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Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa ostajan oppaan mallipohja turvallisuusalan
asiantuntijapalveluita tarjoavalla yritykselle markkinointi kayttdéon. Tyon tarkoituk-
sena tehda mallipohja toimeksiantajalle, jota he pystyvat kayttamaan uusasia-
kashankinnassa pienissa ja keskisuurissa yrityksissa.

Ostajan oppaan sisaltdoon liittyvia vaatimuksia kartoitettiin haastattelemalla asian-
tuntijoita, kohderyhmaan kuuluvia potentiaalisia asiakkaita, kirjallisuuden ja sisal-
tomarkkinointi kurssien kautta. Kokonaisuudessaan haastateltiin 8 asiatuntijaa
markkinoinnin, myynnin, ostamisen ja graafisen suunnittelun aloilta. Oman alan
asiantuntijuuden lisaksi he ovat toimeksiantaja yrityksen potentiaalisia asiakkaita.

Tutkimuksen pohjalta luotiin mallipohja ostajan oppaasta, jossa osoitetaan toi-
meksiantajan palveluiden kautta millainen, on heidan tarpeisiinsa soveltuva opas.
Oppaan toimivuutta arvioitiin pyytamalla palautetta sisallosta ja graafisesta ulko-
asusta toimeksiantajalta ja haastatelluilta asiantuntijoilta.

Palautteiden perusteella muutamia muutoksia voisi tehda ulkoasuun ja tekstin
maaraan. Kokonaisuutena tyo oli suuri paketti tietoa, jonka olisi voinut hyvin jakaa
useampaan pienempaan oppaaseen.
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The aim of the thesis is to develop a template of a buyer’s guide for marketing
purpose for a company providing expert services in the field of security. The
purpose of this work is to create a ready-made buyer’'s guide template that the
client can use in acquiring new customers from small and medium-sized com-
panies.

The requirements related to the content of buyer’s guide were mapped through
expert interviews, interviews with potential customers belonging to the target
group, literature and content marketing courses. In total, 8 experts in the fields
of marketing, sales, purchasing and graphic design were interviewed. In addi-
tion to their expertise in their field, they are client’s potential customers.

On the basis of the research, the buyer’s guide template was created using cli-
ent’s services what kind of guide is suitable for their needs. The functionality of
the guide was assessed by asking for feedback on the content and graphic de-
sign from the client and the experts interviewed.

Based on the feedback, few changes could be made to the layout and amount
of text. As a whole, the work is a large package of information that could been
divided into several small guides.

Key words: buyer’s guide, content marketing, safety services, new customer

acquisition
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LYHENTEET JA TERMIT

SEO
ROI

KPI

CTA

Search Engine Optimization. Hakukoneoptimointi
Return of Investment. Paljon tehty investointi tekee tuot-
toa.

Key Performance Indicator. Yrityksen valitsema mittari
toimenpiteidensa kannattavuudesta.

Call to action. Toimintakehoite asiakkaalle.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni on toiminnallinen opinnaytetyd, jossa luon markkinointimateriaa-
liksi ostajan oppaan turvallisuusasiantuntijapalveluiden uusasiakashankintaan.
Opas on suunnattu uusille asiakkaille ja kasittelee toimeksiantajayritykseni pal-
veluita pyrkien opettamaan perusteita ja selventamaan, mita palvelujen koko-

naisuus pitaa sisallaan ja miksi potentiaalisen asiakkaan tulisi niitd hankkia.

Raportissa esitetdan ensin palveluiden sisaltoon ja turvallisuuteen liittyvia
asiasidonnaisuuksia turvallisuusalan ja toimeksiantajan palveluiden sisallon sel-
kiyttamiseksi palveluiden tuottamisen nakokulmasta. Haastatteluilla etsin vas-
tausta kysymykseen, millainen on hyva ostajan opas ja mita sen tulisi sisaltaa
toimiakseen hyvana markkinointimateriaalina. Tutkimus on suoritettu kvalitatiivi-
sin menetelmin haastattelemalla ostajia, myyjia, markkinoijia, graafikoita ja pal-
veluiden potentiaalisia ostajia, joita ovat pienien ja keskisuurten yritysten tyonte-
kijoita tai omistajia. Haastateltavat valittiin kohderyhmaan kuulumisen tai oman

alan asiantuntijuuteen perustuen.

Tutkimuksessa saatujen tulosten ja teorian perusteella, tein ostajan oppaan mal-
lipohjan toimeksiantajan kayttoon markkinointimateriaaliksi, jolla houkutellaan
uusia asiakkaita palveluiden piiriin. Tata markkinointitapaa, missa asiakkaat ha-
keutuvat yrityksen myyntikanaviin tai suorittavat muun halutun toiminnon yrityk-
sen tarjoaman sisallon ansiosta, kutsutaan inbound-markkinoinniksi. Ostajan

opas on yksi sisaltdmarkkinointitoimenpide inbound-markkinoinnissa.

Inbound-markkinoinnissa yritykset luovat auttavaa, viihdyttavaa seka arvokasta
sisaltoa kohderyhmalleen. Inbound-markkinoinnin yksi tarkeimmista ominaisuuk-
sista on mitattavuus. Suoritettujen markkinointitoimien vaikutus on oltava analy-

soitavissa.



1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on yritys, joka tarjoaa asiakasyrityksilleen turvallisuuden asian-
tuntijapalveluita ja konsultointia, joiden avulla voidaan ehkaista, siirtaa tai vahen-
taa yritystoiminnan riskeja ja parantaa liiketoiminnan kannattavuutta ja kustan-

nustehokkuutta.

Yritys tarjoaa kokonaisvaltaista palvelua asiakkailleen ja heidan sidosryhmilleen
pyrkimaan luomaan turvallisen yrityskulttuurin oikeanlaisen asiantuntija tiimin
avulla. Heidan palveluitaan kayttaa eri suuruiset yritykset seka kunnalliset ja val-

tiolliset toimijat.

1.2 Tydn tavoite ja tarkoitus

Tyon tarkoitus on luoda toimeksiantajayritykselle markkinointimateriaaliksi sovel-
tuva ostajan oppaan mallipohja uusasiakashankintaa varten. Opas on suunnattu
pienille ja keskisuurille yrityksille, jotka eivat ole aiemmin tarkemmin perehtyneet
oman yritystoimintansa turvallisuuteen, muuten kuin murtosuojauksen osalta tai
yrityksilla on tarve saavuttaa imagollinen tai kustannustehokkuuden tavoite. Toi-
meksiantajalla ei ole aiemmin ollut vastaavanlaista materiaalia kaytossaan mark-

kinoinnissaan.

Tyon tavoitteena on edistaa toimeksiantajan liiketoimintaa kehittamalla yrityksen
inbound-markkinointia ja saada asiakkaat hakeutumaan yrityksen palveluiden pii-

riin tekemalla heille soveltuvaa sisaltoa.



1.3 Teoreettinen viitekehys

Toimeksiantajan haasteena on uusasiakashankinta pienista ja keskisuurista yri-
tyksista. Markkinoinnin ollessa kokonaan verkossa on asiakassuhteen luomiseksi
tarve oppaalle, joka helpottaa asiakkaan ostopaatdsta ja yrityksen keskeisia pal-

veluita kansankielisesti ja opastaen asiakkaita palveluiden valinnassa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda hyvan ostajan oppaan kokonaisuus. Millai-
sia elementteja oppaassa pitda huomioida ja mita asioita yrityksen tulisi huomi-
oida opasta tehdessaan. Tutkimus suoritettiin vapaamuotoisina henkildhaastat-
teluina ennalta laadittujen kysymysten (Liite 1.) avulla. Kysymykset toimivat poh-
jana haastattelulle ja mikali haastattelun aikana tuli ilmi muita nakdkulmia tutki-
muksen kannalta kaytiin naita erikseen lavitse tarkentavien kysymysten avulla.
Haastateltavat valikoitiin osaamisalansa perusteella, koska ostajan opas on ko-
konaisuus myyntia, markkinointia ja visuaalisuutta. Naiden lisaksi on tarkeaa, etta
opas tuottaa arvoa asiakkaalle. Haastattelut nauhoitettiin ja nauhoituksia kaytet-

tiin apuna teoriaosuuden todentamisessa kaytanndssa.
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2 TURVALLISUUDEN ASIANTUNTIJAPALVELUT

Turvallisuus on osa Maslow:n tarvehierarkiaa (Kuva 1), jokainen ihminen kokee
tarvitsevansa turvallisuuden tunnetta. (Maslow 1943). Jokaisella ihmisella on pe-
rustarpeensa, joiden pitaa olla tarpeeksi tyydyttyneita ennen kuin ihminen rupeaa
etsimaan tyydytysta korkeammille tarpeille. Ensin pitaa olla tyydytetty fysiologiset
tarpeet, kuten hengissa sailymiseen liittyvat tarpeet. Maslow mukaan taman jal-
keen ihminen on valmis siirtymaan seuraavalle tasolle. Myos jokainen yritys tar-
vitsee turvallisuutta. Yritystoiminta perustuu hyvin paljon laskelmoitujen riskien
ottamiselle, jolloin turvallisuuden suunnittelulla voidaan minimoida liiketoiminnan

riskeja.

KUVA 1. Maslow: Tarvehierarkia (Maslow 1943)

Turvallisuuden asiantuntijapalveluiden tarkoitus on havaita, ennaltaehkaista ja
auttaa yrityksia varautumaan liiketoiminnan riskeihin. Taman lisaksi palveluiden
tarkoitus on auttaa yrityksia saavuttamaan heidan tavoitteitaan kustannustehok-

kuudessa ja imagossa seka kehittamaan yrityksen toimintaa turvallisemmaksi.
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2.1 Riskienhallinta

Riskienhallinta voidaan jakaa useaan osaan riippuen riskienhallinnan tavoitteista
ja yrityksen toimialasta. Yritystoimintaan liittyy paljon ydinosaamisen ulkopuolisia
toimintoja, joita ei valttamatta huomioida yrityksien omassa riskienhallinnassa ja
jotka ovat yrityksen toiminnasta riippumattomia. Tallaisia riskeja ovat esimerkiksi

alihankkijoiden tai kumppaneihin kohdistuvat riskit.

Yritystoiminnan riskit voidaan karkeasti luokitella liike-, taloudellisiin- ja vahinko-
riskeihin (Kuva 2. Riskeja kuitenkin useimmiten luokitellaan pienempiin luokkiin
kattavamman riskienhallinnan kokonaisuuden saamiseksi. Kokonaisvaltainen ris-
kienhallinta voidaan jakaa kolmeen osaan; strategiseen, taktiseen ja operatiivi-
seen osaan. Naiden kolmen osan kokonaisvaltainen hallitseminen ja johtaminen
on riskienhallinnan perusta. Jokaista kokonaisvaltaisen riskinhallinnan osaa joh-
detaan eri lailla ja niissa katsotaan yritysta riskienhallinnan eri nakokulmista.

(Suomen riskienhallintayhdistys n.d.)

Yritystoiminnan
riskit

Taloudelliset Vahinkoriskit

-

riskit Liikeriskit

Korkotuotot ja Henkil6stoon

liittyvat riskit

Paloriskit

- menot

IlMaksuvalmiudun Kysynnin
laskeminen B laskeminen
= Investoinnit

KUVA 2. Esimerkki liiketoiminnan riskeista

== Rikosriskit

s Valuuttariskit o Keskeytysriskit
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2.2 Laadunhallinta

Laadunhallinnan tavoitteena on tayttaa asiakkaiden vaatimukset ja ylittaa heidan
odotuksiaan. Tata varten laadunhallintaan on luotu ISO-standardi, joka antaa vii-
tekehykset toiminnalle ja auttaa yrityksen johtoa tehokkaammin parantamaan or-
ganisaation suorituskykya. Laadunhallinnan 1SO9001-standardi antaa viiteke-
hyksen yrityksen toiminnalle, kuinka tayttaa asiakkaiden asettamat odotukset. Li-
saksi ISO9001 auttaa yritysta tayttamaan omia tavoitteitaan ja odotuksiaan laa-

dulle. (Suomen standardoimisliitto n.d.)

2.3 Ymparistonhallinta

Ymparistonhallinnan tavoite on yrityksen vastuunkanto ymparistéasioissa, mutta
ymparistonhallinnalla on myos yrityksen imagoon vaikuttava merkitys. Ymparis-
tohallintaan on luotu ISO14001-standardi, joka on maailman tunnetuin viitekehys.
Ymparistojarjestelman avulla yritys pystyy saavuttamaan kustannustehokkuutta
raaka-aineiden ja energian kaytossa seka vahentamaan jatemaariaan. Ymparis-
tosertifikaatti osoittaa, etta yrityksessa noudatetaan ymparistdlainsaadantoéa ja
sertifikaatin vaatimukset auttavat varautumaan ennakoidusti muutoksiin. (Suo-

men Standardoimisliitto n.d.)

2.4 Toimitilaturvallisuus

Yrityksen toimitilan pitaisi olla hairioton ja turvallinen tydskentely- ja asiointiym-
paristd. Toimitilaturvallisuuden tavoite on luoda taman kaltainen ymparisto. Toi-
mitilan turvallisuutta saatelee monet lait, kuten Pelastuslaki (379/2011) ja Tyotur-
vallisuuslaki (738/2002). Liséksi alakohtaisesti on eri ohjeistuksia, kuten Finans-
sialan keskusliiton, Tyoterveyslaitoksen, Pelastuslaitoksen tai Ymparistoministe-
rion ohjeistukset. Toimitilaturvallisuutta parantaminen tapahtuu useimmiten audi-

tointien ja riskiluokittelun avulla. (Suomen riskienhallintayhdistys n.d.)
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2.5 Tieto-ja kyberturvallisuus

Tieto- ja kyberturvallisuus toimenpiteet suhtautetaan aina yrityksen kokoon, toi-
mintaan, suojattaviin tietoihin ja tietojen riskitasoon nahden. Kokonaisvaltainen
tieto- ja kyberturvallisuus on kokonaisuus teknista, fyysista ja hallinnollista tieto-
turvaa. Kokonaisuus on yhta vahva, kuin sen heikoin lenkki. T@man kokonaisuu-
den tarkoitus on mahdollistaa tiedon saatavuus, eheys ja luottamuksellisuus yri-
tystoiminnassa. (Kyberturvallisuuskeskus 2020; Suomen riskienhallintayhdistys
n.d.)

2.6 Tyoterveys ja -turvallisuus

Tyoterveytta ja -turvallisuutta saatelee Suomessa useita eri lakeja, kuten Tyotur-
vallisuuslaki (738/2002), Sairausvakuutuslaki (1224/2002) ja Tyoterveyshuolto-
laki (1383/2001). Naiden lakien tarkoitus on suojata tyontekijéitd vammautumi-
selta ja parantaa tydskentelyolosuhteita yrityksissa. Lisaksi yrityksen omatoimi-
nen varautuminen riskitekijoihin ja tydnteon turvallisuuden kehittdminen luo tyos-

kentelylle turvallisuuden ilmapiirin ja parantaa kustannustehokkuutta.

2.7 Tietosuoja

Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus luonnollisten henkildiden suojelusta
henkilGtietojen kasittelyssa seka naiden tietojen vapaasta liikkkuvuudesta direktii-
vin 95/46/EY kumoamisesta (EU 2016/679) tuli voimaan 25.5.2018 ja toi muka-
naan uusia saannoksia henkildtietojen kasittelyyn. Taman tuloksena vanha hen-
kiltietolain tilalle tuli uusi Tietosuojalaki (1050/2018). Sen tarkoituksena on var-
mistaa, etta yritykset ja organisaatiot kasittelevat henkilGtietoja lainmukaisesti ja
vain silloin, kun kasittelyyn on lainmukainen peruste. Tietosuojalain lisaksi yri-

tysta koskee myos Laki yksityisyyden suojasta tydelamassa (759/2004).
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2.8 Jatkuvuudenhallinta

Jatkuvuudenhallinta on yrityksen ydintoimintojen varmistamista normaalioloissa,
normaaliolojen hairidissa ja poikkeustilanteissa ennalta maaritettyjen mallien mu-
kaan. Jatkuvuuden hallinta koostuu kriisinhallinnasta, jatkuvuussuunnittelusta ja
toipumissuunnittelusta. Jatkuvuuden hallintajarjestelman toteuttamiseksi 1SO
22301 -standardi on suositeltava tyokalu vaatimusten tunnistamiseen ja hallinta-
toimenpiteiden systemaattiseen maarittdamiseen. (Suomen standardoimisliitto
n.d.)
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3 INBOUND-MARKKINOINTI

Inbound-markkinoista puhutaan nykyaan enemman. Se ei kuitenkaan ole uusi
iimi6. Ensimmaisen kerran inbound-markkinointi mainittin vuonna 2005
HubSpot:n perustaja Shaw Branniganin toimesta. Kuitenkin vasta vuonna 2012
inbound-markkinoista tuli ilmié teknologian ja internetin kehityksen myéta. (Jun-

nila 2019; Inbound Hubspot Academy n.d.)

Inbound-markkinoinnin tarkoitus on asiakaslahtoisyys. Inbound-markkinointi on
suhdemarkkinointia, jossa pyritdan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa luoden
heille puhuttelevaa, opettavaista ja viihdyttavaa sisaltéa. Inbound-markkinointia
on luonnehdittu myos auttamismarkkinoinniksi. (Hamalainen 2019a.; Siltanen

n.d.; Inbound marketing Hubspot Academy n.d.)

Ero inbound- ja outbound-markkinoinnin valilld on vuorovaikutuksessa. Out-
bound-markkinointi on yksisuuntaista markkinointiviestintaa, kuten tv- ja printti-

mainonta. (Junnila 2019; Hubspot Academy n.d.)

Erilaiset blogit, verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja oppaat ovat oiva esi-
merkki inbound-markkinoinnista. Usein inbound-markkinointi synomisoidaan si-
sallontuottamisen kanssa, mutta inbound on laajempi kasite ja sisaltdmarkkinointi

on osa tata kokonaisuutta. (kuva 3.)

Inbound
markkinointi

Sahkoposti ja
liidien
nurturointi

KUVA 3. Inbound-markkinointi
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Yhtenaista kaikilla inbound-markkinoinnin keinoilla on mitattavuus, toisin kuin
outbound-markkinoinnissa. Outbound-markkinoinnin vaikuttavuutta on hankala
mitata luotettavasti. Esimerkiksi yrityksen julkaisema mainos paikallislehdessa ei
kerro, mikd on mainoksen luoma ROIl-arvo. Yritys ei pysty mittaamaan, kuinka
moni yrityksen edustaja on mainoksen nahnyt ja ovatko he tulleet ostoksille juuri
mainoksen vuoksi. Inbound-markkinoinnissa pystytdan mittaamaan sisallon
tuoma ROI-arvo luotettavammin. Yritys pystyy mittaamaan inbound-markkinoin-
nissa, kuinka moni on klikannut mainosta internet-sivuilla, kuinka moni on avan-
nut uutiskirjeen ja klikannut sen sisaltamaa linkkia tai kuinka moni on ladannut
oppaan. (Junnila. 2019; Inbound marketing Hubspot Academy n.d.; Kosonen.
2019)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on yksi osa-alue inbound-markkinoinnin kentassa ja sen tar-
koitus on yrityksen pyrkimys tuottaa arvokasta sisaltda asiakkailleen tai potenti-
aalisille asiakkailleen. Sisaltdéa voidaan tuottaa perinteisin keinoin oppaiden, oh-
jeiden ja manuaalien avulla fyysisena kappaleena tai sahkoisessa muodossa yri-
tyksen verkkosivuilla tai muulla alustalla. (Content Marketing Hubspot Academy

n.d; Suomen digimarkkinointi Oy n.d.)

Kaiken tehdyn sisallon tavoite on luoda kohderyhmalleen arvoa. Talléin markki-
nointistrategiaa suunnitellessa on hyva huomioida asiakkaan ostopolun vaihe ja
keitd asiakkaasi ovat. Tama tarkoittaa, ettd markkinointitoimenpiteet ovat suun-
nattu oikealle kohderyhmalle ja ne lahetetaan oikeaan aikaan riippuen ostopolun
vaiheesta. Lisaksi asiakassegmentit on otettava huomioon sisaltéa luodessa.
Asiakassegmenttien luomista ja laadukasta sisaltomarkkinointia varten yrityksen
sisaltomarkkinointistrategiaa ja -suunnitelmaa tehdessa tulee myos miettia yrityk-
sen ostajapersoonia. (Content marketing Hubspot Academy n.d.; Hamalainen
2019b; Siltanen n.d. Steimle. 2014.)
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Kaikissa markkinointitoimenpiteissa pitaa olla myds tavoite, mitd halutaan saa-
vuttaa toimenpiteilla. Yrityksen markkinointitoimet ja -kanavat maarittelevat, mil-
laisia tavoitteita yrityksen on itselleen tehtava. Tavoitteiden luomiseen voidaan
kayttaa esimerkiksi S.M.A.R.T-kaavaa, joka on kuvattu kuvassa 4. (Inbound mar-

keting: Hubspot Academy n.d.)

3.1.1 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategia on suunnitelma yrityksen sisallon luomiseen. Mita kanavia kay-
tetdan, millaista sisaltda luodaan, kenelle luodaan ja miten mitataan. Strategian
ei ole tarkoitus olla tarkka suunnitelma, vaan ennemminkin ylimman johdon visio
tavoitteista ja keinoista, joka ohjaa operatiivista toteutusta. (Content marketing:

Hubspot Academy n.d.)

Strategian luominen auttaa ja ohjaa sisaltdmarkkinointia tekevia pyrkimyksessa
luoda liiketoiminnan tavoitteita tukevia toimenpiteita. Lisaksi hyvan suunniteltu
strategia auttaa yritystd muun muassa saavuttamaan branditavoitteita, saavutta-

maan tavoitteita, priorisoimaan resursseja ja osastojen valista yhteistyota.

Hyvaan sisaltostrategiaan kuuluu tavoitteet ja mittarit. (Content marketing: Hub-
spot n.d.) Tieto siitda mihin sisalldontuottamisella pyritaan, mita silla halutaan saa-
vuttaa ja ennen kaikkea, miten onnistumista mitataan. Yrityksen paatettya, mihin
se pyrkii markkinoinnillaan, tulee sen myds maarittdd kohderyhma. Kohderyhma

voidaan maaritella ostajapersoonien avulla.

Mihin kanaviin ja keinoihin yrityksen tulisi keskittya, maarittyy yrityksen markki-
noinnin tavoitteilla ja valitun kohdeyleison kayttaytymisella. Kaikki mahdolliset
markkinointikanavat eivat tavoita potentiaalista asiakasta, vaan on valittava ne
keinot ja kanavat, joilla heidat tavoitetaan. Esimerkiksi toimeksiantajayritykselle
huono kanava markkinoida olisi kuvien lisaaminen Pinterest- tai Instagram-kuva-
palveluihin, koska niista ei tavoiteta heidan kohderyhmaansa kuuluvia yrityspaat-

tajia niin hyvin kuin blogien ja verkkosivujen kautta tai LinkedIn palvelun kautta.
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3.1.2 Tavoitteet — S.M.A.R.T.

Markkinoinnin tavoitteita luodessa on hyva kayttda apuna SMART-kaavaa.
S.M.A.R.T tulee englanninkielen sanoista specific, measurable, attainable, rele-
vant ja time-bound. eli tarkka, mitattava, saavutettava, relevantti ja aikaan sidottu

Kuva 4. (Content marketing: Hubspot Academy n.d.)

S M A R T

o Tarkka e Mitattava e Saavutettava ¢ Relevantti o Aika-
sidonnainen

KUVA 4. Smart-kaava (Inbound marketing Hubspot Academy, muokattu)

Tavoitteen tulee olla riittdvan tarkasti maaritelty ja yksityiskohtainen. Siita tulee
tulla ilmi, miksi se on tarkea, mita tavoitteeseen paaseminen tarkoittaa ja kuka on
vastuussa, jotta tavoitteeseen paastaan. Naiden tietojen avulla voidaan analy-

soida, koska tavoite on saavutettu.

Mitattavuuden tarkoitus on selvittaa, miten tavoitteen kanssa on kaynyt. Onko
tavoitteeseen paasty, miten kayttajat ovat reagoineet yrityksen viestiin ja onko
viesti saavuttanut vastaanottajansa. Mitattavuuden kannalta yrityksen pitaa maa-
ritelld, kuinka paljon tai kuinka monta toimintaa vastaanottajien pitaa suorittaa,
ettad tavoite on saavutettu. Esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaran kasvattami-
nen ei ole hyva mittari, silla se ei ole riittavan tarkka. Verkkosivujen kavijamaaran
kasvattaminen 500 henkeen kuukaudessa on hyva mittari, koska se on tarkka

tavoite.
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Saavutettavuus on yrityksen asettama rima tavoitteelle, jonka ylitse pyritaan. Esi-
merkiksi aiemmin kaytetty 500 hengen kavijamaara on yrityksen tavoite verkko-
sivujen kavijamaaraksi. Riman on hyva olla tarpeeksi korkealla, mutta kuitenkin
ylitettavissa. Liian haastava tai eparealistinen tavoite ei motivoi ketdan pyrkimaan
tavoitteiseen, koska tietda sen olevan mahdotonta. Esimerkiksi jos verkkosivujen
kavijamaaraa pitaisi lisata 500 kavijamaaran sijaan 50 000 kavijaan kuukau-

dessa.

Tavoitteen relevanttius tarkoittaa, ettd maaritelty tavoite on oleellinen liiketoimin-
nan kannalta. Auttaako markkinointitavoitteeseen paaseminen yritystoimintaa.
Esimerkiksi onko B2B yrityksen markkinoinnin kannalta suuri maara Facebook-

seuraajia relevantti tavoite?

Aikasidonnaisuus puolestaan tarkoittaa aikataulua. Eli missa ajassa naihin tavoit-
teisiin halutaan paasta. Esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaran nostaminen 500

kayntiin kuukaudessa 3. kvartaaliin mennessa on selkeasti aikaan sidottu tavoite.

3.1.3 Ostajan oppaan kaytto sisaltomarkkinoinnissa

Opas on yksi yrityksen valineista tuoda apua nykyisten tai uusien asiakkaiden
ongelmaan. Opasta voidaan myos kayttaa uusien palveluiden tai tuotteiden esit-
telyyn, mutta talldin on tuotava selkeasti ilmi, minka asiakkaan ongelman nama
ratkaisevat. (Koskinen 2019; Ruissalo 2019.)

Opas toimii myos, oikein tehtyna, hyvana apuvalineena ostopaatdksen muodos-
tamisessa. Opas voi suoraan ratkaista asiakkaan ongelman tai tuoda ilmi asiak-
kaan toiminnassa puutteita, mita asiakas ei ole aiemmin edes huomannut. Pe-
rimmainen tarkoitus on kuitenkin auttaa asiakasta. (Koskinen 2019; Ruissalo
2019; Konttinen 2019.)
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3.1.4 Tone of Voice

Osana yritysviestintaa pitaa kiinnittda huomiota myos aanensavyyn, miten viesti-
taan. Oikeanlaisen aanensavyn maarittaminen edellyttaa, etta yritys tietda ke-
nelle pyrkii viestimaan ja kuka hanen asiakkaansa on. Myds yrityksen brandi ja

miten se on rakennettu vaikuttaa viestinnan aanensavyyn. (Débert 2019.)

Aanensavya luodessa otetaan huomioon yrityksen arvot, mité yritys haluaa vies-
tia asiakkailleen tai tyontekijoilleen viestinnassaan. Myds viestinnan luontevuus
on tarkeda viestintda tehdessa. Adnensavyn tarkoitus on erottaa yritys kilpaili-

joista ja luoda yrityksesta haluttu mielikuva asiakkaille. (Hubspot Academy n.d.)

Kaytanndssa tama tarkoittaa, miten yrityksen materiaali ja verkkosivut on kirjoi-
tettu eli millaisia sanavalintoja ja kirjoitustyyleja on kaytetty. Kirjoituksen alkusa-
nat "Hei lukija” tai "Rakas ystava” ovat tyyleiltdan erilaiset ja antavat lukijalle eri-
laisen vaikutelman. Yrityksen tekstin on oltava asiakkaan mielesta samaistuttava,
mika luo luottamusta ja helpottaa ostopaatosta. Lisaksi samaistuttava tyyli saa
lukijan viihtymaan tekstin ja verkkosivujen parissa pidempaan. Oikea kirjoitustyyli
ja sanavalinnat ovat erinomainen asia luottamuksen rakentamisen kannalta. Sa-
malla lukija viettdd enemman aikaa yrityksen kotisivuilla, joka parantaa yrityksen

|6dydettavyytta hakukoneissa. (Inbound. Hubspot Academy n.d.; Pulkka n.d.)

3.1.5 Mittaaminen

Inbound markkinoinnin yksi kulmakivista on markkinointitoimenpiteiden mitatta-
vuus. Tama antaa arvokasta tietoa yritykselle, miten heidan markkinointitoimen-
piteensd ovat tuottaneet tulosta. Yritys on markkinointistrategiaansa luodessa
tehnyt itselleen tavoitteen, mihin se pyrkii. Tata tavoitetta kutsutaan KPI:ksi, Key

Performance Indicator eli suorituskykymittari. (Content marketing. Hubspot. n.d.)
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Yritys voi mitata toiminnoissaan eri asioita, jotka se kokee tarkeiksi toiminnalleen.
Esimerkiksi verkkosivujen kavijamaarat, uutiskirjeen tilaajat, kuinka moni avaa
uutiskirjeen, kuinka moni lataa yrityksen sivuilta tietoa tai kuinka moni on klikan-
nut mainoksessa ollutta linkkia. Liiketoiminnan kannalta on kuitenkin tarkea valita
yrityksen toiminnan kannalta oleellisia mittareita. Esimerkiksi yritystoimintaa ei
paranna suuri maara seuraajia sosiaalisessa mediassa, mikali he eivat reagoi
mitenkaan yrityksen sosiaalisen kanavan markkinointiviestintdan. Reagoinnit,
kommentoinnit ja jaot nostavat viestin luonnollista arvoa sosiaalisen median ar-
votuksessa, jolloin viesti saa enemman maksutonta nakyvyytta. Lisaksi sosiaa-
listen medioiden sisallon jakaminen lisaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta
yrityksesta ja parantaa sen nakyvyytta. Pelkat seuraajat eivat siis riitd hyvaan
nakyvyyteen, vaan seuraajien on myos tehtava jokin toiminto, kuten jakaminen,
tykkdaminen tai kommentointi. Tama myos nostaa yrityksen luonnollisissa arvoa

hakukoneissa. (Inbound. Hubspot. n.d.; Inbound marketing. Hubspot. n.d.)

Ostajan oppaan vaikutusta mitattaessa on valittava yritystoiminnan kannalta oi-
kea mittari ja toimenpiteet. Jos oppaan saamiseksi on annettava yhteystietojaan,
voidaan niita kayttdd myohemmassa vaiheessa muihin markkinointi ja myynti toi-
menpiteisiin. Tassakin tapauksessa on kuitenkin muistettava GDPR:n mukaiset
vaatimukset. Mikali opas lahetetaan sahkopostitse potentiaalisille asiakkaille, voi-
daan mitata, kuinka moni avaa oppaan tai kuinka moni lataa sen. (Content mar-

keting. Hupspot. n.d.)

3.2 Ostajapersoona — Ideaaliasiakas

Ostajapersoona on myyttinen hahmo. Hahmo, joka perustuu kerattyyn dataan ja
valistuneisiin arvauksiin. Ostajapersoona on yrityksen nakemys henkildsta, joka
ostaa yritykselta todennakdisemmin. Tama yrityksen luoma profiili sisaltaa hen-
kilon vaestotieteellisen tiedon, ostokayttaytymisen, motivaatiot ja tavoitteet. (In-

bound sales: Hubspot Academy n.d.; Pallonen n.d.; Kampp n.d.)
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Naiden tietojen perusteella yritys voi kehittda tuotteitaan halutuille asiakkaille
suunnatuiksi ja keskittaa markkinointiaan puhuttelemaan oikeaa henkil6a. Taman
seurauksena yrityksen markkinointitoimet tuottavat paremman tuloksen, koska
se on kohdennettu heidan haluamilleen, myynnin ja markkinoinnin kannalta, ide-

aalisille henkiloille.

Ideaaliasiakas ja ostajapersoona eivat kuitenkaan ole synonyymeja. Ostajaper-
soona on profiili henkildsta, joka osallistuu ostoprosessiin tai jolla on vaikutusval-
taa ostoprosessiin. |deaaliasiakas puolestaan on yrityksen mielikuva heille mie-
lekkaasta asiakkaasta, jonka heidan tuotteensa tai palvelut ratkaisevat. (Inbound

sales: Hubspot Academy n.d.; Kédmppi n.d.)

3.3 Ostopolku

Ostopolku jaetaan kolmeen vaiheeseen; tietoisuus, harkinta ja paatdksenteko
(Kuva 5). Markkinointia tehdessa on tarkeaa muistaa, mille tasolle markkinointi
toimenpiteita tehdaan. Paatdoksenteko-tasolla oleville asiakkaille 1ahetetyt oppaat
tai muut markkinointi toimenpiteet, jotka on tehty tietoisuustasolla oleville poten-
tiaalisille asiakkaille eivat palvele tarkoitustaan ja saattavat jopa arsyttaa paatos-
tdan pohtivaa asiakasta. (Laakkonen 2017; Content marketing Hubspot Aca-
demy; Avidly 2018.) Jokaista ostajan polun vaihetta varten pitaa luoda omaa si-

saltda palvelemaan ostajan polun oikeaa vaihetta tulosten aikaan saamiseksi.

Pitaa muistaa yritystoiminnassa, etta kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat ole viela
ostopolulla, vaan heidat voidaan ohjata polun alkupaahan yrityksen myynti ja

markkinointi toimenpiteilla (kuva 5).

Paatoksenteko

¢ Somepostaukset
o Artikkelit
e Blogikirjoitukset

KUVA 5. Ostopolku

¢ Ladattavat oppaat
o Testit

e Webinaarit

e Tutkimukset

¢ Asiantuntijaraportit

¢ Arvioinnit
e Asiakaskertomukset
¢ [Imaiset kokeilut

¢ Demot

¢ Tapaustutkimukset
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3.3.1 Tietoisuus-vaihe

Tietoisuus vaiheeksi kutsutaan hetkea, kun mahdollinen asiakas on tietoinen toi-
minnassaan olevasta ongelmasta ja ruvennut selvittdmaan sen ratkaisuvaihtoeh-
toja. Erilaiset blogit ja sosiaalisen median paivitykset ovat hyva tapa jakaa tietoa
tassa vaiheessa oleville asiakkaille ja kertoa toiminnasta. (Inbound: Hubspot Aca-
demy.) Sisallon kiinnostavuus ei valttamatta takaa kauppaa, mutta vie asiakasta
eteenpain ostoprosessissa. (Laakkonen 2017; Inbound sales: Hubspot Academy
n.d.)

3.3.2 Harkinta-vaihe

Harkinta-vaiheessa oleva asiakas on tiedostanut ongelmansa ja etsii aktiivisesti
ratkaisua ongelmaansa. Haastatteluihin ja tilastoihin perustuen Suomessa kay-
tetdan paljon Google hakupalvelua ongelman ratkaisemiseksi. (Hubspot Aca-
demy n.d.) Taman vuoksi voidaan pitaa tarkeana yrityksen nakymista Googlen
hakupalvelussa mahdollisimman hyvalla sijoituksella. "Paras paikka piilottaa ruu-
mis on Googlen kakkossivu.” (Rubanovitsch 2019. 94 — 95.)

Harkinta-vaiheessa oleva asiakas etsii parasta ratkaisua omaan ongelmaansa,
jonka vuoksi opettavaista ja ongelmaa ratkaisevaa sisaltda taytyy tuottaa yrityk-
sen markkinointiin. Tahan hyvia sisaltéa on erilaiset oppaat, blogit ja uutiskirjeet
(Avidly 2018; Content marketing: Hubspot Academy; Laakkonen 2017.)

3.3.3 Paatoksenteko-vaihe

Paatoksenteko-vaiheessa oleva asiakas on tehnyt mielestdan parhaan paatok-
sen ongelman ratkaisuksi, mutta ei ole valinnut kuitenkaan viela tuotetta, palvelua
tai naiden toimittajaa. (Laakkonen 2017; Hubspot Academy.) Tassa vaiheessa
olevaan asiakkaaseen voidaan viela vaikuttaa myynnin ja markkinoinnin eri kei-
noin. Pyrkien osoittamaan yrityksen olevan paras mahdollinen ratkaisu heidan

ongelmansa ratkaisijaksi. (Inbound sales: Hubspot academy. n.d.)
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4 OSTAJAN OPAS

Ostajan opas on yleisesti suunnattu tietoisuusvaiheen asiakkaille, jotka ovat
myyntitunnelin alkupaassa. Asiakas on tiedostanut, joko omatoimisesti tai mark-
kinoinnin avulla, toiminnassaan ongelman, joka on ratkaistava. Oppaat ovat oiva
tydkalu kertomaan potentiaalisille asiakkaille tuotteista tai palveluista. Oppaan
tarkoitus on vastata asiakkaalle hanen esittamaansa kysymykseen tai ohjata
asiakas ottamaan yritykseen yhteyttd vastauksen saamiseksi. (Content Marke-

ting: Hubspot Academy n.d.; Pallonen n.d.)

Ostajan opasta voidaan kayttaa myds muissa ostopolun vaiheissa. Talldin sisal-
|6n pitaa vastata lukijan odotuksia. Esimerkiksi jo yrityksen tarjoamia hyddykkeita
kayttavalle asiakkaalle uuden palvelun tai tuotteen esittely on mahdollista op-
paalla muun markkinointitoimenpiteiden ohessa. Yrityksen tulee kuitenkin miettia,
kenelle taman oppaan lahettaa. Mikali asiakas ei tarvitse esittelemaasi palvelua,
on markkinointitoimenpide turha ja ei palvele yrityksesi ja asiakkaan valista vuo-

rovaikutusta. (Inbound: Hubspot Academy n.d.; Hyttinen n.d.; Pallonen n.d.)

4.1 Ostajan oppaan sisalto

Ostajan oppaan sisallon graafinen ilme ja danensavy on vastattava yrityksen
muuta materiaalia. Mikali yrityksen viestintd on hyvin asiapitoista, myds muun
materiaalin tulee olla sellaista. Tama ei kuitenkaan poista sisaltdmarkkinoinnin
perussaantda, etta sisallon pitaa olla viihdyttavaa, houkuttelevaa ja/tai opetta-

vaista. (Inbound: Hubspot Academy n.d.; Hyttinen n.d.; Kulmala 2020.)

Sisallon pitaa puhutella vastaanottajaansa. Sisallon tarkoitus on tehda yrityksen
viestista ja brandista lahestyttava ja samaistuttava, jotta asiakas siirtyy seuraa-
valle tasolle ostajan polulla tai tekee yrityksen antaman toimintakehoituksen eli
CTA:n.
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4.1.1 Call-to-Action, CTA

Call to Action, CTA, on yrityksen antama toimintakehote asiakkaalle. Lataa, lue,
osta, ota yhteytta ja niin edelleen. Toimintakehote on usein imperatiivimuodossa,
mutta tama ei kuitenkaan ole valttamattomyys. Toimintakehotteen tavoite on
saada asiakas tekemaan haluttu toimenpide, joka voi olla oppaan lataaminen,
asiakaskirjeen tilaaminen tai siirtyminen toiselle sivulle, johon yritys haluaa asi-

akkaan ohjata.

4.2 Ostajan oppaan graafinen ilme

Luotaessa ostajan opasta, tulee huomioida yrityksen muu markkinointimateriaali
ja graafinen ilme. Talldin opas taydentaa yritysimagoasi, eika ole irrallinen osa
muiden joukossa. Yhtenadinen graafinen ilme on hyva vahvistamaan yrityksesi
brandia. Myods tuote- tai palveluperheen graafinen ilme voi olla markkinointisi
pohjana, jos ne liittyvat kyseessa oleviin tuotteisiin. (Dobert 2020; Pesonen &
Tarvainen 2003.) Suomalaiset kuluttajat yhdistavat Fazerin sinisen suklaalevyn
aina tiettyyn variin, vaikka tuotteita on tullut lisda tuoteperheeseen ja Fazerilla on

muitakin tuotteita kuin suklaata.

Graafisessa ilmeessa huomioidaan myds oppaan helppo lukeminen. Mikali teks-
tia on tekstin peraan, ei silma paase lepaamaan valilla ja lukemisesta tulee puu-
duttavaa. Tahan pelastuksena on tyhja tila, tekstin rivivali, kuvat ja graafit. Tall6in
silma paasee lepaamaan ja lukeminen tuntuu mukavalta. (Content marketing:

Hubspot academy. n.d.)
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4.3 Kehittaminen tulevaisuudessa

Yritys kehittyy ajan kanssa ja niin pitdd myos yrityksen markkinointimateriaalien
kehittya. Hyvin tehdyn pohjan avulla yrityksen ei tarvitse kokonaan luoda uutta
materiaalia, vaan talldin on vaihtoehtona vanhan materiaalin paivittaminen ja

kierrattaminen.

Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut voivat muuttua, myos yritysta koskeva
lainsdadantoa ja asetukset voivat muuttua. Paivitysten tekeminen vanhoihin ma-
teriaaleihin on useimmiten tehokkaampaa kuin jalleen aivan kokonaan uuden

materiaalin luominen.

My®és yrityksen imagon ja graafisen ilmeen muuttaminen edellyttda materiaalien
muuttamista. Vanhan materiaalin toimittaminen asiakkaalle uuden brandayksen
jalkeen voi antaa mielikuvan, ettd mikaan ei ole muuttunut. (Dobert. 2020; Koski-
nen. 2019).
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5 OPPAAN KOKOAMINEN

Oppaan tekeminen muiden tdiden ohella voi olla haastavaa, mikali ei ole tottunut
kirjoittaja. Tietotaso oman yrityksen tuotteista ja palveluista on varmasti riittava,
mutta miten kertoa niista asiakkaille tai muille tiedonjanoisille. Kirjoittajan tulee
pohtia, sopiiko kirjoitustyyli yrityksen brandiin, miltd oppaan tulisi nayttaa val-
miina, mista yritys voi hankkia sopivat kuvat ja minka viestin valmis opas antaa

asiakkaille.

5.1 Kirjoittaminen

Oppaan tekeminen on oma prosessinsa, johon patee hyvin paljon samoja lain-
alaisuuksia kuin blogien kirjoittamiseen. Kirjoittajan on tiedettava, kenelle kirjoit-
taa ja ketka ovat hanen kohderyhmansa. Opinnaytetyona tehty ostajan oppaan
mallipohjan kohderyhmaksi maariteltiin pienten ja keskisuurten yritysten yritys-

paattajat tai turvallisuudesta vastaavat.

Toinen huomioitava seikka on mista kirjottaa ja mika on kirjoituksen aihe. Toi-
meksiantajan tarjotessa useita eri palveluita, voisi jokaisesta palvelusta tehda
oman oppaansa, jossa kerrotaan aihealueesta laajemmin ja syvemmin. Aiheen
valinta voi olla yleinen, mista kirjoittaa ja myéhemmin kirjoittaa samaan aihee-
seen syventavaa tietoa. Opinnaytetydn mallipohjaan paadyttiin kirjoittamaan kai-
kista aiheista yleiselld tasolla, koska nain voidaan mydhemmissa markkinointitoi-
menpiteissa tehda syventavimpia materiaaleja kiinnostuneille kohderyhmille. Li-
saksi oppaan on tarkoitus samalla avata enemman asiasisaltoa kuin verkkosi-

vuilla on tehty.

Lisaksi on tiedettava, miksi kirjoittaa ja mika on syy kirjoittaa opas asiakkaita var-
ten. Kirjoituksen syyna voi olla lisata tuote- tai palvelutietoisuutta, tuoda omaa
asiantuntijuutta esille, saada asiakas pohtimaan oman yrityksen tilannetta tai jo-
kin muu syy. Mallipohjan tarkoitus on olla potentiaalisille uusille asiakkaille tieto-
pankki, mita palvelut kaytanndssa ovat, mihin heidan ongelmaansa palvelut an-

tavat ratkaisun. (Hussain. 2020. Content marketing: Hubspot academy. n.d.)
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5.2 Otsikointi

Oppaan otsikon tarkoitus on herattaa mielenkiinto ja johdattaa lukija aiheeseen.
Mallipohja on otsikoitu "Turvallisuuden asiantuntijapalveluiden ostajan opas”,
joka ei sinallaan herata mielenkiintoa. Alaotsikko "Miksi yrityksesi tarvitsee turval-
lisuutta?” kuitenkin vastaa lukijalle, miksi ostajan opas tulisi lukea ja johdattaa

hanta jo aiheeseen. (Hussain. 2020.)

5.3 Ulkoasu

Ulkoasun tulee tulla yrityksen graafisesta ilmeesta, jotta se vastaa yrityksen
muuta viestintaa, mutta ulkoasussa pitdd myoés huomioida luettavuus, viihdytta-
vyys ja opettavaisuus. Puhelinluettelomainen tekstin lukeminen viihdyttaa tai
opettaa vain harvoja ja on todella vaikea lukea. Taman vuoksi tekstin asettelu,
kuvat ja opasta taydentava sisaltd on tarkeassa osassa. (Hussain. 2020.; Dobert.
2020.)
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6 POHDINTA

Ostajan opasta suunnitellessa ja tehdessa tulee huomioida kokonaisuus. Keita
ovat yrityksen asiakkaat, keita haluaa tekstillaan puhutella, miten opas auttaa yri-
tyksen asiakkaita ja onko asiasisalto kiinnostavaa ja viihdyttavaa. Tekstin sisallon
tekemisen jalkeen, tulee myods huolehtia ulkoasusta, miten se vastaa yrityksen
graafista ilmetta ja muita markkinointimateriaaleja. Varmistaa onko tekstia helppo
ja mukava lukea. Otsikon perusteella potentiaalinen asiakas voi ladata oppaan,
mutta mikali han tuntee, etta opas ei tuo hanelle arvoa tai opas on haastava lukea
tekstin asettelun tai sisallon vuoksi, niin tulevaisuudessa yrityksen oppaiden la-

taaminen jaa pois.

Mallipohjaksi tehty opas kattaa kaikki yrityksen palvelut, kuitenkin jokaisesta ai-
heesta voisi tehda oman oppaan ja kertoa aiheesta syvemmin ja houkuttelevam-
min. Mallipohjan tekemisen jalkeen ja asiaa tarkemmin pohdittua, tama olisi yri-
tykselle oikea tapa markkinoida oppaan avulla. Tallin jokainen opas voidaan
kohdentaa paremmin asiasta kiinnostuneille ja oppaiden latauksista saadaan ar-
vokasta dataa, mika oppaan ladanneita kiinnostaa. Tama helpottaa markkinoin-

nin kohdistamista tulevaisuudessa.

Opas on vain yksi valine markkinoinnin laajassa kirjossa ja kaikkien yrityksen
markkinointiin se ei sovi. Asiantuntijapalveluita myydessa asiantuntijuuden pitaa
tulla ilmi. Oppaan tulee kertoa asiakkaalle, ettd me osaamme asiamme ja halu-
amme auttaa sinua saavuttamaan yrityksessasi sen saman tieto- ja taitotason,

joka meilla on.

Opas yksistaan ei riita asiakashankintaan, vaan yrityksen on tehtava myos muita
markkinointitoimenpiteita. Inbound-markkinoinnin nakokulmasta, tdman kaltaisia
keinoja ovat blogit, hyvin suunnitellut kotisivut ja laskeutumissivut niilla. Opas kui-

tenkin on hyva lisd antamaan lisdarvoa asiakkaille.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

YLEINEN

Miksi lataisit ostajan oppaan?

Onko kyseessa jo olemassa oleva tarve, vai vasta tutkimassa aihetta?
Mika herattaa mielenkiinnon opasta kohtaan?

Millaisia yrityksen tietoja tulisi olla oppaassa?

Onko tarvetta esimerkiksi henkildston nakymiselle?

Millaisiin kysymyksiin ostajan oppaan tulisi vastata?

Mika tieto olisi relevanttia oppaassa?

© N o g bk b=

Brandin merkitys opasta ladattaessa?

MYYNTI

1. Mika tieto myy ostajan oppaassa?

2. Miten tieto pitaisi ilmasta? Myynnillisesti, kysymyksia herattavasti vai
opettaen?

3. Tulisiko hintojen olla esilla?

4. Mihin sijoittaisit itsesi myyntifunnelissa, jos lataisit ostajan oppaan?

MARKKINOINTI

1. Milloin opas tulisi relevantiksi itsellesi?

2. Millaisia oppaan hyodyllisyyden mittaustekniikkaa kayttaisit?

OSTAMINEN

1. Miten tietoja haetaan, kun ollaan hankkimassa uutta palvelua?

GRAAFINEN ILME

1. Miten palveluiden esille tuonti tulisi olla?
2. Miten paljon tietoa oppaassa olla?

3. Kuvien ja tekstin suhde oppaassa?
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Liite 2. Ostajan opas

4 N

Yrityksen nimi ja logo

4 )

Turvallisuuden asiantuntijapalveluiden

ostajan opas

Miksi yrityksesi tarvitsee turvallisuutta?

o J




Lukijalle

Yritys

Y-tunnus

Turvallisuus ja riskienhallinta on osa yritystoimintaa. Oli kyseessa laitehankinta, uusi
toimintatapa, uuden tyontekijan palkkaus tai uusien toimitilojen hankkiminen. Jokainen
yritystoiminnan paatos sisaltaa aina kuitenkin riskin. Riski voi olla tiedostettu yrityksessa
tai se voi olla tiedostamaton. Tunnistettuja riskeja voidaan hallita ja niiden vaikutusta

pystytaan joko eliminoida kokonaan tai minimoida.

Turvallisuuden ja riskienhallinnan prosessien on tarkoitus ehkaista ja minimoida yllatta-
vien tilanteiden vaikutus organisaation toimintaan. Tassa oppaassa kdymme lavitse, mi-
ten turvallisuus- ja riskienhallintakonsultointi auttaisi sinun yritystoimintaasi. Autamme
sinua nukkumaan y0si rauhassa tietaen, etta yritystoimintasi riskit ovat hallinnassa ja

tiedostettu.

Kaymme lavitse kanssasi riskienhallinnan, toimitilaturvallisuuden, ymparistéhallinnan,
laadunhallinnan tietosuojan, tieto- ja kyberturvan, tyoterveyden ja -turvallisuuden, jatku-
vuuden hallinnan seka tiedonhallinnan. Lisaksi tarkastelemme miten yrityksesi voi mini-
moida ja hallita naihin liittyvia riskeja. Mikali etsit jotain tiettya aihepiiria, voit hypata suo-

raan aihepiiriin klikkaamalla otsikkoa sisallysluettelosta.

WWW-0soite Séhkoposti
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Yritysesittely

Yrityksen toimintaa avaava esittely. Mika erottaa sinut muista. Mika on sinun valttisi.

Keskeiset palvelumme

4 N

Jatkuvuuden hallinta

Toimitilaturvallisuus

Riskienhallinta  ymparistonhallinta

Tyoterveys ja -turvallisuus Tieto- ja kyberturvallisuus

k Laadunhallinta Tietosuoja /
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Miksi ostaa turvallisuuden asiantuntijapalveluita?

1.

Yritys

Y-tunnus

Oikeanlainen turvallisuuspalvelu tuo liiketoiminnallista hyotya yrityksellesi.

Oikein valittu turvallisuuspalvelu, joko voi alentaa kustannuksia tai kasvattaa liiketoimintaasi.

Ennakointi saastaa tulevaisuudessa

Riskien ennaltaehkaisy ja varautuminen riskiin tuo saastéa. Ennaltaehkaisy on huomattavasti

edullisempaa kuin vahinkojen korjaaminen.

Tieto yrityksesi turvallisuustasosta

Yrityksesi turvallisuustason tietdminen edesauttaa lilkketoiminnan kehittdmisessa ja jatkuvuu-

den takaamiseksi.

Oikeat tyokalut auttavat sinua yrityksesi kehittamisessa

Ajattelitko laajentaa toimintaa? Hankkia uusia jarjestelmia tydon tehostamiseksi? Hankkia uu-
det toimitilat tai palkata ensimmaisen tyontekijasi? Jokaisessa edella mainittuun tilanteeseen
liittyy aina likketoiminnallinen riski, johon voi varautua.

Pystyt keskittymaan ydinosaamiseesi

Turvallisuuden asiantuntijapalveluita kayttaessa, voit keskittyd omaan ydinliiketoimintaasi,

kun asiantuntija tekee tydnsa yrityksesi, tydntekijoidesi ja sinun eteesi.
Kokonaisvaltaisen turvallisuuskulttuurin luominen toimintaasi
Yritystoiminnan turvallisuus ei ole hetkittainen, ohimeneva, tilanne. Jatkuva turvallisen ympa-

ristdn luominen ja kehittdminen tukee liiketoiminnan tavoitteitasi ja edesauttaa niihin paase-

miseksi.

WWW-0soite Séhkoposti
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Riskienhallinta

Yritys
Y-tunnus
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Riskienhallinnan tarkoitus on kartoittaa ja tunnistaa yritykseen ja sen toimintaan kohdis-

tuvia riskeja ja naiden vaikutuksen vahentaminen. Kaikki organisaatiot joutuvat ottamaan

riskeja toiminnassaan, voidaan my0s sanoa, etta operatiivisessa toiminnassa kaikki toi-

minta on riskien ottamista. Otettu riski voi vaikuttaa toivottuun lopputulokseen negatiivi-

sesti tai positiivisesti. Mahdollisimman positiivisen lopputuloksen saamiseksi tulisi yrityk-

sen riskienhallinnan olevan kunnossa. Myds oman yrityksen tai organisaation riskienhal-

linnan perustaso tulisi olla tiedossa jo pelkastaan oikeudellisten vastuukysymysten

vuoksi.

Mita oikeudellisia vastuita sinulla voisi olla

yrityksena?

Kuluttajakaupassa sinua koskevat kuluttajasuo-
jalain alaiset maaraykset, kuten ankara vas-
tuu, jonka mukaan myyja on velvollinen poik-
keuksetta korvaamaan tiettyja valittémia vahin-

koa.

Tuotevastuu, jonka mukaan yrittgja on velvolli-
nen korvaamaan vahingot, jotka aiheutuvat ha-
nen valmistamastaan, tuottamastaan, maahan-
tuomastaan tai myymastaan (joissakin tapauk-
sissa) tuotteestaan. Tuotevastuun perusteena
on, ettei tuote ole liikkeelle laskettaessa niin
turvallinen kuin mita olisi kohtuudella voinut

olettaa.

WWW-0soite
Osoite

Riskienhallinta pahkinankuoressa
Tunnistettuja riskeja arvioidaan:

1. Todennakdisyyden

2. Seurausten vakavuuden
Taman jalkeen kaikille riskeille maari-
tetdan suurin mahdollinen rahassa mi-
tattava vahinkohinta ja arvioidaan to-
dennakdisyys riskin toteutumiseen.
Riskien hallintakeinoja ovat:

1. Riskien pienentaminen
Riskin hajauttaminen
Riskin valttaminen

Riskin siirtaminen

o > 0D

Riskin pitaminen omalla vas-
tuulla

Riskienhallinta on jatkuvaa tarkkai-
lua, myds riskit muuttuvat toimin-

nan muuttuessa

Séhkoposti



Yritys

Y-tunnus

Kansainvalinen tuotevastuu liittyy usein kansainvalisen kaupan sopimusriskeihin ja
Suomen tuotevastuu on suppeampi kuin monissa muissa maissa, joissa kaikki tuotteen
aiheuttamat vahingot on korvattava. Rikkoutuminen kuljetuksessa tai sahkoisen laitteen

vian aiheuttama palo voi tulla myyja yritykselle kalliiksi.

Yrityksena vastuita ovat esimerkiksi vahingonkorvausvastuu, isannanvastuu, vastuu
ymparistovahingoista, tietorekisterin pitajan vastuu, elinkeinoharjoittajan vastuu
erityistilanteissa, virheesta tai viivytyksesta johtuva vastuu ja kuljetusoikeudelli-

nen vastuu ulkopuolista kohtaan.

Vahingonkorvauslaki (412/1972) saatelee yleisesti vahingon korvaamisesta. Laissa
maaritellaan korvausperusteet, tydnantajan vastuut ja rajataan korvattavat vahingot ja
vastuunjakautuminen. Yksi naistda on ns. Isannanvastuu, jonka perusteella tydnantaja

vastaa vahingosta, jonka tydntekija aiheuttaa sivulliselle tai tyétoverille.

Tietosuojalaki (1050/2018) Taydentaa ja tdsmentad Euroopan unionin tietosuoja-ase-

tusta. Tahan perehdymme tarkemmin osiossa Tietosuoja

Ymparistosuojelulaki (527/2014) Velvoittaa ymparistdlupamenettelyn piiriin kuuluvia

yrityksia osallistumaan ymparistdvahinkojen vastuunkantoon.

Lisaksi joillakin aloilla on erityislainsaadantoa, jotka tuovat yrittgjille erilaisia vastuita. Ku-
ten ydinvastuulaki (484/1972). Naissa yrityksen vastuu ulkopuolisia kohtaan on ankara.

Myds ns. vahinkotilanteissa.

Yrityksen kuljetustoimintaa saatelee useita lakeja, kuten vesilaki (587/2011), liikenne-
vakuutuslaki (460/2016), tieliikennelaki (267/1981) ja ilmailulaki (864/2014). Riippuen
yritystoiminnasta edelld mainitut voivat vaikuttaa yritystoiminnan riskeihin suoranaisesti

tai valillisesti.

Virhevastuu on yritysten valisen sopimusneuvottelun tulos, millainen vastuu yrityksella

on virheiden osalta.

Edelld mainitut ovat vain osa yrityksia koskevia lakeja, jotka vaikuttavat yrityksen toimin-
taan ja naiden tuomia riskeja voidaan kontrolloida ajantasaisella ja jatkuvalla riskienhal-

linnalla

WWW-0soite Séhkoposti
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Mita riskienhallinta sitten on? \
Riskit pahkinankuoressa

Riskien tunnistaminen, arviointi ja hallitseminen, Riskit voidaan jaotella seuraavan-

seka havaittujen riskien hallinnan raportointi ja seu- laisesti:

ranta ovat riskienhallintaa pahkinankuoressa. Ris- 1. Liikeriskit

Riippuvuusriskit

kienhallinnan vaatimukset tulevat eri lakien, standar- 2. Henkiloriskit
dien tai kumppaneiden vaatimuksista. 3. Omaisuusriskit
4. Rikosriskit
5. Vastuuriskit
6. Keskeytysriskit
7.
8.

Sopimusriskit

9. Tietoriskit

10. Oikeusturvariskit

11. Tuoteriskit
12.Lainsaadannon riskit
13. Saariskit

\_ /
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Kokonaisvaltainen riskienhallinta

Kokonaisvaltainen riskienhallinta on kuitenkin
suuri kokonaisuus, joka voidaan jakaa kol-
meen osaan. Operatiivinen-, taktinen- ja stra-
teginen- taso. Riskienhallinnan eri osa-alueet
jakautuvat naille tasoille ja niiden valisella, riit-
tavalla viestinnalla, saadaan kokonaisvaltai-

nen riskienhallinta.

Jokainen taso tarkastelee riskienhallintaan eri

nakokulmasta ja nailla tasoilla voi olla myos eri

vastuuhenkilot.

Riskien sijoittaminen oikealle tasolle ja niiden tarkastelu myoés muiden tasojen kautta, an-

taa kattavan kuvan riskin hallintaan.

Organisaatioiden riskienhallinta ja sen sisaltd maaraytyy yleensa liiketoiminnan tarpei-
den, valittujen riskienhallinnan viitekehysten, seka riskienhallintatoiminnossa tydskente-

levien ihmisten vahvuuksien ja mielenkiinnon kohteiden mukaan.

Organisaatiosi liiketoiminnan paapiirteet ja toimiala vaikuttavat miltd kannalta organisaa-

tiossa katsotaan riskienhallintaan. Elintarviketeollisuus keskittyy elintarviketurvallisuu-

teen, kaupat toimitila- ja rikosturvallisuuteen ja tuotantolaitokset vahinko- ja keskeytysris-

keihin.




Toimitilaturvallisuus

Yritys

Y-tunnus
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Toimitiloihin ja toimintaymparistdihin kohdistuu nykypaivana vaatimuksia ja vastuukysy-

myksia, joita saatelee esimerkiksi

Pelastuslaki

(379/2011) ja Tyoéturvallisuuslaki

(738/2002). Lisaksi alakohtaisesti Finanssialan keskusliiton, Ymparistoministerion, Tyo-

terveyslaitoksen ja Pelastuslaitoksen ohjeistukset vaikuttavat organisaatiosi toimitilatur-

vallisuuden hallintaan.

Toimitilaturvallisuuden tavoite on luoda hai-
rioton ja turvallinen tydskentely- ja asioin-
tiymparisto, seka estaa organisaatiolle ar-
vokkaan tiedon ja materiaalin varastami-
nen. Tama tapahtuu suojaamalla toimi-
paikkasi ja -tilasi kustannustehokkaasti

riskiarvioihin perustuen.

WWW-0soite
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Toimitilaturvallisuus pahkindankuoressa
Toimitilan turvallisuusluokittelu
e Minkd suojaustason organisaatiosi
vaatii tai tarvitsee.
e Tehdaan tarpeelliset turvallisuus-
vyohykkeet
Rakenteellinen turvallisuus
e Ympariston turvallisuussuunnittelu,
aidat, portit valaistukset.
e Lukitukset ja avainhallinta
e Murtosuojaus ja turvallisuusraken-
teet
e Vaestonsuojelu
¢ Kiinteistotekniikka ja valvonta

e Esteettomyys

Turvallisuusvalvonta
e Tekninen turvallisuusvalvonta

e Vartiointi ja valvomotoiminta

Sopimushallinta
¢ Ulkoistetut palvelut
e Yllgpito- ja huoltosopimukset

e Rakennus- ja kunnostamishankkeet

Séhkoposti



Yritys

Miten toimitilaturvallisuutta kehitetaan?
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Toimitilaturvallisuus kehittdminen suoritetaan auditoinnin avulla, jonka pohjalla kaytetaan

edelld mainittujen organisaatioiden ja lakien saatelemia ohjeita ja pakotteita. Auditointi

aloitetaan nykytilan selvittamisella, joka tapahtuu haastattelemalla avainhenkil6t tai koko

henkilostd. Haastattelun tarkoitus on selvittaa kayttajalahtdinen nakemys toimitilan turval-

lisuudesta ja kehittamiskohteista yrityksessasi.

Auditoinnin jalkeen kaytetaan hyvaksi tilastoja, kuten tapaturma, lahelta piti — tilanteet tai

rikokset, jonka pohjalta suoritetaan tilastollinen analyysi. Analyysin avulla voidaan analy-

soida, miten eri tapahtumat eri toimipaikoissa tyypillisesti saivat alkunsa ja tehda tarvitta-

vat toimenpiteet turvallisuuden parantamiseksi.

Toimitiloissa on useita valttamatto-
mia jarjestelmia, laitteita ja rinnak-
kaisia tietoliikenneratkaisuja, joi-
den turvallisuustaso ei valttamatta
vastaa nykyvaatimuksia. Naiden li-
saksi usein 10ytyy viela yhteensopi-
vuusongelmia ja kokonaisuuden hal-
linnassa on haasteita. Kaytossa saat-
taa esimerkiksi olla useiden eri toimit-
tajien palveluja, jolloin keskittamista ei

voida hyodyntaa ja kokonaisuus saat-

Useille organisaatioille tulee turhia
kustannuksia useiden eri toimitta-
jien kaytosta, ja laskutusten seu-
ranta voi olla ongelmallista. Koko-
naisuus on altis hairidille, koska tur-
vallisuus- ja laatutaso vaihtelee osa-
kokonaisuuksien valilla. Alihankkijoilla
saattaa myo0s olla riskit ja kyberriskit
lian huonosti hallinnassa. Naiden li-
saksi energiansaastotavoitteiden ta-

kia kulutuksen hallintaan liittyvat rat-

Eri vaatimusten toteuttamisisesta onkin tullut monelle organisaatiolle iso

haaste, joka aiheuttaa stressia, vie aikaa ja tuntuu monimutkaiselta. Siksi tarjo-

amme selkeat, kokonaisvaltaiset ja raataloidyt palvelut, joiden avulla toimitilojen tur-

vallisuusvaatimukset tayttyvat varmasti oikein ja kunnolla.

Y-tunnus
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Ymparistonhallinta

Ymparistonhallinta tarkoittaa, etta organisaatiossa on vaatimustenmukainen ja jat-
kuvasti parannettava ymparistonhallintajarjestelma. Tama tekee ymparistonhallin-
nasta luotettavaa ja edesauttaa sita, etta kaikkia ymparistomaarayksia noudatetaan. Hy-
vin hallinnoitu ja integroitu ymparistonhallintajarjestelma auttaa energia- ja resurssitehok-
kaaseen toimintaan, vahentaa kayttokustannuksia ja varmistaa, etta palvelua kehitetaan
jatkuvasti. Sitoutuminen ymparistoon ja taman esiin tuominen voi jopa avata uusia

liiketoimintamahdollisuuksia ymparistotietoisten asiakkaiden kanssa.

Ymparistonhallinnan toteuttamisessa on suositeltavaa hyodyntaa ISO 14001 -stan-
dardia, joka on maailman tunnetuin viitekehys ymparistojarjestelmalle. Standardi
nostaa ymparistdasiat vahvemmin johdon agendalle ja edellyttaa ymparistdasioiden si-
sallyttamista strategioihin. Lisaksi standardi korostaa riskilahtoista ajattelutapaa, johon
kuuluu riskien ja mahdollisuuksien tunnistaminen. Vaatimusten toteutumisesta voi tulla

useille organisaatioille isojakin haasteita, jolloin ne aiheuttavat turhaa stressia, vievat pal-

jon aikaa muilta asioilta ja voivat tuntua hyvin monimutkaisilta.




Ymparistonhallintajarjestelma on systemaat-

tinen tapa parantaa ymparistdasioiden hal-
lintaa ja ymparistonsuojelutoimien tuloksel-
lisuutta. ISO 14001 on maailman tunnetuin
ymparistojarjestelmamalli, joka auttaa orga-
nisaatioita seka parantamaan ympariston-
suojelunsa tasoa etta osoittamaan ymparis-

toasioidensa hyvaa hoitoa yrityksessasi.

ISO 14001 on tehty riittavan joustavaksi,
jotta sitéd voidaan soveltaa minka tahansa
tyyppiseen ja kokoiseen organisaatioon

seka yksityisella etta julkisella sektorilla.

ISO 14001 -ymparistojarjestelmasertifikaat-
teja myontavat sertifiointialan yritykset,
joista osa on akkreditoituja. 1ISO 14001 -
standardin mukainen ymparistojarjestelma
on myds osa EU:n asetukseen perustuvaa

EMAS-jarjestelmaa.
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Ymparistojarjestelmassa organisaatio

1. Sitoutuu ymparistonsuojelun tasonsa
jatkuvaan parantamiseen

2. Tunnistaa tuotteidensa, toimintojensa
ja palveluidensa ymparistovaikutukset

3. Selvittaa lakisaateiset velvoitteensa ja
huolehtii niiden tayttamisesta

4. Asettaa ymparistotavoitteet ja seuraa

niiden toteutumista

Varaa resurssit

Ylldpitaa henkiloston osaamista

Ohjaa prosesseja ja toimintoja

© N oo U

Varautuu ymparistoriskeihin ja onnet-
tomuustilanteisiin
9. Tarkkailee ja seuraa ymparistovaikutuk-

sia

Miksi hankkia ymparistojarjestelmasertifikaatti?

Ymparistojarjestelman kayttdédnotolla on saavutettavissa monia liiketoiminnallisia hyotyja,

kuten kustannustehokkuuden tehostuminen raaka-aineiden ja energian kaytossa ja jate-

maaran vahentyminen yrityksessasi. Sertifikaatti myos osoittaa ymparistdlainsaadannon

vaatimusten noudattamista ja auttaa varautumaan ennakoivasti muutoksiin. Lisaksi hen-

kiloston ymparistotietoisuus ja osallistuminen yhteiseen arvoon kasvaa, mika myos nakyy

sidosryhmillesi, kuten asiakkaille, yhteistydkumppaneille, viranomaisille ja rahoittajille,

etta olette vastuullinen yritys. Ymparistojarjestelma ei ole vain yrityksesi vastuunkantoa

ymparistosta, mutta myds yritysimagon tekija.
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Tietosuoja

Tietosuojan tarkoitus on varmistaa, etta yritykset ja organisaatiot kasittelevat
henkil6tietoja lainmukaisesti ja vain silloin, kun kasittelyyn on lainmukainen pe-
ruste. EU:n yleinen tietosuoja-asetus (EU 2016/679) tuli voimaan 25.5.2018 ja toi mu-
kanaan uusia sdannoksia henkildtietojen kasittelyyn. Suuria muutoksia Suomen voi-
massa olleeseen henkildtietolakiin ei tullut, mutta mikali yrityksen henkilGtietojen kasit-

tely ei ollut ajan tasalla

Jokaisella on oikeus henkilotietojensa i
Termistoa

suojaan. Tietosuoja on perusoikeus, joka tur- L L _
e Rekisteroity on henkilo, jota henki-

vaa rekisterdidyn oikeuksien ja vapauksien o
) ) ) |otieto koskee.
toteutumisen henkilotietojen kasittelyssa. Tie-
tosuojan tarkoituksena on osoittaa, milloin ja o
o o L _ L o Rekisterinpitaja on yritys, viran-
milla edellytyksilla henkilotietoja voidaan kasi- ) L
i L L . omainen tai yhteiso, joka maaritte-
tella. Henkilotietojen kasittelyn on aina perus- - ) )
. . i . lee keraamiensa henkilotietojen
tuttava lakiin. Riippumaton viranomainen val- )
L . . . kasittelyn tarkoitukset ja keinot.
voo henkilotietojen suojaa koskevien saan-
ndsten noudattamista. Suomessa tama viran-

omainen on tietosuojavaltuutettu.
o Kasittelija on ulkopuolinen taho,

joka kasittelee henkildtietoja rekis-

terinpitajan lukuun.

Mita henkilotiedot sitten ovat? Henkildtiedoksi voidaan luokitella kaikki tiedot, jotka
organisaatiolla ovat luonnollisesta henkildsta ja niiden avulla voidaan tunnistaa tama ky-
seinen henkild. Pitdd muistaa, etta tietosuoja koskee luonnollisen henkildn tietoja, ei yri-
tystietoja. Yritystietojen kasittely, kuten yhteistydkumppanit, yritysasiakkaat tai tavaran-

toimittajat eivat kuulu tietosuojalain piiriin, mutta heidan tyontekijansa kuuluvat.

HenkilGtietoja varten yrityksilla on rekisterit, jotka voivat olla sahkdisia tiedostoja tai tie-
tokantoja tai fyysisesti paperilla, kortistona tai mapeissa. Huomioi toiminnassasi, etta

my0Os aani- ja kuvatallenteet tayttavat rekisterin maarityksen.

Yritys wWww-osoite Sahkoposti

Y-tunnus Osoite



Mita eroa on tietosuojalla ja tietoturvalla?

Tietoturva on yksi tietosuojan toteuttamisen keino. Sen tarkoitus on suojata tietoaineisto
ja tietojarjestelmat. Tietoturva tarkoittaa muun muassa organisatorisia ja teknisia toi-
menpiteita, joilla varmistetaan tiedon luottamuksellisuus ja eheys, jarjestelmien kaytetta-

vyys seka rekisterdidyn oikeuksien toteutuminen.

Niin pitkaan, kun tietojen perusteella voi tunnistaa henkildon suoraan tai valillisesti tai tie-
dot voidaan palauttaa takaisin tunnistettavaan muotoon, ne ovat yha henkilétietoja ja

niihin sovelletaan tietosuoja-asetusta.

Tietosuojalainsaadantoa ei sovelleta henkildkohtaiseen kasittelyyn, kuten osoitteiston
pitdmiseen tai sosiaaliseen verkostoitumiseen, kunhan se ei lity ammatilliseen tai kau-

palliseen toimintaan.

Henkilbtietoja esimerkiksi ovat:

- nimi

- kotiosoite

- sahkopostiosoite, kuten
etunimi.sukunimi@yritysx.fi

- puhelinnumero

- henkilékortin numero

- auton rekisterinumero

- Kuva - paikannustiedot (esim.

matkapuhelimen paikan-
nustiedot)

- |P-osoite

- potilastiedot

- lemmikin elainladkaritiedot

- isoisoisovanhempien perin-

nollisia sairauksia koskevat

Yritys wWww-osoite Sahkoposti

Y-tunnus Osoite
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Tyoelaman tietosuojalaki
Tietosuojaan liittyvaa lainsaadantoéa

Tyontekijoiden henkildtietojen kasittelyyn

sovelletaan tyoelaman tietosuojalakia e EU:n yleinen tietosuoja-asetus

(laki yksityisyyden suojasta tydelamassa (EU 679/2016)

759/2004). e Tietosuojalaki (1050/2018)

¢ Rikosasioiden tietosuojadirektiivi
Tybelaman tietosuojalakiin tuli muutok- (EU 680/2016)
sia 1.4.2019  alkaen.  Muutokset « Rikosasioiden tietosuojalaki (616/2019)

(347/2019) ovat paaasiassa pienia EU:n ¢ Henkildtietojen kasittelya koskevaa eri-

yleisesta tistosuoja-asetuksesta, henki- tyislainsdadantoa, kuten vaestotietore-

Iotietolain  kumoamisesta ja  rikoslain kisteri ja muita yhteiskunnan toiminnan

muutoksesta johtuvia tasmennyksia. Ne kannalta merkityksellisia rekistereita.

koskevat muun muassa tyontekijan ter- Laki sahkdisen viestinnan palveluista

veydentilatietojen sailyttamista (5 § 4 (917/2014)

mom.) ja sita, milloin tydnantaja voi ke- Laki yksityisyyden sucjasta tydeld-

méassa (759/2004)

[ ]
[ ]
t ta (4 §). Muutost id |-
suostumusta (4 §). Muutostarpeiden se « Luottotietolaki (527/2007)
vittdminen jatkuu edelleen.

ratd tyontekijan henkildtietoja ilman

Lakia valvoo tydsuojeluviranomaiset yhdessa tietosuojavaltuutetun kanssa.
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Laadunhallinta
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Laadunhallinnan ensisijainen tavoite on tayttaa asiakkaiden vaatimukset ja pyrkia ylit-

tamaan heidan odotuksensa. Laadunhallintasi maarittdaa organisaatiosi omat tavoit-

teet ja odotukset laadulle. Standardoidut laadunhallinnan maaritelmat auttavat orga-

nisaation johtoa parantamaan organisaatiosi suorituskykya. Yksi tallainen laadunhal-

lintastandardi on ISO 9001:2015, joka on tunnetuin viitekehys laadunhallintajarjestel-

malle.

1. Asiakaskeskeisyys

ISO 9001:2015 periaatteet

Yrityksesi menestyminen edellyttaa asiakkuuksien ja

sidosryhmien hyvaa hoitoa seka heidan luottamus-
taan. Tama auttaa sinua menestymaan yrityksena. )
Asiakkaiden ja sidosryhmien nykyisten ja tulevien
tarpeiden ymmartaminen auttaa organisaatiotasi jat-
kuvaan menestykseen, mutta tama vaatii vuorovai-
kutusta heidan kanssaan. Jokainen vuorovaikutusti-
lanne asiakkaan tai sidosryhman kanssa on mahdol-
lisuus tuottaa lisaarvoa heille ja siten kasvattaa luot-

tamusta ja yhteistyotanne.

2. Johtajuus

Asiakaskeskeisyys
Johtajuus
Taysipainoinen osallis-
tuminen
Prosessimainen toi-
mintamalli
Parantaminen
Nayttoon perustuva
paatoksenteko
Suhteiden hallinta

Yrityksesi ylin johto maarittelee yhteisen tarkoituksen ja suunnan ja luo alemman joh-

don avulla olosuhteet, joiden avulla koko yrityksesi pystyy taysipainoisesti osallistu-

maan laatutavoitteiden saavuttamiseen. Yhteisen tarkoituksen ja suunnan luominen

seka ihmisten taysipainoinen osallistuminen antaa organisaatiolle mahdollisuuden

yhdenmukaistaa strategiansa, politiikkansa, prosessinsa ja resurssinsa niin, etta se

saavuttaa tavoitteensa.

WWW-0soite
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3. Taysipainoinen osallistuminen

Kun kaikille tydyhteisdsi jasenilla on tarvittavat patevyydet ja mahdollisuudet vaikut-
taa ja he osallistuvat taysin, se tuo organisaatiollesi kilpailuedun. Tyontekijat ovat
motivoituneita ja heille on parempi kyky luoda, tuottaa ja auttaa organisaatiotasi kas-

vamaan.

Jotta organisaatiota voidaan johtaa vaikuttavasti ja tehokkaasti, on tarkeaa kunnioit-
taa kaikkia organisaation eri tasoihin kuuluvia ihmisia ja saada heidat osallistumaan.
Tunnustuksen antaminen, vaikutusmahdollisuudet seka patevyyden lisddminen tuke-
vat ihmisten taysipainoista osallistumista organisaation laatutavoitteiden saavuttami-

seen.

4. Prosessimainen toimintamalli

Laadunhallinta koostuu toisiin liittyvista prosesseista. Johdonmukaiset ja laskettavat
tulokset saavutetaan tehokkaammin, kun toimintoja kasitellaan toisiinsa liittyvina pro-
sesseina. Naiden hallinta ja optimointi parantaa organisaatiosi suorituskykya. Kan-
nattamattomat prosessit poistetaan tai muokataan kannattavaksi ja kannattavia pro-

sesseja kehitetaan ja optimoidaan tehokkaammiksi.

5. Parantaminen

Parantamisen tarkoituksena on yllapitda nykyista suorituskykya, reagoida sisaisiin ja
ulkoisiin muutoksiin ja luoda uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen.
Tama on tarkea osa organisaatiosi kehittymiseen ja menestymiseen. Jatkuva paran-
tamisen myota yrityksesi toimintakyky ja asiakastyytyvaisyys paranee ja ennaltaeh-

kaistdan kannattamattomien toimintojen uusiutuminen.

WWW-0soite Séhkoposti
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6. Nayttéon perustuva paatoksenteko

Datan ja informaation analysointiin ja arviointiin perustuvat paatokset tuottavat toden-
nakoisemmin haluttuja tuloksia. Paatdksenteko voi olla monimutkainen prosessi, jo-
hon liittyy aina epavarmuutta ja riskeja. Siihen sisaltyy yleensa monen tyyppisia ja
monista eri lahteista olevia lahtotietoja seka niiden tulkintaa, joka voi olla subjektii-
vista. On tarkeda ymmartaa syy-seuraussuhteet ja mahdolliset tahattomat seurauk-
set. Tosiasiat, nayttd ja tietojen analysointi johtavat parempaan objektiivisuuteen ja

paatoksenteon luotettavuuteen organisaatiossasi.

7. Suhteiden hallinta

Organisaatiosi suhteiden hallinta oleellisiin sidosryhmiisi, kuten tavarantoimittajiin on
tarked menestymiseen. Olennaiset sidosryhmat vaikuttavat organisaatiosi suoritus-
kykyyn ja on erityisen tarkeaa hallita suhteita organisaation toimittaja- ja yhteistyo-
kumppaneihin. Suhdetta naiden sidosryhmien kanssa on hallittava, jotta voit opti-

moida heidan vaikutuksen suorituskykyysi.

Tama onnistuu, kun sidosryhmillasi on ymmarrys tavoitteista ja arvoista, joihin pyrit.
Lisaksi reagointi sidosryhmiin liittyvat mahdollisuuksiin ja rajoituksiin on mahdollista
hyvalla suhteiden hallinnalla. Lisaksi lisdarvon luominen organisaatiollesi ja sidosryh-
mille on mahdollista jakamalla resursseja ja patevyytta, tai hallitsemalla laatuun liitty-

via riskeja.

WWW-0soite Séhkoposti
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Tieto- & Kyberturvallisuus

Nykypaivan digitaalisessa maailmassa tieto- ja kyberturvallisuuden merkitys koros-
tuu. Viikoittain uutisissa on uusista tietomurroista tai palvelunestohydkkayksista ym-
pari maailmaa. Tietomurto voi johtaa yritystoiminnan hetkittaiseen ja pidempi aikai-
seen katkeamiseen, jolloin varautuminen yritystoiminnan jatkamista varten on tar-
peellinen. Lisaksi riittdvan suojaustason hankkiminen ja yllapitaminen jatkuvasti on
tarpeen yritystoiminnassa. Tieto- ja kyberturvan toteuttaminen tulee kuitenkin suh-
teuttaa yrityksesi kokoon, toimintaan, suojattaviin tietoihin ja niiden riskitasoon. Tur-
vallisuuden toteuttamaksi on valmiiksi olemassa hallintamalli: ISO 27001-standardi.
Standardin avulla vaatimukset on helpompi tunnistaa ja hallintatoimenpiteet voidaan

maarittaa systemaattisesti.

Yritysten digitaalinen palvelutarjonta on kasvanut, tuotantotavat muuttuneet ja ul-
koistaminen on lisdantyvaa. Talldin on erityisen tarkeaa, etta yrityksesi ja sidosryh-
miesi tieto- ja kyberturva on ajan tasalla ja vastaa nykypaivan tarpeita, jotta toimin-
takykysi sailyy mahdollisen poikkeustilanteen aikana. Myos EU:n yleinen tietosuoja-
asetus velvoittaa rekisterinpitajaa toteuttamaan asianmukaiset tekniset ja organisa-
toriset toimenpiteet, jotta tietojen kasittely on turvattua. Huolimaton tai asiaton ka-
sittely voi johtaa tuntuu sakkoihin organisaatiollesi. Yrityksen suojausmenetelmat

voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: tekniseen, fyysiseen ja hallinnolliseen.
Mita on tietoturva?

Tietoturvallisuus tarkoittaa tiedon saatavuuden, luot-

tamuksellisuuden ja eheyden yllapitamista. Turvat-

: : . : - Tietoturva
tava tieto voi olla monissa muodoissa. kuten digitaa-
: . e Saatavuus
liset tallenteet, fyysiset tallenteet seka tyontekijoiden
o . . . , ) 2. Luottamukselli-
tietamys. Tietoturva koskee tiedon suojaamista myos

suus
sen siirtamisen aikana. Tietoturvatoimenpiteet on
: e 3. Eheys
suhtautettava uhan vakavuuteen, toimenpiteisiin ai-
heutuvaan kustannuksiin ja kaytettavissa oleviin tek-
nisiin mahdollisuuksiin torjua uhka.
WWW-0soite Séhkoposti
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Saatavuus tai kaytettavyys: Tieto on saatavilla, kun sita tarvitaan.

Luottamuksellisuus: Tietoa voivat kasitella vain sellaiset henkil6t, joilla on siihen

oikeus.

Eheys: Tieto ei saa muuttua tahattomasti tai hyokkayksessa, tai muutos pitaa aina-

kin havaita.

Kaikkia edellda mainittuja voidaan parantaa, joko teknisilla, fyysisilla tai hallinnollisilla

toimilla.

Tekninen tietoturva

Teknisella tietoturvalla pyritdan siihen, etta kaytetyissa laitteistoissa ja ohjelmis-
toissa ei ole tietoturvapuutteita. Tietoturvaa on siis mietittava jo laitteistojen ja ohjel-
mien hankintavaiheessa. Tietojarjestelmiin paasya ja niissa olevien tietojen saily-
mista luottamuksellisina valvotaan salasanojen ja kayttajatunnuksien avulla. Kayt-
tajatunnusten kautta maaritellaan, mihin tietoihin kenellakin on oikeus paasta ka-

siksi.

Kayttajatunnukset ja salasanat eivat kuitenkaan ole varmimpia tietoturvaratkaisuja,
silla salasanojen paatteleminen tai haltuun saaminen tiedonsiirron aikana on koh-
tuullisen helppoa. Laajempiin tietoverkkoihin yhteydessa olevissa lahiverkoissa on
syyta varmistaa, etteivat ulkopuoliset paase suoraan kasiksi sen sisaltéon. Tallaisia
varmistuksia ovat erilaiset palomuurit seka kasiteltavan tiedon kryptaaminen, mika
tarkoittaa sita, etta tieto koodataan lukukelvottomaksi. Tiedon voi muuttaa lukukel-

poiseksi vain henkild, jolla on kaytdssa sama koodiavain.

WWW-0soite Séhkoposti
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Fyysinen tietoturva

Fyysisella tietoturvalla tarkoitetaan esimerkiksi suljetussa huoneessa sijaitsevia tie-
tokoneita. Lukitulla tilalla pyritdan varmistamaan, ettei kukaan paase kasiksi konei-

siin, kovalevyihin tai muuhun tiedontallennusmediaan.

Hallinnollinen tietoturva

Hallinnollisella tietoturvalla tarkoitetaan tydntekijoiden ja organisaation jasenten riit-
tavaa tietoturvaosaamista. Tydyhteison jasenten taytyy ymmartaa, etta salasanoja
pitaa kasitella erittain huolellisesti. Niitd ei saa kirjoittaa lapulle tai sailyttaa asiatto-
mien henkildiden ulottuvilla. Salasanojen huolellisen kayton tarkoituksena on pie-

nentaa ulkopuolisten mahdollisuutta lapaista organisaatioiden tietoturvajarjestelmia

ja vahentaa tietoturvavuotoja.
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Tyoterveys & -turvallisuus
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Tyoturvallisuuteen ja terveyteen liittyy keskeisesti hyva tydymparisto, jossa tyotilat,

tyd- ja tuotantomenetelmat on suunniteltu ja tehty niin, etta tyontekijallasi on mah-

dollisuus liikkua ja tydskennella turvallisesti. Raaka-aineiden ja niiden tyostosta syn-

tyvat haitat ja vaarat tunnetaan ja tydntekija on opastettu hallitsemaan ne. Tyoko-

neet ja -valineet ovat tarkoitukseensa soveltuvia ja tydnsuunnittelussa ja mitoituk-

sessa huomioidaan tydntekijan fyysiset ja henkiset voimavarat. Myds tydomatkat ja

tydliikenne ovat osa turvallista tydymparistoa.

Yrityksesi tyOturvallisuutta voidaan parantaa analysoimalla vanhoja tapahtumia, ku-

ten Iahelta piti-tilanteita ja ty6tapaturmia. Naiden syitd analysoimalla voidaan yrityk-

sesi tyoturvallisuutta parantaa ja nain ennaltaehkaista. Tyotapaturmat ja vaaratilan-

teiden syyt voidaan jakaa kolmeen syyhyn.

1. Organisatoriset syyt

- Puutteellinen opastus.

- Huono suunnittelu

- Kunnossapidon laiminlyonti

- Tyon valvonnan laiminlyonti
- Tydtilan mitoitus ja jarjestelyt

- Tybaikajarjestelyt

2. Tekniset syyt

- Epéajarjestys

- Puutteet suojauksessa ja
tydvalineissa

- Laitteiden viat

- Korroosio ja kuluminen

3. Inhimilliset syyt
- Tiedonpuute tai ymmartaminen
- Virheellinen ty6tapa

- Ohjeistuksen laiminlyonti

WWW-0soite
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Lainsdadantoa
Tyoterveyshuoltolaki (1383/2001)
Tyotapaturma- ja ammattitautilaki
(459/2015)

Sairausvakuutuslaki (1224/2004)
Tydturvallisuuslaki (738/2002)
Valtioneuvoston asetus terveystarkas-
tuksista erityista sairastumisen vaaraa
aiheuttavissa tdissa (1485/2001)
Valtioneuvoston asetus rakennustyon
turvallisuudesta (205/2009)

Valtioneuvoston asetus tydvalineiden
turvallisesta kaytosta ja tarkastami-
sesta (403/2008)

Valtioneuvoston paatdés henkildbnsuo-
jainten valinnasta ja kaytdsta tydssa
(1407/1993)
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Tyoterveys

Yrityksesi on velvollinen huolehtimaan tyoterveydenhuollosta kaikille tydntekijoillesi
tydsuhteen laadusta ja kestosta riippumatta. Sinun on myds jarjestettava lakisaatei-
nen ehkaiseva tyoterveyshuolto, vaikka palkkalistoillasi olisi vain yksi henkild. Tyo-
terveyshuoltoon kuuluu kaikki tyohon liittyvat vastaanottokaynnit. Sinulla on myos
lain edellyttama velvollisuus jarjestaa saanndlliset terveystarkastukset tyontekijoil-
lesi, mikali tydssa on saadoksissa maariteltyja sairastumisen aiheuttavia tekijoita,

kuten melu, jauhopdly, liuottimia tai muita terveydellisia riskeja.

Erityista sairastumisen vaaraa aiheuttavaa tyota tehdessa on tyontekijalle jarjestet-
tava tyohontulotarkastus. Tarkastuksessa selvitetdaan, onko tyontekijalla sellaista

vammaa, sairautta tai herkkyytta, joka voisi tdissa pahentua.

Vakavat tyotapaturmat

Vakavasta tyotapaturmasta on viipymatta ilmoitettava poliisille ja aluehallintoviras-
ton tydsuojelun vastuualueelle. Tyotapaturma on vakava, jos tydntekija menehtyy
tai hanelle aiheutuu pysyva tai vaikealaatuinen vamma. limoitusvelvollisuus perus-
tuu lakiin tydsuojelun valvonnasta ja tyOpaikan tydsuojeluyhteistoiminnasta. Laki

velvoittaa tydsuojeluviranomaista tutkimaan kaikki tietoonsa tulleet vakavat tyétapa-

turmat.
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Ammattitaudit ja tyoperaiset sairaudet

Tyoperaisilla sairauksilla on syy-yhteys tyéhon eli tydssa on sairautta aiheuttava te-
kija. Tyoperaiset sairaudet ovat joko ammattitauteja tai tydperaisia sairauksia, jolloin

sairastuminen liittyy tydhon, mutta ammattitaudin kriteerit eivat tayty.

Ammattitaudin maaritys perustuu laaketieteen ohella lainsaadantéon ja sopimuk-
siin. Ammattitaudin aiheuttaja on tydhon liittyva fysikaalinen, kemiallinen tai biologi-
nen tekija. Yleisimpia ammattitauteja ovat meluvammat, hengitystieallergiat, ihosai-
raudet, asbestisairaudet ja ylaraajojen rasitusvammat. Valtioneuvosto julkaisee lu-

etteloa ammattitaudeista.

Tybnantajan tulee ehkaista tydperaisten sairauksien syntymista vaarojen selvittami-
sella ja riskien arvioinnilla seka tydn ja tydmenetelmien suunnittelulla. Jos ammatti-
tauteja tai muita tyoperaisia sairauksia kuitenkin ilmenee, tydnantajan on korjattava

tydolosuhteita, jotta vastaavilta sairastumisilta valtytaan jatkossa.

Tapaturma- ja ammattitautivakuutusjarjestelma

Tybnantaja on velvoitettu ottamaan ja maksamaan tyontekijoitaan varten tyoétapa-
turma- ja ammattitautivakuutuksen tyétapaturmavakuutuksia tarjoavalta vakuutus-
yhtidlta. Tydnantajan vakuuttamisvelvollisuus perustuu tyétapaturma- ja ammatti-

tautilakiin. Vakuutus on osa tydntekijan sosiaaliturvaa.

Vapaaehtoiset terveystarkastukset ja vapaaehtoinen sairaanhoito

Sairaanhoitopalvelujen jarjestaminen tyopaikan henkildstolle on tydnantajalle va-
paaehtoista. Tydnantaja voi halutessaan tarjota tyontekijoille myos tydhontulo- ja
ikakausiterveystarkastuksia tyoterveyshuollossa, vaikka tyohon ei liity lainsaadan-
non tarkoittamaa erityista sairastumisen vaaraa. Tydnantaja voi liittda myds sairaan-
hoitopalvelut osaksi tydterveyshuoltoa. Sairaanhoitopalvelujen jarjestamisessa
tydnantajan on paasaantoisesti noudatettava yhdenvertaisuuden periaatetta, eli pal-

velujen on oltava samat kaikille tyontekijoille.
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Jatkuvuuden hallinta

Jatkuvuudenhallinta on yrityksen ydintoimintojen varmistamista eri olojen aikana.
Prosessin tarkoitus on maaritella toimintamallit normaalioloihin, normaaliolojen hai-
ridtiloihin ja poikkeusoloihin. Jatkuvuudenhallinnan merkitys on kasvanut viime vuo-
sina ja vuonna 2020 alkanut maailmanlaajuinen Covid-19 pandemia on lisannyt jat-
kuvuuden merkitysta yrityksissa. Myds palveluiden ulkoistaminen ja digitalisointi,
tuotantotapojen muutos ja talouden epavarmuus ovat korostanut jatkuvuudenhallin-

nan merkitys yritystoiminnassa.

Jatkuvuudenhallinnan tarkoitus on valmistella organisaation toimintamallit normaa-
lista poikkeaviin oloihin. Lisaksi kokonaisuuteen kuuluu valmistelun lisaksi, mallien
kaytdon mahdollistaminen ja yllapito. Jatkuvuudenhallinta on kokonaisuus krii-

sinhallintaa, jatkuvuussuunnittelua ja toipumissuunnittelua.

ISO 22301 -standardin vaatimukset ovat jatkuvuudenhallinnan toteuttamiseen lois-
tava tyokalu. Standardi soveltuu eri kokoisten yritysten tarpeisiin ja toimivan jatku-
vuudenhallintajarjestelman kanssa, nama antavat yritysjohdolle kattavan ja selkean
nakyman yrityksen toiminnasta. Lisaksi yritysjohto saa arvosta tietoa strategiseen
suunnitteluun, riskienhallintaan, toimitusketjun hallintaan, resurssien hallintaan ja lii-

ketoiminnan muuttumiseen.

WWW-0soite Séhkoposti

Osoite

59



Yhteystiedot

60

-

Yrityksen nimi ja logo

Yritys X
Y-tunnus
Ywww. yritysx.fi

etunimi.sukunimi@yritysx.fi




