkoituksenaan herattaa halun ostamiselle.
Myyntihenkilon on tarkeaa pystya muuntamaan palvelun ominaisuudet niin etta asiakas saa
niista hyotyja. Myyntiesittelyssa tulee kertoa myytavana olevan palvelun arvo. Arvo muodos-
tuu kun kokonaishyodyt jaetaan kokonaiskustannuksilla. Arvon kertominen on tarkeaa kaikkien
halutessa hyodyntaa maksimaalisesti omista rahoistaan saatavana olevan hyodyn ja tehda par-

haan arvoa edustavan valinnan kilpailevista tarjouksista. (Ojasalo 2010, 57.)

Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely kohdassa myyntiprosessissa, myyntihenkilo antaa vas-
tauksia prospektin esille tuotuihin vastavaitteisiin ja tuo esille prospektille tulevia hyotyja
kun han valitsee yrityksen palvelun. Neuvottelu myynnista saa alkunsa, kun prospekti ottaa
esille vastavaitteita. Vastavaitteet tarkoittavat kaikenlaisia sanoja ja tekoja, jotka jollain
lailla estaa tai hankaloittaa sita, etta kauppa saadaan tehtya. Tama on kuitenkin positiivista,
silla, kun kauppa on syntyakseen, on todettu, etta prospektin esittaessa vastavaitteita kauppa
syntyy todennakoisemmin. Vastustelun ja vastavaitteiden kasittelemisen jalkeen on ostopro-
sessissa vuorossa paattaa kauppa. Kaupan paattaminen tarkoittaa sita, etta varmistetaan

myynti ja, se etta asiakas on lopullisesti sitoutunut ostamaan yritykselta. (Ojasalo 2010, 57.)

Kun kauppa on paatetty, tulee myyntihenkilon keskittya siihen, etta asiakastyytyvaisyys to-
teutuu. Tama tarkoittaa sita, etta halvennetaan mahdolliset asiakkaan kaupan jalkeiset epai-
lyt, toimitetaan ostettu tuote tai palvelu sovitun ajan sisalla, varmistetaan, etta laskutus on
oikeanlainen seka tuote laadukas, huolehditaan mahdollisten asennuksien tai koulutusten to-
teuttamisesta seka jos asiakkaalta ilmenee valituksia tai kysymyksia, vastataan niihin. Tavoite
edella mainittujen asioiden tekemiselle, on pitaa asiakkaalla hyva mielikuva seka mahdollis-

taa tulevaisuudessa uudet myyntimahdollisuudet. (Ojasalo 2010, 59.)
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4.3  B2B- ja B2C-markkinoinnin eroavaisuudet

B2B- ja B2C- brandinrakentamisessa on joitakin samanlaisuuksia, mutta kohdemarkkinat B2B
ja B2C valilla ovat hyvin erilaiset. B2C eli kuluttajamarkkinoinnissa markkinoidaan usein mas-
samarkkinoille. B2B-markkinointi on suurimmilta osin paljon pienemmat, hajautuneemmat ja
omistautuneemmat markkinatyypiltaan. B2B brandays on enemman kohdistetun viestinnan
luomista ja jakamista. Potentiaalisten ostajien maara B2B-markkinoinnissa on myos merkitta-
vasti pienempi kuin B2C-markkinoinnissa. Menestyksekkaaseen yrityksille kohdistettuun myyn-
tiin, yrityksen tulee tunnistaa yleisonsa eli potentiaaliset ostajat ovat, mitka ovat heidan ki-
pukohtansa ja kuinka yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee tai edesauttaa potentiaalisten osta-
jien kipukohdissa. Yrityksen viestinnassa tulee valittaa yrityksen brandin olevan vahariskinen
ja arvokas valinta. B2B asiakassuhteet ovat yleensa paljon pidempia kuin B2C-asiakassuhteet.
B2C puolella, yritykset yleensa ajattelevat lyhytaikaisesti, vuodenkin asiakassuhde on kulutta-
jamarkkinoinnissa hyvin pitka aika. B2B puolella ajattelu on pitkaaikaista, mahdollisesti lapi
elaman kattavaan asiakassuhteeseen tahtaavaa, joten vuoden tai jopa kolmenkin vuoden asia-
kassuhteen katsotaan olevan hyvinkin lyhytaikainen. B2B puolella yritys tarvitseekin B2C puo-
leen verrattuna brandikampanjoita tehdessa enemman vakautta ja pitkakestoiseen toimintaan

tahtaavaa ajattelua. (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 19.)

Budjetti on myos yksi suurista eroavaisuuksista B2B:n ja B2C:n valilla. B2C brandin markkinoi-
jat kayttavat usein suuria budjetteja ja kokonaismyynnista kaytetaan usein jopa 10 prosenttia
markkinointibudjettiin ja brandaykseen. B2B-markkinoinnin puolella markkinointibudjetti on
yleensa yksi tai kaksi prosenttia kokonaismyynnista. Samankaltaisia molemmat puolet ovat
siina mielessa, etta molemmissa markkinointi pohjautuu asiakkaiden luottamukseen, tuntei-
siin ja asiakassuhteisiin. Markkinointiin tarvittavat taidot ja ajankaytto maarallisesti ovat la-
hestulkoon samat, vaikkakin kulutus on paljon suurempaa kuluttajamarkkinoinnin puolella.
(Ginty & muut 2012, 19.)

B2B- markkinointi on myos todella jarkisidonnaista ja B2B ostopaatoksien teossa on todenna-
koisesti enemman asioita painamassa vaakalaudalla. B2B yrityksen asiakkailla, jotka tekevat
paatokset ostamisesta toiselta yritykselta on valtavat paineet, silla paatoksen teko saattaa
olla suuri riski yritykselle esimerkiksi heidan tyosuhdeturvalle tai henkilokohtaiselle uskotta-
vuudelle. B2B ostajat haluavat olla varmoja siita, etta he tekevat parhaan mahdollisen valin-
nan ja etta ostettavan yrityksen brandi pystyy tarjoamaan varmuuden tunteen. B2B-brandit
vaikuttavat kaikkiin ostamisprosessiin osallistuvien nakokulmiin ja tunteisiin. (Ginty & muut
2012, 19.)

Seuraavassa taulukossa on lueteltuna yleisimpia tarkeita eroavaisuuksia B2B- ja B2C-markki-

noinnin valilla.



KOHDEMARKKINAT JA
MARKKINAT RAKENTEEL-
TAAN

POTENTIAALISET OSTAJAT

ASIAKASSUHTEET TYYPIL-
TAAN

MARKKINOINTIAJATTELU

MARKKINOINTI TYYPILTAAM

BUDJETTI JA HINTA

B2B-MARKKINOINTI

Kohdemarkkinat pienet ja

hajaantuneet

Markkinat rakenteeltaan
maantieteellisesti keskitty-
neet, keskenaan kilpailevia

myyjia harvassa
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B2C-MARKKINOINTI

Kohdemarkkinat suuret,

massamarkkinointia

Markkinat rakenteeltaan
maantieteellisesti hajautu-
neet, useita kilpailevia myy-

jia

Pieni maara, hyvin harvassa

Suuri maara, paljon ostajia

Pitkakestoisia, ammattimai-
nen asiantuntemus ehdotto-
man tarkeaa, osapuolet
vaihtavat henkilokohtaisia

tietoja keskenaan

Lyhytkestoisia, ammattimai-
nen asiantuntemus ei niin
tarkeaa, suhteet ovat per-
soonattomia, osapuolet eivat
vaihda tai vaihtavat hyvin

vahan henkilokohtaistatietoa

Pitkalle tahtaavaa ajattelua

Lyhytnakoisempaa ajattelua

Vakaata, pitkakestoisia

markkinointikeinoja

Keskiossa henkilokohtainen

myyntityo

Lyhyt tempoisempaa, lyhyt-
kestoisia markkinointikei-

noja

Keskiossa mainonta

Pieni budjetti (1-2% koko-

naismyynnista)

Hinta muodostuu tarjouskil-
pailussa tai on ostoprosessin

tulos

Suuri budjetti (Jopa 10% ko-

konaismyynnista)

Useimmissa kaytossa lista-

hinnat

Kuvio 1: B2B- ja B2C-markkinoinin erot (Ginty & muut 2012, 19.) Mukaillen (Ojasalo 2010, 25.)

4.4 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen takaa yritykselle erottumisen kilpailijoistaan ja on siksi valttamaton

osa yrityksen liiketoimintaa. Jokaisen yrityksen on tarpeen tehda toita brandinsa tunnettuu-

den, kiinnostavuuden seka menestyksen eteen. Brandin lopullinen muoto muodostuu poik-

keuksetta ihmisten mielissa ja on normaalia, etta mielikuvat eroavat jonkin verran toisistaan
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kun kyseessa on eri ihmisia. Mielikuvaan vaikuttaa ihmisten arvomaailma, kiinnostuksen koh-
teet, tiedot, jotka ovat saatu muilta tai hankittu itse seka ihmisten omat kokemuksensa bran-
diin liittyen. (Von Hertzen 2006, 91.) Puhuttaessa yrityksen brandin rakentamisesta, ovat kai-
ken ytimessa ihmiset. (Halsas, 2020.) Keinot, joiden avulla yritys pystyy vaikuttamaan bran-
dinsa tietoihin ja kokemuksiin ovat yrityksen oma toiminta ja viestinta. Brandikuvan pitaessa
sisallaan yrityksen identiteetin ja tavoitteet, voidaan sanoa yrityksen onnistuneen toiminnassa

seka viestinnassa. (Von Hertzen 2006, 91.)

Vahvan brandin ominaisuus on sen mahdollisuus tarjota hyotyja asiakkaillensa seka palvelun
tarjoajille. Yrityksella ollessa vahva brandi, saa se aikaan sen, etta asiakkaat ostavat toden-
nakoisesti yritykselta toistamiseen seka parempien myyntikatteiden mahdollistuminen, hel-
pompi paasy jakelukanaviin, vahaisempi uhka kilpailussa ja yrityksen on helpompi tuoda uusia

tuotteita tai palveluita markkinoille kun brandi on hyva ja vahva. (Ojasalo 2010, 197.)

Yritys joka toimii B2B-markkinoilla saa vahvasta brandistaan muun muassa seuraavanlaisia
hyotyja: palveluista ollaan valmiita maksamaan enemman seka kysynta palveluille on suu-
rempi, kilpailevat yritykset sivuutetaan todennakoisemmin ostopaatosta tehdessa ja kohde-
yleiso hyvaksyy yrityksen viestinnan mutkattomammin seka kasvun tapahtuminen asiakastyy-
tyvaisyydessa. Palveluita markkinoidessa vahvan brandin suuri hyoty on asiakkaan luottamuk-
sen lisaantyminen tilanteessa, jossa ostamisen kohde ei ole nakyva ja aineellinen. Vahva
brandi takaa asiakkaalle mahdollisuuden aineettoman palvelun ymmartamiseen ja visualisoi-
miseen itsenaisesti jo ennen kokemusta palvelusta. Vahva brandi saa aikaan myos sen, etta
rahallisiin, sosiaalisiin ja turvallisuusasioihin liitannassa olevat riskit asiakkaan nakokulmasta
vahentyvat. (Ojasalo 2010, 199.)

4.4.1 Brandin rakentamisen vaiheet

Brandin rakentamisen ensimmaisena vaiheena on, etta potentiaaliset asiakkaat tulevat kuul-
luksi yrityksesta. Brandin tunnettuuden puolesta silla ei ole merkitysarvoa mita kautta henkilo
kuulee yrityksesta, oli se sitten kylmapuhelussa vai esimerkiksi tv-mainoksesta. Tapa jolla
mahdollinen asiakas yrityksesta kuulee eli mita han kuulee, on vaikuttavampi seikka, silla se
luo asiakkaalle kokemuksen yrityksesta ja on yhteydessa suoranaisesti mielikuvaan brandista.
(Halsas 2020.)

Kun potentiaaliset asiakkaat ovat kuulleet yrityksesta, heilla on mahdollisuus yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden ostamiseen. Otollinen tilanne olisi, etta asiakkaalle muodostuisi ensi-
kontaktista niin vahva odotusarvo, etta asiakas haluaa ostaa yrityksen palveluita heti. On kui-
tenkin luonnollista, etta potentiaalinen asiakas haluaa kuulla useampia suosituksia brandista.
Tilanteessa, jossa brandia lahdetaan rakentamaan tyhjalta pohjalta, ei suosituksia ole mah-

dollista saada. Talloin vaihtoehtona on asiakkaan auttaminen eli odotusten luominen, ei
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myynti. Kun asiakkaalle on luotu odotuksia, ja han paattaa ostaa yrityksen tuotteita tai palve-
luita, on aika lunastaa lupaukset asiakkaalle. Toteutetaan luvatut asiat ja mieluusti lisaksi py-
ritaan asiakkaan positiiviseen yllattamiseen, jotta han kertoisi laheisilleen odotusten ylittymi-
sesta. (Halsas 2020.)

5  B2B-markkinoinnin muodot

Markkinointia ei ole tarkoitettu tehtavan pelkastaan yksittaisina toimenpiteina tai kampan-
joina. Markkinointia tehdaan jatkumona erilaisia markkinointimuotoja kayttaen. Uusia mark-
kinoinninmuotoja eli tapoja tavoittaa ja palvella asiakkaita tulee aina lisaa kun teknologia ke-
hittyy. On tarkeaa, etta yritys osaa tehda oikeat markkinointimuotojen valinnat omille kohde-
ryhmilleen markkinoidessa, niin etta asiakkaat kokevat markkinoinnin olevan hyodyllista eika

vakisin myyvan tuntuista. (Bergstrom & Leppanen 2018, 31.)
5.1 Sisaltomarkkinointi B2B-markkinoinnissa

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa auttavaa ja ihmisten ongelmia ratkaisevaa sisal-
toa ja tasta syysta sita kutsutaan myos toisella nimella, auttava markkinointi. (Digimarkki-
nointi.fi) Sisaltomarkkinoinnilla on suuri rooli B2B-markkinoinnissa. Sisaltomarkkinointia teh-
dessa on tarkeaa havainnoida sisaltojen teemojen eli aiheiden osalta sita, mita muotoa kayt-
taen niita lahdetaan tarjoamaan paatoksentekijoille. Toisena tarkeana kohtana on ottaa huo-
mioon millaiset ovat ongelmanratkaisun sisallot ja kanavat. Oikeita valintoja tehdessa mah-
dollistetaan potentiaalisten asiakkaiden saanti yrityksen verkkosivuille ja myos nykyisien asi-
akkaiden sitouttaminen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Kun paatoksentekijat alkavat et-
sia verkkosivuja lukemalla ja tutkimalla tietoa, paatos sisaltojen lukemiseen perustuu aina
tarpeeseen, haasteeseen tai ongelmaan, johon paatoksentekijat tarvitsevat ratkaisuja. B2B-
markkinoinnissa paatokset tekevat yrityksen henkilot, jolloin sisallot liittyvat todennakoisesti
jollakin tavalla yrityksen henkiloiden eli sisaltoja lukevien omaan tyonkuvaan. Paatoksien te-
kijoiden seuraamat sisallot koskevat tutkitusti 45% alan kehitystrendeja ja 20% aineistoja,
jotka tukevat ostopaatoksen tekoa. Sisallot ovat yleensa tyyliltaan teknispainotteisia, ongel-
mien ja tarvittavien tietojen linkittyessa yrityshankintoihin. Tarkeimpia sisaltomuotoja, joita
hyodyntavat 33% lukijoista ovat blogit ja artikkelit. Blogien ja artikkeleiden lisaksi suosiossa
ovat lisaksi erilaiset katsaukset, joita hyodyntavat 25% lukijoista. Sisalloilla, jotka koskevat
tuotteita tai palveluita on tyypillista vastata kysymyksiin kuinka tai miten jokin asia tehdaan.
(White n.d.) (Kananen 2019, 78.)
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Paatoksentekijoista 87% etsii tietoa paaasiallisesti hyodyntaen hakukoneita ja 85% sosiaalista
mediaa kayttaen. Yrityksen kotisivuilta tietoa etsii 75%. Tutkimusten perusteella paatoksente-
kijat, jotka kayttavat yrityksen kotisivuja tiedonhakuun ovat jo edenneet pidemmalle hankin-

nan suunnittelussaan. (Kananen 2019, 77-78.)

Seuraavassa taulukossa on listattuna B2B-markkinoijien sisaltomarkkinoinnin odotukset.

Paateemat Sisdltojen tyypit

= Alan kehitykseen liittyvat trendit » Blogit ja artikkelit (33%)
(45%) = Katsaukset (25%)

= Ostopaatoksen tekeminen (20%) = Kuvaukset tuotteista (16%)

= Tuotteisiin tai palveluihin perehty- = Videot ja webinaarit (9%)
minen (19%) = Caset (7%)

= Liiketoimintaan liittyvat haasteet
(16%)

Tuote tai palvelu pitaa sisallaan Keinot etsimiseen

Avustamisen ostopaatoksen teossa
Avustamisen tuotteiden kayttoon
liittyen

Avustamisen tyotehtavissa

Osaamisen kehittamisen

Hakukoneita hyodyntaen (87%)
Sosiaalinen mediaa hyodyntaen
(85%)

Yritysten verkkosivujen kautta (75%)
Sahkopostilla (71%)

= Vastauksen kysymykseen ”Kuinka
naytan hyvalta?”
= Viihdyttamisen

Kuvio 2: Odotukset sisaltomarkkinointiin B2B-markkinoijille (mukaillen Chaffey 2018 ja Kem-
per 2018) (Kananen 2019, 77.)

Potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat ostoprosessissa vasta alussa tarvitsevat heita hyodyttavia
ja auttavia asiantuntijasisaltoja. Myohemmassa vaiheessa olevat potentiaaliset asiakkaat tar-
vitsevat yrityksen palveluihin ja/tai tuotteisiin liittyvia ja ostopaatoksen tekemiseen johdat-

tavia sisaltoja. Yrityksen nykyiset asiakkaat tarvitsevat sisaltoja, jotka edesauttavat yrityksen

palveluiden tai tuotteiden parempaa hyodyntamista. Sisallot on tarkeaa ajatella eri vaiheissa
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olevien potentiaalisten asiakkaiden kannalta, silla B2B-puolella yli 70% ostoprosessista teh-
daan ennen kuin asiakas on ensimmaista kertaa konkreettisesti tapaa myyjan. (Powermarkki-

nointi.com.)

Jotta sisaltomarkkinointi olisi toimivaa, vaatii se tasaista, sinnikasta sisallon tuottamista. Tu-
loksia ei saada aikaan nopeasti, vaan tehdyn tyon tulokset tuottavat tulosta vasta pidemman
ajan kuluttua. Huolellinen tyo takaa sisaltomarkkinoinnissa pitkakestoisia ja tasaisia tuloksia.

(Digimarkkinointi.com.)
5.2 Blogi

Blogia pidetaan yhtena yleisimpana sisallontuotannon muotona ja se kuuluukin tehokkaimpiin
yrityksen viestintakeinoihin, sen mahdollistaessa liittaa yritys ja yrityksen asiakkaat toisiinsa.
Blogi kuuluu myos yhtena osana yrityksen sisaltomarkkinointiin. Blogi pitaa sisallaan sisaltoja,
joiden tarkoituksena on vaikuttaa olemassa oleviin seka mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Blogin
avulla hankitaan uusia asiakkaita, sitoutetaan nykyaikaisia asiakkaita seka blogi toimii myos
asiakaspalvelijan roolissa. Blogin aihealueet tulee valita niin, etta ne palvelevat ensisijaisesti
yrityksen omia tarpeita, eli sisallot kattavat tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. Vaikka
blogin sisallot olisivatkin hyvia, se ei takaa hakukonenakyvyyden saavuttamista. Jotta hakuko-
nenakyvyys voidaan saavuttaa, tulee blogin sisallon ja rakenteen tayttaa hakukoneiden aset-
tamat vaatimukset. Nykyaikana Googlen uusin hakukonenakyvyyden maaritys on todella asia-
kasnakokulmaista ja sita korostetaan kaikissa asioissa. Jotta blogin pitaminen tuottaisi tu-
losta, vaatii se jatkuvasti uusia sisaltoja. Aiheita valitessa on suositeltavaa ottaa huomioon
lukijat ja heidan toiveensa. Aiheiden ideointiin saa tukea esimerkiksi kyselyilla, eli kysytaan
lukijoiden ja asiakkaiden toiveita aiheista, seurataan alan trendeja ja kuunnellaan sosiaalista
mediaa. Blogin ohella myos sosiaalisen median kanavat kuten Facebook, LinkedIn, Twitter,
Instagram ja Youtube seka sahkopostimarkkinointi, maksettu mainonta ja yrityksen kotisivut
palvelevat hyvin uusien asiakkaiden hankintaa seka olemassa olevien asiakkaiden sitoutta-
mista. (Kananen 2019, 106-107.)

5.3  Sahkopostimarkkinointi

Nykyaikana saatetaan kuvitella, ettei sahkopostimarkkinointi olisi enaa tuloksellista tai tar-
peen, mutta se ei ole totta. Tutkimusten mukaan yrityksilla on edelleen vahva luotto sahko-
postimarkkinoinnin ROI:hin. (Mangles 2018.) ROI tulee sanoista, Return On Investment, joka
tarkoittaa sijoitetun paaoman tuottoprosenttia. ROI kuvaa siis sijoituksesta syntyvaa voittoa
tai tappiota suhteessa sijoitettuun rahamaaraan. Sahkopostimarkkinoinnin ROl on myos tutki-
musten mukaan korkeampi kuin sosiaalisessa mediassa, suoramarkkinoinnissa tai maksetun
mainonnan tuotossa. Kun sahkopostimarkkinointiin sijoittaa yhden euron, se tuottaa keski-

maaraisesti 40 euroa. (McMillen n.d.) (Kananen 2019, 118.)
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Sahkoposti on yritykselle taloudellinen kommunikointivaline, joka on nopea ja helppo. Kulut-
tajatkin ovat mieluusti vuorovaikutuksessa sahkopostin kautta. Sahkopostimarkkinointi sovel-
tuu uusien asiakkaiden hankkimiseen, asiakassuhteiden yllapitamiseen ja syventamiseen seka
tutkimuksiin. Vaikkakin sahkopostimarkkinointi on edukasta, on silla haittapuolensakin. Sah-

kopostimarkkinoinnissa suurimpana haasteena on lapimenoprosentin jaaminen vahaiseksi, jos

lahetetyt sahkopostit luokittuvat roskaposteiksi. (Kananen 2019, 118-119.)

Jotta sahkopostimarkkinointia voidaan tehda, tarvitaan sahkopostirekisteri. Rekisterina voi-
daan kayttaa joko yrityksen omaa asiakasrekisteria tai vaihtoehtoisesti tietokantoja voidaan
ostaa. Turvallisimpana keinona pidetaan kuitenkin oman sahkopostirekisterin luomista. Sahko-
postirekisterin luominen on aikaa vievaa, mutta kannattavaa. Oman rekisterin rakentamisen
voi aloittaa keraamalla omasta asiakasrekisterista sahkopostiosoitteita, yrityksen omien verk-
kosivujen kautta esimerkiksi lisaamalla kavijoille mahdollisuuden uutiskirjeen tilaukseen, sosi-
aalisessa mediassa kuten yrityksen Facebook-sivuilla kehottaen tilata uutiskirje tai kilpailujen
jarjestaminen ja niiden kautta sahkopostiosoitteiden keraaminen, sahkopostin allekirjoituk-
silla, joissa kehotetaan tilaamaan uutiskirje tai tapahtumissa kuten messuilla, nayttelyissa,

tapaamisissa uutiskirjeen tilauksen kehottaminen. (Kananen 2019, 119.)
5.4 Facebook

LinkedInia on pitkaan pidetty yritysmaailman ja asiantuntijoiden perinteisena kanavana,
mutta nayttaa silta, etta Facebookin merkitys tietyissa segmenteissa kasvaa, joten sita voi-
daan pitaa myos kannattavana sosiaalisen median investointina. Tutkimukset osoittavat, etta
B2B-paatoksentekijat viettavat aikaa Facebookissa ammatillisista syista ja heihin vaikuttavat
tiedot, joita he saavat Facebookin kautta. Yritysten valista markkinointityota ei harjoiteta Fa-
cebookissa, mutta sen kautta raporttien, tutkimuksien ja tuotearviointien jakaminen on mah-
dollista ja kannattavaa. Yrityksien edustajat tutkitusti myos tapaavat Facebookissa. (Why B2B
Businesses Need Facebook in 2018. 2017.) (Kananen 2019, 129.)

Facebookissa on vuosittain paivittyva algoritmi, joka maarittelee kunkin kayttajan julkaisuvir-
taa. Algoritmin mukaan maarittyy se, mitka julkaisut tulevat kayttajan nakyviin ja missa jar-
jestyksessa. Algoritmi toimii niin, etta se seuraa kayttajien toimintaa Facebookissa, jonka pe-
rusteella sisallot tarjotaan kayttajille. Tasta syysta kenellakaan Facebook-kayttajalla ei ole
samanlaisia uutisvirtoja. Vaikuttavat tekijat sisaltojen nakemiseen ovat se kenen kanssa kayt-
taja on usein vuorovaikutuksessa: uutisvirrassa esiintyy paljon niiden yritysten, ryhmien ja
henkiloiden julkaisuja, joiden julkaisuihin Facebook kayttaja reagoi usein. Lisaksi julkaisun
mediatyyppi on yksi vaikuttavista tekijoista (esimerkiksi video, linkki, kuva), jos kayttaja tyk-
kaa katsella videoita ja reagoikin niihin ajoittain, nakee han todennakoisesti keskimaaraista

enemman videoita. Julkaisun suosittuus on kolmas vaikuttava tekija. (Muurinen 2020.)
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Tutkimuksen mukaan Facebookia markkinointikanavana kayttavia pienyrityksia on yli 90 mil-
joonaa. Tutkitusti vain 26% kayttaa maksettua mainontaa, jonka kayttamattomyys vaista-
matta luo ongelmia yrityksille, silla ilman mainontaan kaytettya rahaa ei ole mahdollista

saada suotuisaa levikkia. (Muurinen 2020.)

Facebook-mainonnan katsotaan olevan Facebookia markkinoinnissaan kayttavien yrityksien
nakokulmasta valttamattomyys. Kun Facebook mainonta suunnitellaan huolellisesti ja hahmo-
tetaan selkeaksi se mita mainonnalla halutaan saavuttaa, on Facebook mainonta erittain hyo-

dyllinen ja tehokas markkinointitapa. (Muurinen 2020.)

Mikad markkinointitavoitteesi on? onje: Tavoitteen valitseminen
Huutokauppa © Kattavuus ja ndyttétiheys ©
Tunnettuus Harkinta Konversio

Kuva 1: Facebook-mainoksen luominen

Facebook-mainoksen luominen aloitetaan valitsemalla mainokselle tavoite. Samaan aikaan tu-
lee valita mainoksen maksuperuste, jotka ovat huutokauppa tai maksaminen kattavuuden ja

nayttotiheyden perusteella. Yleisimmin kayttajat valitsevat huutokaupan. (Muurinen 2020.)

Tunnettuus kohdan alla on ”Brandin tunnettuus”, jonka avulla voidaan parantaa brandin ja
yrityksen tunnettuutta, jonka avulla tavoitetaan brandistasi kiinnostuneet ihmiset ja “katta-
vuus”, jonka avulla mainos naytetaan niin monelle ihmiselle kuin mahdollista. ”Liikenne” tar-
koittaa ihmisten ohjaamista yrityksen kotisivuille. ”Sitoutuminen” tarkoittaa yrityksen yksit-
taisten julkaisujen mainostamista. ”Sovellusasennukset” mainostyyppia on tarkoitus kayttaa
silloin kun halutaan mobiilia kayttavat ihmiset lataamaan yrityksen sovelluksen jos sellainen
on. ”Videon nayttokerrat” kaytetaan silloin jos yrityksella on video kaytossaan ja sita halu-
taan mainostaa. Taman kohdan valitessa videomainokset optimoidaan silla tavalla, etta ne
nakyvat paljon videoita katsoville kayttajille. ”Liidinluonti” mainostustavalla voidaan saada
kayttaja antamaan yritykselle sahkopostiosoitteen tai muita tietojansa. ”Viestit” avulla on

mahdollista hankkia Facebook kayttajia Messenger keskusteluun yrityksen kanssa, esimerkiksi
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ostosten viimeistelyt, kysymyksiin vastaamiset ja tuen tarjoaminen. ”Konversio” avulla voi-
daan lisata konversioiden maaraa sivustolla ja mitata moniko mainoksen nakijoista toteutti
halutun toimenpiteen, esim. osti tuotteen, latasi sovelluksen tai ilmoittautui tapahtumaan.

”Sivutykkaykset” avulla hankitaan sivuille uusia tykkayksia. (Muurinen 2020.)
5.4.1  Facebook-mainoksen luominen

Facebook-mainos pitaa sisallaan kolme osaa, kampanjan, mainosjoukon ja mainoksen. Kun
kampanja kaynnistetaan, aloitetaan asettamalla sille tavoite. Valittavana olevia tavoitteita
on kolme, tunnettuus, harkinta ja konversiot. Valitsemalla tavoitteeksi tunnettuuden, voidaan
yrityksen ja brandin tunnettuutta edistaa. Tunnettuus tavoite mahdollistaa mainoksen naytta-
misen niin useille yrityksesta kiinnostuneille Facebook kayttajille tai ihmisille kuin mahdol-
lista. Harkinta tavoitteen valitessa tarkoituksena on pyrkia saamaan ihmiset hakemaan lisaa
tietoa yrityksesta ja pohtimaan ostopaatoksen tekemista. Harkinta tavoite mahdollistaa esi-
merkiksi enemman kavijoita yrityksen kotisivuille, vastauksia yrityksen tapahtumiin seka uu-
siin kommentteihin ja tykkayksiin. Konversiot tavoitteella pyritaan kannustamaan ihmiset te-
kemaan ostopaatoksen, esimerkiksi tayttamalla yrityksen kotisivuilla lomakkeen tai ostamalla

verkkokaupasta jos sellainen on. (Powermarkkinointi 2018.)

Kun tavoite on asetettu, seuraavaksi tulee maaritella mainosjoukkokohtaisesti millaisella bud-
jetilla mainos halutaan luoda, ketka ovat kohderyhmana, esittaminen ja miten sijoittelu teh-
daan. Kampanjalle on mahdollista valita budjetti, joko paivakohtaisesti tai kampanjakohtai-
sesti. Toinen budjetointiin liittyva asia, joka on tehtava, on tavoitekohtaisen tarjoushinnan
asettaminen. Kohderyhmaa kohdentaessa voidaan mainokset valita kohdentumaan ihmisten
sijainnin, ian, sukupuolen, aidinkielen, kayttaytymisen tai kiinnostuksen kohteiden perustein.
Sijoittelulla tarkoitetaan niita paikkoja, joissa Facebook-mainos nakyy Facebookissa. Sijoitte-
lut voivat olla syotteessa, pika-artikkeleissa, in-stream-videoissa, sarakkeissa, ehdotetuissa
videoissa tai Marketplacessa. Mainoksen pystyy sijoittamaan lisaksi Facebookin Messenger
viestisovellukseen, sen aloitussivulle tai niin, etta mainos on sponsoroitu viesti. Facebookista
on myos mahdollista siirtaa mainokset nakyviin lisaksi Instagramiin, syotteeseen tai tarinoihin.
Edella mainittujen kohtien jalkeen paasee luomaan mainoksillensa ulkoasut ja tekstit. (Po-

wermarkkinointi 2018.)
5.5 Linkedin

B2B-markkinoinnin parissa LinkedIn on todella suosittu sosiaalisen median alusta, ja se sovel-
tuukin parhaiten B2B-markkinointiin. LinkedInia kayttavat niin yksittaiset ihmiset, jotka bran-
daavat itseaan LinkedInin avulla seka monien eri alojen asiantuntijaryhmat. LinkedIn mahdol-
listaa yrityksien toiminnan esittelemisen julkisesti. LinkedInilla on myos iso toimenkuva rekry-
toinnin parissa, silla ihmisilla on julkisena tietona heidan yhteystietonsa seka LinkedInissa it-

sessaan on myos mahdollisuus ottaa yhteytta toisiin viestitse. (Kananen 2019, 127-128.)
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Suomessa LinkedInia kayttaa yli miljoona ihmista, joista valtaosa on korkeasti koulutettuja ja
tyoskentelevat yrityksien paatantavaltaisissa tehtavissa. LinkedIn mahdollistaa uusien kontak-
tien ja yhteistyokumppaneiden loytymisen seka uusia tyomahdollisuuksia. LinkedInin kayttajat
ottavat seurantaan myos heidan omaan ammattialaansa kuuluvia yrityksia. Lisaksi ihmiset
seuraavat oman ammattialansa ryhmia. LinkedInin avulla voi tehda yrityksestaan tunnetum-

man seka esitella ammatillista osaamistaan. (Ylilehto 2019.)

Tutkimukset kertovat, etta suurin osa ylimman johdon paattajista kayttaa liiketoiminnassaan
sosiaalista mediaa. Tutkimuksen mukaan on todettu, etta 83% johtajista, joilla on paatanta-
valta ostopaatoksissa suosivat sosiaalista mediaa paatosta tehdessaan ja 92% kertoo sosiaali-
sen median toimivan suurena vaikuttajana viime vuotisten ostopaatoksien teossa. (Schimel
2018.) (Kananen 2019, 129.)

5.5.1 LinkedIn mainosmuodot

LinkedInissa on olemassa eri muotoja mainostamiseen. Niiden kaytto valikoituu sen mukaan,

minkalainen tavoite mainonnalle on valittu. (Ylilehto 2020.)

LinkedIn feedissa olevat mainokset ovat samankaltaisia kuin mainokset Facebookissa. Ne tule-
vat Facebook seinan tavoin nakyviin kohderyhmien LinkedIn-virtaan, ne eivat nay oman yrityk-
sen sivulla. Tallaiset mainokset voivat pitaa sisallaan tekstia, kuvan tai videon. InMail-mainos
tarkoittaa henkilokohtaista viestia, jonka vastaanottaja saa LinkedIn postilaatikkoonsa. In-
mail-mainoksen kautta saa helposti ihmisten huomion, silla he lukevat hyvin todennakoisesti
postilaatikkoonsa saapuneet viestit. Dynaaminen mainos mahdollistaa siihen liitettavaksi ha-
lutun LinkedIn kayttajan profiilissa olevan kuvan seka hanen nimensa. Dynaamisen mainoksen
osio tekstille on lyhyt, joten mainoksen selkeys tulee ottaa huomioon. Lisaksi mainosmuoto
tarjoaa mahdollisuuden liittaa siihen kehotuksen toiminnalle, kuten, etta kayttaja alkaisi seu-

rata yrityksen LinkedIn-sivua.

Tekstimainoksen saa nakyviin Linkedin-sivun ylaosaan tai vaihtoehtoisesti sivupalkkiin. Teksti-
mainokset saa nakymaan yrityksen omille sivuille, paasivulle, profiilisivulle tai ryhmien si-
vuille. Tekstimainokseen saa halutessaan lisattya myos kuvan. On hyva ottaa huomioon, etta

tekstimainokset eivat nay LinkedInia kaytettaessa mobiiliversiona. (Ylilehto 2020.)

Erilaisten mainosmuotojen kayttaminen mahdollistaa eri ihmisten tavoittamisen ja niilla voi-
daan kiinnittaa eri arvoin ihmisten huomiota. Esimerkiksi uutisvirtaan kohdennettaessa mai-
noksia, saadaan kayttajien mielenkiinto heratettya, ja taasen harjoittaessa Inmail-mainontaa,

se tarjoilee tilaisuuden saada yhteys tarkeisiin ihmisiin yrityksen kannalta. (Ylilehto 2020.)

Ennen kuin mainonta aloitetaan, suositellaan asentamaan LinkedIn pikseli. Pikselin luomiseen

paasee yritystilin asetuksista. Sielta saa koodin, joka kopioidaan omille kotisivuille. Pikselin
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ollessa asennettuna, on mahdollista harjoittaa uudelleenmarkkinointia yrityksen LinkedIn-si-
vuilla kdyneille kayttajille. (Ylilehto 2020.)

5.6  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli myos SEO tai SEO-optimointi tarkoittaa verkkosivujen hakutuloksien
nostamista korkeammalle muihin hakutuloksiin nahden. Hakukoneoptimointia toteutetaan ku-
vaamalla yrityksen tuotetta tai palveluita mahdollisimman patevasti kuvaavia hakusanoja ja
hakulauseita kayttaen seka huomioiden hakukoneissa olevat vaatimukset. (Kananen 2019, 88.)
Tarkoituksena hakukoneoptimoinnilla on uusien kavijoiden saanti yrityksen kotisivuille, kun he
kayttavat Googlea. Tutkimusten perusteella noin 88% ihmisista googlettavat uuden tuotteen

tai palvelun, josta he ovat kuulleet. (Digimarkkkinointi.fi.)

Avainsanoja sijoitetaan yrityksen verkkosivuille. Ensisijaisen tarkeaa on, etta valitaan sanoja,
joita potentiaaliset asiakkaat kayttavat Google-hakua tehdessaan. Avainsanoja ei voida siis
valita vain oman mieltymyksen mukaisesti, ilman ettei avainsanojen kayttamisesta ja kannat-
tavuudesta ole varmuutta. Aloittaessa valitsemaan avainsanoja on hyva maarittaa yrityksen
sivuston aihealue, jolle hakukoneoptimointia halutaan tehda. Aihealueen ollessa laaja, esi-
merkiksi ”kunnossapito” tai hieman tarkempi ”julkisivujen kunnossapito”, tulee harjoittaa
ideointia sanoille aihealueen haluttujen tuotteiden tai palveluiden puolesta, joita halutaan

myyda. (Netello.fi.)

6  Markkinointisuunnitelma

Yrityksen liikeidean ja strategian maarittelemat paamaarat antavat perusteet markkinoinnin
suunnittelemiselle. Markkinoinnin toimenpiteet tulee suunnitella yrityksessa asetettujen ta-
voitteiden pohjalta. Markkinointisuunnittelulla tahdataan strategiseen pitkan tahtaimen suun-
nitteluun seka vuosittain tapahtuvaan taktiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Usein markki-
noinnin toimenpiteet suositellaan suunniteltavaksi yhden vuoden sykleissa. Markkinointitoi-
menpiteista tehdaan konkreettinen markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma pitaa
sisallaan ulkoiset- ja sisaiset analyysit, kohderyhmat, tavoitteet, toimenpiteet ja tehtyjen toi-
menpiteiden seka niista saatujen tuloksien seurannan mittarit. Jotta markkinointisuunnitel-
masta saadaan mahdollisimman kattava, tehdaan sita varten markkinointitutkimuksia seka
yrityksen ulkoisia ja sisaisia analyyseja. Ulkoisilla analyyseilla tarkoitetaan yrityksen ulkopuo-
listen asioiden analysointia kuten kilpailijat, markkinatilanne seka ympariston muutokset,
jotka kutsutaan PESTEL-analyysiksi, joka pitaa sisallaan vaestonmuutokset, tekniikan kehityk-
sen, lainsaadannon muutokset ja taloudelliset seka poliittiset ennusteet. Sisaisilla analyyseilla

tarkoitetaan luonnollisesti yrityksen sisalla tehtavia analyyseja, kuten esimerkiksi asiakkuuk-
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sien hallintaan ja verkostosuhteisiin liittyen yrityksen omia resursseja ja nykyista tilaa selvit-
tavia analyyseja. Sisaisia analyyseja voi tehda lisaksi myos henkilostosta, tuotteista tai palve-

luista, kannattavuudesta ja markkinointiviestinnasta. (Bergstrom & Leppanen 2018, 25-26.)

Analyysien lisaksi tehtavilla markkinointitutkimuksilla tahdataan siihen, etta loydetaan uuden-
laisia mahdollisuuksia markkinoida seka saadaan selville tamanhetkisten markkinointitoimen-
piteiden vaikutus. Markkinointitutkimuksen tekeminen koostuu jarjestelmallisesta tietojen ke-
ruusta, muokkauksesta ja analysoinnista. Markkinointitutkimuksen avulla on mahdollista sel-
vittaa missa markkinoinnin ongelmakohdat ovat, tunnistaa vahvuudet ja saada uusia tapoja
markkinoida. Markkinointitutkimus antaa suunnan yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeisiin
asioihin keskittymiseen. Tutkimuksia ei tule tehda vain silloin kun kohdataan epaonnistumisia
tai markkinointi ei ole tehokkaimmillaan, myos onnistumisia tulee tutkia, silla yrityksen toi-
minnan kannalta on olennaista, etta ollaan tietoisia siita mita ominaisuuksia asiakkaiden na-
kokulmasta arvostetaan tuotteissa tai mitka asiat yrityksen palvelussa ovat asiakkaiden mie-
leen. Onnistumisiin ja asiakkaiden mieleisiin asioihin ei ole syyta tehda sen suurempia muu-
toksia, jos ilmenee, etta he ovat jo tyytyvaisia. Uudenlaisia mahdollisuuksia markkinointiin
tulee kuitenkin etsia, asiakassuhteita tulee seurata ja asiakastyytyvaisyystutkimuksia tulee
kuitenkin tehda jatkuvasti, jotta toiminta on mahdollisimman asiakaslahtoista. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 26-27.)

6.1 Nykytila-analyysi

Alettaessa laatimaan markkinointisuunnitelmaa, ensimmainen vaihe on tehda analyysi yrityk-
sen nykytilasta. Nykytilaa analysoimalla markkinoinnin suuntaaminen oikein helpottuu. (Mark-

kinointisuunnitelma.fi.)
6.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla voidaan arvioida ja ennakoida kilpailijoiden tapaa toimia. Kilpailija-ana-
lyysissa maaritellaan omalle yritykselle potentiaalisimmat kilpailijat ja tutkitaan heidan toi-
mintatapojaan esimerkiksi hintaa ja millaista markkinointia he tekevat. Analyysin avulla pys-
tytaan myos tunnistamaan kilpailijoiden tavoitteet seka kartoittamaan heidan heikkouksia ja
vahvuuksia. Tutkittuja ja loydettyja kilpailijoiden tietoja vertaamalla oman yrityksen tietoi-
hin pystytaan tunnistamaan omalle yritykselle sopivin asema markkinoilla eli saadaan vastaus
siihen miten menestytaan markkinoilla. Analyysi mahdollistaa myos yrityksen tunnistaa omat
tekijansa menestykseen seka kehittamista vaativat tekijat. Lisaksi analyysin avulla pystytaan
saastamaan kustannuksissa ja parantamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta eli kilpailija-analyysi on
hyvin oleellinen yrityksen kannattavuuden parantamisessa. Analyysin ollessa valmis, tulee kil-
pailijoita seurata jatkossakin saannollisesti, jotta saavutetun kilpailuedun on mahdollista sai-

lya. (Suomi.fi.)
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Kilpailija-analyysin konkreettinen tekeminen aloitetaan siis kartoittamalla oman yrityksen
kanssa samalla alalla olevat kilpailijat esimerkiksi Googlen avulla. Kartoittamisen jalkeen kil-
pailijoista hankitaan tietoja tutkimalla esimerkiksi heidan kotisivuja, sosiaalista mediaa ja
muita julkisia tietoja. Markkina-aseman, vahvuuksien ja heikkouksien, taloudellisten ja mui-
den voimavarojen kartoitus, markkinointiin kaytetyt keinot, tuotevalikoimat, hintataso, pal-
veluiden laatu ja toimitusvarmuus ovat olennaisia tutkittavia asioita. Kilpailijat arvioidaan
loydettyjen tietojen perusteella ja tietoja verrataan omaan yritykseen, vertaamisen kautta
mahdollistuu markkinaraon loytyminen omalle yritykselle. Tarkeaa on myos tarkastella ja ver-
tailla kilpailijoita siina mielessa, etta pyritaan erottautumaan joukosta ja saamaan asiakkaat

valitsemaan oma yritys ennemmin kuin kilpaileva yritys. (Suomi.fi.)
6.3  Markkinointisuunnitelman seuranta

Markkinointisuunnitelmaa toteuttaessa, on hyvin tarkeaa, etta sen tuottamia tai tuottamatto-
mia tuloksia mitataan, jotta ollaan tietoisia siita kuinka kukin kampanja on toimiakseen. Jos
jonkin kampanjan kohdalla huomataan puutteita sen toimivuudessa, ei siihen ole suotavaa si-
joittaa lisaa rahaa, ennen kuin sen suhteen on tehty korjauksia. Korjauksilla tarkoitetaan poh-
dintaa syylle miksi kampanja ei ole toimiva. Tarpeellista on miettia onko viestinta oikean-
laista halutulle kohderyhmalle, onko kampanja ajoitettu oikein seka onko kampanja suun-

nattu sittenkaan oikealle kohderyhmalle. (Clogga 2019.)

Ellei markkinoinnin tuloksia mitata, ei voida tietaa mitka asiat toimivat, mitka eivat ja miten
ne toimivat. Markkinointikeinot, jotka eivat toimi voidaan myos vaihtaa parempiin. Uuden asi-
akkaan ottaessa yhteytta voidaan kartoittaa sita milla tavalla asiakas on loytanyt yrityksen ky-
symalla mita kautta han on kuullut yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista. Yrityksen verk-
kosivujen kayntimaaria on mahdollista mitata kayttaen esimerkiksi Google Analyticsia. Google
Analytics mahdollistaa raportit sivulla kayneista ihmisista ja siita mita he ovat sivustolla teh-
neet. Raportteja voidaan kayttaa tukemaan yrityksen kotisivujen kehittamista jatkossa. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 154.)
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7  Specser Oy markkinointisuunnitelma
7.1 Nykytila-analyysi

Markkinointisuunnitelman teko aloitettiin kartoittamalla Specser Oy:n nykytilaa. Nykytilaa
kartoitettiin ja analysoitiin toimeksiantajalle kasvotusten tehdylla haastattelulla. Haastatte-

lukysymykset olivat:

Mika on ollut yrityksen erottautumistekija tai onko sellaista maaritelty?
Minkalaisilla adjektiiveilla kuvaisitte yrityksenne brandia?

Millaista markkinointia olette toteuttaneet aiemmin?

Miten kayttamanne markkinointikanavat ovat toimineet?

Millaisia tuloksia aiemmin toteutetulla markkinoinnilla on saavutettu?
Onko markkinoinnin tehokkuutta mitattu, jos on, miten?

Millainen myyntiprosessi on?

Miten markkinointi on tukenut myyntia?

O 00 N O U AN W N -

Mihin raha tai aika ei ole aiemmin riittanyt?

10. Mitka ovat yrityksen arvot, visio ja missio?

Toimeksiantaja kertoi yrityksen erottautumistekijan olevan se, etta Hyvinkaalla ei ole muita
samankaltaisia yrityksia. Adjektiivit, jotka kuvaavat yrityksen brandia ovat ammattimainen,

asiakaslahtoinen, luotettava kumppani ja nopea seka tasmallinen palveluntarjoaja.

Specser Oy:lla on aiemmin ollut kaytossaan yrityksen omat Facebook-sivut, mutta ne eivat ole
talla hetkella kaytossa. Yritys on toteuttanut aiemmin maksettua Facebook-mainontaa, johon
on kaytetty muutamia satoja euroja. Maksetun Facebook-mainonnan lisaksi yritys on jarjesta-
nyt arvontoja, seka julkaissut kuvallisia paivityksia muun muassa ennen ja jalkeen kuvia teh-
dyista toista. Lisaksi yritys on jakanut yrityksen nimella varustettuja heijastimia Hyvinkaan eri
paivakoteihin syksyisin paivakotien jarjestaessa syysrientoja, heijastimet ovat olleet kilpailu-
jen palkintoja. Yritys on myos jakanut mainoskynia ja kayntikortteja esimerkiksi K-Raudalle,
kauppojen ilmoitustauluille ja suoraan asiakkaille. Myds Googlen maksettua mainontaa on

hyodynnetty.

Markkinointikanavien toimivuudesta yritys kertoi, ettei heilla ole tiedossa miten Facebookissa
toteutettu markkinointi on toiminut eli sita ei ole millaan tavalla mitattu, mutta yritysten ko-
tisivujen kavijamaarat nousivat aikana, jolloin yrityksen nimella varustettuja heijastimia jaet-

tiin paivakoteihin. Markkinoinnin tehokkuutta ei ole mitattu koskaan millaan tavalla.

Haastattelun yhtena kysymyksena oli myos kuvata millainen myyntiprosessi on. Toimeksian-
taja kertoi sen toimivan paasaantoisesti niin, etta ensiksi ollaan sahkopostin valityksella yh-

teydessa potentiaaliseen asiakkaaseen. Sahkopostin valityksella myos keskustellaan tyohon
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liittyvista asioista, asiakas pyytaa tai antaa tarjouksen, jonka jalkeen Specser Oy:n tyontekija
kay katsomassa tyon paikan paalla. Paikan paalla kaynnin jalkeen sovitaan tyon toteutuk-
sesta. B2B-asiakkaiden kuten Kesko Oy:n kanssa toimitaan niin, etta Specser Oy saa heilta

tyomaarayksia mita tulisi tehda.

Markkinointi on tukenut myyntia niin, etta yritys on saanut lisaa toita ja myyntia. Specser
Oy:n markkinointibudjetti on ollut vuodessa 5000e, 400e kuukaudessa. Haastattelun yhtey-
dessa keskusteltiin siita mika olisi toimeksiantajan mielesta sopiva budjetti maksettuun Face-
book mainontaan seka siita mika olisi sopiva viikoittainen tuntimaara, joka kaytettaisiin sosi-
aalisen median markkinointiin. Sopiva budjetti Facebook mainonnalle olisi 150e ja viikoittai-

nen markkinointiin kaytettava tuntimaara 2h.

Lopuksi kaytiin keskustelua haastattelukysymyksenakin olevasta viimeisesta kysymyksesta
”Mitka ovat yrityksen arvot, visio ja missio?” johon toimeksiantaja vastasi ”Luotettava kump-
pani, asiakaslahtoinen toiminta, visiona kasvattaa ja laajentaa toimintaa, niin etta asiakas-
kunta kasvaisi ja hankittaisiin lisaa tyontekijoita. Missiona julkisivut siisteja ja edustavia,
tyonlaatu ja luotettavuus olisivat kilpailijoita parempia, hinta-laatu suhde kohdillaan ja olla

asiakkaan ykkosvaihtoehtona.”

7.2  Kilpailija-analyysi

Specser Oy:n kilpailijat kartoitettiin googlettamalla ”Graffitin poisto Hyvinkaa” kaytin haku-

sanaa graffitin poisto, silla se on Specser Oy:n yksi paatoimialoista.

GO gle graffitin poisto hyvinkaa X = !; Q i

Q Kaikki @) Kuvahaku  Q Karat ) Ostokset [ Videot i lisai  Asetukset  Tydkalut

Noin 24 000 tulosta (0,50 sekuntia)

Mainos - wv
Graffitien Poisto - MTX Huolto Qy - mtxhuolto.fi

Viimeisteltya julkisivun pesua parhaimmilla meneteimilla. Pyyda imainen tarjous! Toteutamme
nopetta ja viimeisteltyja julkisivupesuja mita erilaisimmissa kohteissa.

vw.mixhuolto fijulkisivupesut v 040 5607255

Graffitin poisto Referenssit
Erikoiskalustoa graffiien ja Kiinteistohuollon moniottelijalta
parkkiviivojen poistoon kaikki katosta julkisivuun

Mainos - www.pr-clean.fi/ v 020 8434883
Myds haasteelliset kohteet - Graffitien poistot ja -sucjaus
Me puhdistamme seinat ja pinnat mm. toherryksista, savujaljista ja pinttyneista hajuista

Mainos - www.sporiclean fi/ v 09 42427510
Graffitin Puhdistus - Puhdistuksen Ammattilainen - sportclean. fi
Graffitien pmslo ja punmslus tehokkaasti uusimmalla tekniikalla. Ota heti }HIE\'(IB‘ Graffitien.

Mainos - www.remiko.figraffitinpoisto/ja-sucjaus » 045 2767100

Graffitin Poisto - Remiko Qy - Soita - remiko.fi

Remiko pundistaa graffitit ja sucjaa pinnat uusilta tohryilta. Soita ja pyyda tarjous! Remiko

Www. Specserfis grafitin-poistot v
Graffitin poisto Hyvinkaa | Eroon téherryksisté nopeasti
Palvelemme Hyvinkaalla, Riihimaella ja Hameenlinnassa. Specser Oy hoitaa graffitin poistot

nAneacti nintamatariaalia uahinanittamatta Pristamme araffitit ia

Kuva 2:Google ”Graffitin poisto Hyvinkaa”.
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Ensimmaisena tuloksena on MTX Huolto Oy, he ovat kayttaneet google mainosta, jonka lisaksi
heilla on puhelinnumero kotisivujensa perassa. Google mainosta ovat kayttaneet myos kolme
muuta yritysta jotka ovat tuloksissa ennen Specser Oy:ta, Pr-Clean, Sportclean ja Remiko.

Specser Oy on tuloksissa viidentena. Specser Oy:n tulisi lisata kilpailijoidensa tapaan puhelin-

numero nakyville seka kayttaa google mainosta.

MTX Huolto on espoolainen yritys, joka tekee julkisivupesuja. Toimialueena heilla on Espoo,
Helsinki, Turku, Tampere, Pori, Vantaa, Porvoo ja Lahti. Specser Oy:n nakokulmasta on hyvaa
se, etta he eivat toimi esimerkiksi Hyvinkaalla tai Riihimaella. MTX Huollon kotisivuilla huo-
mio kiinnittyy siistiin ulkoasuun seka yrityksella on ”"Referenssit” otsikon alla kuvia seka You-

tube videoita tyon teosta laajasti. Yrityksella on myos Instagram-tili.

PR-Clean on vantaalainen yritys. Yrityksen kotisivut ovat hienot ja yhteystiedoissa heilla on

kuvat tyontekijoista ja kunkin tyontekijan tiedot ja osaamisalueet.

Sportclean on myos vantaalainen yritys. Yrityksen kotisivuilla huomio kiinnittyi heti etusivulla

olevaan puhelinnumeroon ja 24H palveluun. Toimialueena heilla on koko Etela-Suomi.

Remikon toimialueena on Helsinki ja koko Uusimaa. Yrityksen kotisivuilla huomio kiinnittyi
erityisesti kohtaan, jossa yritys on listannut kolme syyta ja arvoa miksi valita heidan palve-

lunsa; ammattitaito ja kokemus, luotettavuus ja asiakasystavallisyys.

GO gle julkisivupesu etela-suomi X i | !; Q it}

Q Kakki @ Kartat @) Kuvahaku [0 Videot  ¢? Ostokset i Lisia  Asefukset  Tyokalut

2 (0,40 sekuntia)

\anpunaltajat fipalvelutjul pesu v 0400501748
Uudenmaan Pinnanpuhaltajat Oy - Julkisivupesu | Uusimaa

Julkisivupesussa puhdistetaan kerralla kiinteiston pintamateriaalit liasta ja saasteista
Kaikenkokoiset kiinteistgjen seinapintojen pesut & toimestamme. Tilaa iimainen Kartoitus!

Julkisivupesu Katon pinnoitus
Pesemme kaikenlaisten kiinteistojen Erinomainen keino pidentaa
seinapinnat paakaupunkiseudulla katon ik ja kohentaa imetta
Mainos - www pro-puhdistus.com/ =
Julkisivun ja parvekkeen pesu - Myos muut erikoispuhdistukset
Ammattilaisilta ratkaisut pL Tutustu!
Mainos - www tehopesu fijulkisivu/pesu + 040 4853384

Julkisivun pesut ja suojaukset - 100% Tyytyvaisyystakuulla
Kaikki pesu- ja kattehuoltoprojektit alkavat aina iimaisella kuntokartoituksellamme.

Mainos - www powerpesu fijulkisivupesut ~ 044 0215100
Julkisivupesu - Lahden Powerpesu Oy - powerpesu. fi
Kokenut ja fehokas julkisivupesujen ammattilainen Paijat-Hameessa. Soita!

www.ionic.fi» julkisivupesu v
Julkisivupesu ammattitaidolla Etela-Suomessa - lonic ...

Julkisivupesu - Saanndllinen julkisivun pesu on edullisin tapa pitaa huolta Kiinteistsn kunnosta
Tutustu kattavaan palveluumme ja ota yhteyttal

Kuva 3: Google ”Julkisivupesu Etela-Suomi”.
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Googlettamalla ”Julkisivupesu Etela-Suomi”

Ensimmaisena tuloksena on Uudenmaan Pinnanpuhaltajat Oy, jotka ovat hyodyntaneet mai-
nosta, seka heilla on puhelinnumero nakyvilla. Seuraavat tulokset ovat Pro-puhdistus, Power-
pesu, Tehopesu, lonic, Saumalaakso, Mp kattohuolto, jonka jalkeen kahdeksantena Specser
Oy.

Uudenmaan Pinnanpuhaltajat Oy toimii Helsingin alueella. Yrityksen nettisivuilla on chat-asia-
kaspalvelu. Referenssit osiossa on lueteltu pitkaaikaisten asiakkaiden yritysten nimia kuten
HOK-Elanto Oy, VVO Oy ja Helsingin kaupungin asunnot (Heka Oy). Mielenkiinnon heratti myos
UKK- osio eli usein kysytyt kysymykset (asiakkailta), joihin on vastattu.

Pro-Puhdistus Oy:n toimipaikkana on koko Suomi. Kotisivut ovat todella pelkistetyn kauniit ja
selkeat. Mielenkiinnon heratti EXTRANET osio, jossa on yksityista sisalto rekisteroityneille

kayttajille.
Powerpesu toimii Lahdessa ja Paijat-Hameessa.

Tehopesun kotisivuilla huomio kiinnittyi ”Kattohuollon vaiheet” -kohtaan, jossa on kuvainnol-
listettu ja nimetty koko tyoprosessin vaiheet, miten edetaan ja mita se pitaa sisallaan. Yrityk-

sella myos referenssit kohta, jossa kuvia tehdysta tyosta ja tyontekijoista tyonteossa.

lonic Group Oy on helsinkilainen yritys, joka toimii koko Etela-Suomen alueella. Yrityksen ko-

tisivuilla he tarjoavat ilmaista kartoituskayntia.

Saumalaakson toimipisteet ovat Helsingissa ja Turussa. Heidan kotisivut ovat todella kattavat
ja ulkoasultaan siistit. Huomio kiinnittyi tiedotteisiin ja niissa varsinkin yhteistyokumppanin

esittelyyn. Referenssit osioon on keratty tehtyja toita.

Kilpailijoiden kotisivuja ja Google hakukonetuloksia tarkastellessa hyvia kehityskohteita myos
Specser Oy:n kotisivuja ajatellen olisi kayttaa google mainontaa, jotta Specser Oy nousisi en-
tisestaan hakutuloksissa, seka lisata puhelinnumero suoraan nakyviin Googlessa nakyvaan ha-
kutulososioon. Kotisivuille harkittavia osioita olisi referenssit-osio, jossa listattuna tehtyja
toita, UKK eli usein kysytyt kysymykset osio, ilmaisen kartoituskaynnin tarjoaminen, yrityksen
yhteistyokumppanien esittely, yrityksen tyontekijoista kuvat, tiedot ja osaamisalueet, kuvia
ja videoita tyonteosta ja tyontekijoista, kuvainnoillistava yksinkertainen kuvio, jossa olisi esi-
teltyna vaihe vaiheelta esimerkiksi graffitinpesun tyoprosessin vaiheet, miten edetaan ja mita
se pitaa sisallaan. Tulevaisuudessa myos Pro-Puhdistus Oy:n kayttaman EXTRANET tapainen

palvelu voisi olla myos Specser Oy:lle toimiva ratkaisu, silla saisi sitoutettua asiakkaita.

Seuraavassa taulukossa Exceliin tehty kilpailija-analyysi.



Taulukko 1: Kilpailija-analyysi

Taulukko 2: Kilpailija-analyysi

7.3 Markkinointisuunnitelman kaytannon toimenpiteet

Markkinointisuunnitelman kaytannon toimenpiteet on esitelty alla olevassa tekstissa ja kuu-

kausikohtaisissa taulukoissa.

Markkinointisuunnitelman alkupuolella yritys luo uudet sosiaalisen median kanavat, jotka ovat
LinkedIn, Youtube seka Facebook. LinkedInissa ja Facebookissa kaytetaan maksettua mainon-
taa yrityksen haluaman budjetin mukaan ja nain ollen parannetaan nakyvyytta ja tehostetaan
markkinointia, jotta uusia asiakkaita tavoitetaan paremmin kuin aiemmin. Markkinointisuunni-
telmassa on kirjattuna ehdotukset siihen, millaisia paivityksia yritys voisi tehda. Uusien sosi-
aalisen median kanavien luonnin jalkeen, markkinointisuunnitelmassa keskitytaan niiden sisal-
tojen luontiin, kotisivujen muokkaamiseen, joiden paivitysehdotukset ovat tehty kilpailija-

analyysin pohjalta. Kun uudet sosiaalisen median kanavat saavat uudet sisaltonsa ja kotisivut
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paivitetaan, tuodaan niita esille myos potentiaalisille asiakkaille. Uusien kanavien ja sisalto-
jen luonnin jalkeen keskitytaan markkinointisuunnitelmassa konkreettisesti uusien asiakkai-
den hankintaan, jonka lisaksi markkinointisuunnitelma pitaa edelleen alkuvaiheen lisaksi ta-
saisia julkaisupaivia sosiaalisen median kanaviin, ajankohdat niiden tulosten seuraamiselle

seka uusien asiakkaiden kontaktointiin.

Taulukko 3: Markkinointisuunnitelma vko 1-4

Taulukko 4: Markkinointisuunnitelma vko 5-8
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Taulukko 5: Markkinointisuunnitelma vko 9-12

Taulukko 6: Markkinointisuunnitelma vko 13-16

Taulukko 7: Markkinointisuunnitelma vko 17-20

Taulukko 8: Markkinointisuunnitelma vko 21-24

Taulukko 9: Markkinointisuunnitelma vko 25-28
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Taulukko 10: Markkinointisuunnitelma vko 29-32

Taulukko 11: Markkinointisuunnitelma vko 33-36

Taulukko 12: Markkinointisuunnitelma vko 37-40

Taulukko 13: Markkinointisuunnitelma vko 41-44

Taulukko 14: Markkinointisuunnitelma vko 45-48

Taulukko 15: Markkinointisuunnitelma vko 49-52

8  Yhteenveto ja tulokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma, joka keskittyy B2B-asiakkaiden

hankintaan. Opinnaytetyon tietoperusta seka markkinointisuunnitelma sisaltaa myos vahvasti
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brandin rakentamista, jotta yritys saa nakyvyytta ja sita kautta hankittua haluttuja uusia B2B-
asiakkaita helpommin. Nakyvyytta haetaan sosiaalisen median kanavien kautta ja hankkimalla
tyoautoon yhteystiedot sisaltavan tarran seka kayntikortit. Uusien B2B-asiakkaiden hankintaa

harjoitetaan tasaisin valiajoin markkinointisuunnitelmassa.

Yhteenvetoni opinnaytetyosta on, etta markkinointisuunnitelma vastaa toimeksiantajan ha-
luamaa lopputulosta, sen pitaessa sisallaan monipuolisesti keinoja uusien asiakkaiden hankin-
taan seka lisaksi markkinointisuunnitelmassa painottuu yrityksen tunnettuuden ja nakyvyyden
luonti. Markkinointisuunnitelmassa kaytetyt sosiaalisen median kanavavalinnat, uusien asiak-
kaiden kontaktointitavat ja niiden seuranta on tehty teoreettisen opiskelun pohjalta vastaa-
maan B2B-markkinoinnissa toimivimpia ratkaisuja. Lisaksi on hyodynnetty nykytila- ja kilpai-
lija-analyysien tuloksia, joiden pohjalta markkinointisuunnitelman sisalto on myoskin tehty.
Markkinointisuunnitelma mahdollistaa yrityksen markkinoinnin kehittymisen sen nykyisessa
muodossaan, seka tulevaisuudessa, silla markkinointisuunnitelmaa toteuttaessa ja sen toimi-
vuutta seuratessa voidaan opinnaytetyossa tehtya markkinointisuunnitelmaa kehittaa tulevia

vuosia varten.
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