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Tama opinnaytety6 on tapaustutkimus, jonka tavoitteena on 16ytaa konkreettisia vas-
tauksia Hey Look Oy:lle kysymykseen Mikd on PR-toiminnan rooli ja merkitys osana

yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista?

Tyon tilaaja on Hey Look Oy, joka on luova studio Helsingista. Yrityksen palveluihin
kuuluu tapahtuma- ja haastailaukset. Yrityksella on kolme brandi Hey Look, Nord &

Mae ja Freyia. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan Hey Look -brandiin.

Tyon tavoitteena on esittaa tilaajalle kehitysehdotuksia siihen, miten PR-toiminnan
avulla voi saada luotua yritysasiakkaiden ensikontakteja. Opinnaytetydn aineisto on
keratty kyselylla. Tutkimus osoitti, ettd PR-toiminnan rooli ja merkitys osana yritys-

asiakkaiden ensikontaktien luomista on todella tarkea.

Opinnaytetyossa esitetaan kehitysehdotuksena PR-suunnitelman tekeminen, joka pi-
taa sisallaan seuraavat kohdat: suhteiden luonti, ansaittu media, yrityksen omat me-

diat, tapahtumat ja markkinoinnin automaatio.

Avainsanat: markkinointi, markkinointiviestintd, suhde- ja tiedotustoi-
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This thesis is a case study, the aim of which is to find concrete answers for Hey Look
Oy to the question: What is the role and significance of PR activities as part of creating

the first contacts with corporate customers?

The client of the work is Hey Look Oy, which is a creative studio from Helsinki. The
company’s services include event and wedding styling. The company has three brands

Hey Look, Nord & Mae and Freyia. This thesis focuses on the Hey Look brand.

The aim is to present the customer with development suggestions on how public rela-
tions can be used to create the first contacts with corporate customers. The material
of the thesis has been collected through a survey. The study showed that the role and
significance of PR activities as part of creating the first contacts with corporate custom-

ers is really important.
The main results emerging from the data are making a public relations plan which in-

cludes building relationships, incorporating earned media, the company’s own media,

events, and marketing automation into the public relations plan.
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1 Johdanto

Olen ollut kiinnostunut markkinoinnista lukiosta asti, kun ensimmaisen kerran
paasin tutustumaan sen teemoihin seka jarjestdtoiminnassa etta tydpaikallani.
Kiinnostus kasvoi kulttuurituotannon opintojen aikana, kun tyoskentelin sosiaali-
sen median markkinointitoimistossa ja syvennyin opinnoissani markkinointiin.
Syksylla 2019 ostimme Hey Look Oy:n yhdessa yhtiokumppanini kanssa ja otin
vastuulleni yrityksen markkinoinnin. Nain kiinnostus juuri Hey Look Oy:n toimin-
nan kehittdmiseen syntyi ja opinnaytetydlle 16ytyi kiinnostava, tarkea ja ajankoh-

tainen aihe.

Tyoni kasittelee PR-toimintaa eli suhde- ja tiedotustoimintaa B2B-maailmassa.
Tyon tavoitteena on 16ytaa konkreettisia vastauksia Hey Lookille siihen, mika on
PR-toiminnan rooli ja merkitys osana yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista.
Tavoitteena on esittaa tilaajalle kehitysehdotuksia siihen, miten PR-toiminnan
avulla voidaan saada luotua yritysasiakkaiden ensikontakteja. Tyon lopuksi PR-
toiminnan aloittamista varten tavoitteena on luoda kehittdmisehdotukset, joilla

mahdollisen PR-tyon aloittaminen onnistuu.

B2B-markkinoinnissa yritys markkinoi tuotteita ja palveluita toiselle yritykselle.
Ostopaatosta harvoin tekee kukaan yksin yrityksessa vaan paatos tehdaan tyy-
pillisesti yndessa muiden kanssa. Yrityksessa tehtyihin paatoksiin vaikuttaa nelja
keskeista asiaa, jotka ovat luontainen halu sailyttaa nykytila, halu valttaa riskeja,
paatdksenteon umpikuja seka vaikuttaminen ajatteluun jo ennen keskusteluja.
Vaikuttamalla paattajien ajatteluun jo ennen keskusteluja on mahdollista voittaa
kolme neljasta keskustelusta. Naita keskusteluita voivat olla esimerkiksi tarjous-
kilpailu ja asiakastapaaminen. Tata lahestymistapaa kutsutaan termilla “early in-
fluence”, joka on ajassa kiinni olevalle B2B-toimijalle korvaamaton kilpailuetu.
Ajatusmallin on kehittanyt Daniel Kahneman, joka on Nobel-palkittu kayttayty-

misekonomisti. (Meltwater, 2021)



COVID-19-pandemian my6ta uutismedian arvostus ja luottamus on lisdantynyt.
Pandemian aikana uutismedian tavoittavuus on kasvanut merkittavasti niin julki-
sen palvelun medioiden kuin kaupallisten uutisvalineiden kohdalla. Samalla luot-

tamus perinteiseen mediaan on kasvanut. (Helsingin yliopisto, 2020)

Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on saada yritykselle tunnettuutta seka
tiettyjen avainhenkildiden kohdalla asenteellista suopeutta ja positiivista mieliku-
vaa yritysta kohtaan. (Rope, 2005, p. 355) Mediajulkisuudella on iso rooli suhde-
toiminnassa. Suhdetoimintaa tyypillisesti tehdaan jarjestamalla lehdistotilaisuuk-

sia, laatimalla mediatiedotteita seka antamalla lausuntoja. (Vuokko, 2002, p. 279)

Kun ihmiset ovat palanneet suuremmissa maarin kuluttamaan perinteisia uutis-
medioita, on todennakdisempaa myds tavoittaa laajempia kohderyhmia suhde-

ja tiedotustoiminnan avulla kuin aiemmin.

Opinnaytetyon tietopohja perustuu markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kirjal-
lisuuteen. (Bergstrom & Leppanen, 2013) (Kotler, et al., 2020) (Kotler, et al.,
2019) (Rope, 2005) (Vuokko, 2002)

Opinnaytetyoni keskittyy markkinointiin, tarkemmin sanottuna PR-toimintaan eli
suhde- ja tiedotustoimintaan. Kulttuurituotannon opinnot ovat Metropoliassa liike-
taloudellisesti painottunutta ja oman osaamisprofiilin luominen tehdaan valinnais-
ten ja syventavien opintojen seka projektien kautta. (Metropolia
ammattikorkeakoulu, 2021) Nama opinnot olen itse valinnut markkinoinnin ja
viestinnan parista, joten koen opinnaytetydn osuvan hyvin kulttuurituotannon

kentalle.

Oman kokemukseni perusteella olen kokenut, ettd PR-toiminta on tarkea tyokalu
jokaisella, joka on tekemisissa kulttuurituotannon kanssa. PR-toiminta nayttelee
mielestani suurta roolia siind, miten kulttuurialan tuotannot, tyét, organisaatiot ja
yritykset tulevat tunnetuiksi. Uskon vakaasti useampien toimijoiden parempiin
menestysmahdollisuuksiin, kun keinoja oman tyon esille tuomiseksi aletaan nayt-

taa kulttuurialla.



Opinnaytetyé auttaa minua perehtymaan syvemmin aihealueeseen, jota olen
opintojen aikana opiskellut, ja uskon saavani opinnaytetydsta hyotya myos val-
mistumisen jalkeen tydelamaan kulttuurituottajana. Opinnaytetyd on tapaustutki-

mus. Aineisto on keratty kyselyna. Lopuksi esitellaan kehittdmisehdotukset.

2 Suhde- ja tiedotustoiminta yrityksen asiakassuhtei-

den rakentamisessa

PR-toimintaa on tutkittu aiemmin useista eri nakokulmista Suomessa niin ammat-
tikorkeakouluissa kuin yliopistoissa. Suomenkielisten materiaalien 16ytaminen
PR-toiminnasta B2B-asiakkaiden ensikontaktien luomisesta oli haastavaa, joten
laajensin hakuani englannin kieliseen materiaaliin. Olen viitannut Walker Sandsin
When to Use PR in a B2B Setting- artikkeliin, seuraavissa kappaleissa, kun ka-

sittelen teoriaosuutta aiheen ymparilta. (Walker Sands, 2021)

2.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Markkinointi on prosessi, jolla yritykset houkuttelevat asiakkaita, luovat vahvoja
asiakassuhteita seka asiakasarvoa saadakseen vastineeksi asiakkailta tulevaa
arvoa. (Kotler, et al., 2020, p. 6) Erilaiset markkinoinnin kilpailukeinot auttavat
yritystd menestymaan kilpailussa. Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyva henki-
|0std ja asiakaspalvelu, asiakkaita houkutteleva tarjonta eli tuotteet ja palvelut,
niiden hinnoittelu, niiden saatavuus seka markkinointiviestinta. (Bergstrom &
Leppanen, 2013, p. 85)

Myynti ja mainonta ovat osa suurempaa kilpailukeinojen yhdistelmaa eli markki-

noinnin mixia. Eri kilpailukeinot yhdessa houkuttelevat asiakkaita, tyydyttavat asi-



akkaiden tarpeita ja rakentavat asiakassuhteita. Englanninkielisessa kirjallisuu-
dessa puhutaan markkinoinnin neljasta P:sta, jotka ovat tuote (product), hinta
(price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Kotler, et al., 2020, p.
49)

Tuotteella (product) tarkoitetaan tavaroiden ja palveluiden yhdistelmaa, joita yri-
tys tarjoaa kohderyhmalleen. Hinta (price) on se rahamaara, joka asiakkaiden
tulee maksaa tuotteen hankkimisesta. Jakelu (place) sisaltaa yrityksen toimin-
nan, joka mahdollistaa tuotteen kuluttajien saataville. Markkinointiviestinta (pro-
motion) tarkoittaa niita toimintoja, jotka tuovat esiin tuotteen ominaisuuksia, jotka
taas houkuttelevat kohderyhman ostamaan niita. (Kotler, et al., 2020, pp. 51-52)
Yksi markkinointiviestinnan keinoista on suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope, 2005,
p. 353)

Tehokas markkinointisuunnitelma yhdistdd markkinointimixin elementit osaksi
markkinointisuunnitelmaa, jolloin saavutetaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet

sitouttamalla kuluttajia ja tuottamalla heille arvoa. (Kotler, et al., 2020, p. 52)

Yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino on viestinta ja se onkin olennainen
osa markkinointia. Kuluttajien ja yritysten on vaikea asioida yrityksessa, jos yritys
ei viesti olemassaolostaan, sijainnistaan, hinnoistaan, tuotteistaan eika palveluis-
taan. Viestinnan avulla luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapi-

detaan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 178)

Markkinointiviestinta tarkoittaa niita kilpailukeinoja, joilla yritys pyrkii kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille seka sidosryhmille. Nama
keinot voidaan jakaa neljaan kategoriaan: mainonta, myyntityd, myynninedista-
minen (sales promotion eli SP) seka suhde- ja tiedotustoiminta (public relations
eli PR). (Rope, 2005, p. 277)

Seuraava kuvio avaa suhde-ja tiedotustoiminnan roolia osana markkinointia.



Markkinointi

Markkinoinnin kilpailukeinot

Tuote Hinta Jakelu Markkinointiviestinta
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
Valikoima Suositushinta Kanavat Mainonta
Laatu Alennukset Kattavuus Myyntityd
Design Avustukset Paikat Myynninedistdminen
Ominaisuudet Maksuaika Inventaario Suhde- ja tiedotustoiminta
Brandin nimi Luottoehdot Kuljetus
Pakkaus Logistiikka
Palvelut

Kuva 1 Markkinoinnin kilpailukeinot (Kotler, et al., 2020, p. 52)

Markkinointiviestinnalla on ratkaiseva rooli asiakaskohderyhmille. Sen avulla voi-
daan kertoa tuotteesta ja palvelusta, siita millainen henkild sita voi kayttaa seka
miten, miksi, missa ja milloin tuotetta tai palvelua kaytetaan. Nain ollen myds
asiakas voi selvittaa itse tuotteesta tai palvelusta haluamiansa tietoja. Internet on
luonut mahdollisuuden siihen, etta yrityksen viestinta ei enaa ole yksipuolista
vaan keskustelua pystytaan kdymaan jatkuvasti asiakaskohderyhmiensa kanssa.
(Kotler, et al., 2019, pp. 550-551)

Tyytyvaiset asiakkaat voivat suositella yrityksen tuotteita ja palveluita ja nain ollen
toimia yrityksen markkinoijina. (Kotler, et al., 2019, p. 550) Tassa opinnayte-
tydssa ensikontaktilla tarkoitetaan asiakkaan ensimmaista yhteydenottoa yrityk-

seen.

Monica Vikmanin opinnaytetydon, B2B-markkinoinnin tehostaminen: Case: VIP
Bartenders, 2016, mukaan tapahtuma-alan palveluita ostavat yritykset kayttavat
tiedonhaussa apuna lahtokohtaisesti hakukoneita, sosiaalista mediaa seka kuun-

televat tuttavien suosituksia. (Vikman, 2016)



2.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR (Public Relations) on sekd omalle henkilokun-
nalle etta ulkoisille sidosryhmille tehtya sisaista ja ulkoista tiedottamista. Tavoit-
teena on saada aikaan hyvaa mainetta seka positiivista asennetta yritykselle
seka yrityksen tuotteille ja palveluille. (Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 243) Suh-
detoiminta on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa toimintaa, jonka tarkoituksena on
luoda seka yllapitaa sidosryhmien ymmarrysta ja tukea yritysta kohtaan. (Vuokko,
2002, pp. 279-280)

Sisaltdmarkkinoinnilla pyritaan tekemaan niin hyvaa sisaltdoa, etta se houkuttelee
yleisda yrityksen asiakkaaksi. Asiakaslahtoisyys on tarkea osa sisaltomarkkinoin-
tia. (Vapa , 2021)

Kuvassa 2 Markkinointiviestinnan porrasmalli nékyvat ne kohdat markkinointi-
viestinnan polkua, jossa PR on tyypillisesti kaytdssa. Naita ovat tietoisuus (vies-
titdan yrityksen, tuotteen ja palvelun olemassaolosta), tuntemus (viestitaan yri-
tyksen, tuotteen ja palvelun ominaisuuksista) ja vakuuttaminen (viestitaan tyyty-

vaisyyden varmistamiseksi). (Bergstrom & Leppéanen, 2013, p. 179)

Markkinointiviestintaa tarvitaan jatkuvasti, jotta asiakas ei testaa yrityksen tuot-
teita ja palveluita vain yhden kerran. Viestinnan suunnittelussa voidaan kayttaa
Kuvan 2 porrasmallia, jossa markkinointiviestinta on jaettu seitsemaan eri tasoon.

(Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 179)



7. Uusintaosto
Viestitdan hyva syy uusintaostoon. Muistutetan: maionta, SP, myyntity6.

6. Vakuuttaminen
Viestitaan tyytyvaisyyden varmistamiseksi: myyntityd, mainonta, SP, PR.

5. Osto
Viestitaan oston aikaansaamiseksi. Heratetdan toiminta: mainonta, myyntityd, SP.

4. Paremmuus
Viestitaan, miksi tuote kannattaa ostaa tai miksi kannattaa tulla myymalaan. Heratetéén ostohalu: mainonta, SP.

3. Tuntemus
Viestitaan yrityksen/tuotteen ominaisuuksista. Heratetdan mielenkiinto: mainonta, SP, PR.

2. Tietoisuus
Viestitaan, etta yritys/tuote on olemassa. Heratetdan huomio: mainonta, PR.

| 1. Tietdmattomyys

Kuva 2 Markkinointiviestinnan porrasmalli (Bergstrom & Leppanen, 2013, p.
179)

Suhdetoiminta voidaan jakaa kahteen eri muotoon, joita ovat yrityskuvan luomi-
seen ja yllapitoon liittyva suhdetoiminta seka tuotteen tai palvelun markkinointiin
liittyva suhdetoiminta. Yrityskuvaan liittyva suhdetoiminta pitaa sisallaan niin si-

saisen kuin ulkoisen suhdetoiminnan. (Vuokko, 2002, pp. 279-280)

"Suhde- ja tiedotustoiminnan tekemisessé on kaksi keskeisté johta-
vaa kéasitettd taustalla. Toinen on suhteiden muodostuminen ja toi-

nen on ngkyvyys, jota tulisi aikaansaada.” (Rope, 2005, p. 353)

Nakyvyys sanan englanninkielinen vastine on publicity. Se kuvaa hyvin yhta
markkinointiin liittyvaa avaintehtavaa eli julkisuuden saamista tuotteelle tai yrityk-
selle, tuotteen tai yrityksen nakyville viemista. Suhde- ja tiedotustoiminnan teh-

tava on nakyville vieminen. (Rope, 2005, p. 353)

Sidosryhmat voivat olla yrityksen mita tahansa kohderyhmia. Esimerkkeja sidos-
ryhmista ovat henkildsto, sijoittajat, asiakkaat, median edustajat tai viranomaiset.
(Vuokko, 2002, p. 280) Kohderyhmiin voivat kuulua myods rahoittajat, omistajat,
julkinen sektori ja tiedotusvalineet. (Rope, 2005, p. 354)

Kohderyhmat suhdetoiminnassa voivat poiketa toisistaan merkittdvasti, joten

myoOs kohderyhmien valiset tavoitteet ovat tyypillisesti erilaisia. (Vuokko, 2002, p.



280) Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on saada yritykselle tunnettuutta
seka tiettyjen avainhenkildiden kohdalla asenteellista suopeutta ja positiivista

mielikuvaa yritysta kohtaan. (Rope, 2005, p. 355)

Suhdetoiminnassa on kyse siita, etta tavoitellaan kahden osapuolen valisen suh-
teen muodostumista mahdollisimman laheiseksi. Nain ollen laheisen, tiiviin ja
henkilokohtaisen suhteen luominen sidosryhmiin on erityisen tarkeaa yrityksen
menestymisen kannalta. Kun keskeinen sidosryhmaan kuuluva henkilé on hen-
kisesti sitoutunut yritykseen ja parhaimmillaan omaehtoisesti ja aktiivisesti vaikut-
taa positiivisesti yrityksen toiminnan edistamiseen on suhdemarkkinoinnissa

paasty hyvaan lopputulokseen. (Rope, 2005, pp. 355-357)

Tiedotustoiminnalle tarkeaa on systemaattisuus, markkinoinnillinen ote informa-
tiivisella sisallolla ja tiedotuksen kohdistaminen kaikkiin sidosryhmiin. (Rope,
2005, p. 360) Yrityksen henkilostoon vaikutetaan esimerkiksi tiedottamalla, ta-
pahtumilla, tukemalla harrastustoimintaa ja tarjoamalla henkildstdetuja. Mydn-
teista julkisuutta taas tehdaan esimerkiksi jarjestamalla tiedotustilaisuuksia, 1a-
hettamalla lehdistotiedotteita ja tekemalla lahjoituksia yleishyddyllisiin tarkoituk-

siin. (Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 243)

Nain ollen voisi tiivistdd suhde- ja tiedotustoiminnan olevan vahvojen suhteiden
luomista ihmisiin ja sen tavoitteena on saada nakyvyytta yritykselle seka sen tuot-

teille ja palveluille.

Yritystason suhdetoiminta (Corporate PR) voidaan jakaa sisaiseen PR:aan ja ul-
koiseen PR:aan. Sisaisen PR:n kohderyhmana on henkildsto ja tavoitteena on
sisdisen imagon kehittdaminen. Ulkoisen PR:n kohderyhmana on taas ulkoiset
kohderyhmat ja tavoitteena on ulkoisen imagon kehittaminen. Markkinointia tu-
kevan suhdetoiminnan (Marketing PR) kohderyhmana on markkinoinnin kohde-

ryhmat ja tavoitteena on asiakassuhteiden hoito. (Vuokko, 2002, p. 280)

Mediajulkisuudella ja sponsoroinnilla on iso rooli suhdetoiminnassa ja sita tyypil-

lisesti tehdaan jarjestamalla lehdistotilaisuuksia, laatimalla mediatiedotteita seka



antamalla lausuntoja. (Vuokko, 2002, p. 279) Kaytanndssa suhde- ja tiedotustoi-
minnan toimenpiteita ovat esimerkiksi lehdistotiedotteet, PR-tilaisuudet ja lahjoi-

tukset hyvantekevaisyyteen. (Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 178)

Suhdetoiminnan keinot riippuvat siita tehdaanko ulkoista vai sisaista suhdetoi-
mintaa. Sisaiselle suhdetoiminnalle tyypillisia toimenpiteita ovat johdon puheet ja
tiedotteet, sahkopostiviestintd, toiminta- ja vuosikertomukset, tiedotustilaisuudet,
koulutustilaisuudet, tydskentelytilojen toimivuus, harrastustoiminta, sosiaaliset
tapahtumat, henkildkunnan harrastusten tukeminen, kannusteet ja palkkiot, saa-
vutusten julkistaminen ja juhliminen, kouluttaminen ja huomionosoitukset esimer-
kiksi merkkipaivina, maaravuosina ja tutkinnon suorittamisesta. (Vuokko, 2002,
p. 283)

Ulkoiselle suhdetoiminnalle tyypillisia keinoja ovat yritysvierailujen jarjestaminen
esimerkiksi opiskelijoille, asiakkaille tai medianedustajille, tiedotteet, vuosikerto-
mukset, tiedotustilaisuudet, nettisivut, kannanotot yhteiskunnallisesti tarkeissa
asioissa, puheiden pitaminen sidosryhmien tilaisuuksissa, asiakastapahtumat,
seminaarit, koulutustilaisuudet, avajaiset, yrityksen merkkipaivatilaisuudet, asia-
kaspalvelu, lahjat, lahjoitukset, palkinnot, huomionosoitukset eri sidosryhmien ja-
senille heidan merkkipaivinaan tai saavutuksista seka lobbaus. (Vuokko, 2002,
p. 288)

Hyvin suunniteltu suhde- ja tiedotustoiminta voi olla tehokasta, kun se on tehty
osaksi markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Sita hyddyntamalla voidaan esimer-
kiksi muokata kuluttajien kasitysta yrityksesta. Suhde- ja tiedotustoiminta luo us-
kottavuutta viestin tullessa ulkopuoliselta taholta yrityksen oman markkinointi-
viestinnan sijaan esimerkiksi uutisista. Suhde- ja tiedotustoiminnalla voidaan
myds tavoittaa asiakkaita, joita ei saavuteta muulla markkinointiviestinnalla. Var-
jopuolena on kuitenkin se, etta viesti saattaa muuttua, koska viestinta ei enaa ole

yrityksen omissa kasissa. (Kotler, et al., 2019, p. 563)

Heidi Heiskanen toteaa opinnaytetydssaan, Markkinointiviestinnélléd medianéky-

vyyttad, ettd medianakyvyytta halutessa tulee toimittajilla olla riittavasti tietoa itse



10

yrityksesta kuin myds sen tuotteista ja palveluista, jotta toimittajat voivat julkaista
artikkeleita ja uutisia yritykseen liittyen. Taman saavuttaakseen korostuu suhde-
toiminnan tarkeys, koska yrityksen tulee olla tietoinen toimittajien tarpeista ja odo-
tuksista. Kuitenkin tarkeaa yritykselle on yllapitaa hyvaa mainetta ja brandia, jotta

toimittajilla syntyy kiinnostus yritysta kohtaan. (Heiskanen, 2021, pp. 37-39)

Toimittajien ty6ta ohjaavat heidan edustamansa media, niissa olevat mahdolliset
teemanumerot seka yleisdn tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Se, mista aiheesta
toimittaja paatyy jutun tekemaan on kuitenkin toimittajan kasissa, joten itse toi-
mittajan arvot ja mielenkiinto ovat suuressa roolissa. Nain ollen onkin tarkeaa
keskittya yleison liséksi myds itse toimittajiin. Lukijoiden tarpeen lisaksi isossa

roolissa ovat myos trendit. (Heiskanen, 2021, pp. 37-39)

Heidi Heiskanen toteaa myo0s, etta yrityksen lahettamat tiedotteet ovat paras
keino tiedon lisdamisessa. Taman lisaksi Heiskanen korostaa mahdollisten tuot-
teiden lahettamisen tarkeytta. Lehdistotilaisuudet koettiin myds hyodyllisiksi ja
toimittajat suosivat lehdistoétilaisuuksia jarjestettavaksi esimerkiksi vuodenaikojen

mukaan tai isompien lanseerauksien yhteyteen. (Heiskanen, 2021, pp. 37-39)

Tiivistettyna toimittajille hyodyllistd ovat yrityksen lahettamat tiedotteet, lehdisto-
tilaisuudet, yrityksen nettisivut, henkildkohtaiset tapaamiset ja muu yhteydenpito
yrityksen edustajien kanssa. On tarkea kiinnittda huomiota myos siihen, etta yri-
tys on helposti ja nopeasti Iahestyttavissa seka tietoa on aina saatavilla mahdol-

lisimman monipuolisesti. (Heiskanen, 2021, pp. 37-39)

2.3 Asiakassuhteiden rakentaminen yritysasiakkaisiin

Kun markkinoilta I6ydetaan sellainen asiakasryhma tai asiakasryhmat, jotka ovat
taloudellisesti saavutettavissa tai ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palve-

lusta sellaisen hinnan, joka mahdollistaa liiketaloudellisen kannattavuuden kut-
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sutaan sita asiakasperustaksi. (Rope, 2005, p. 87) Liidi on potentiaalinen asia-
kas, joka voi olla esimerkiksi markkinointikampanjan yhteydessa keratty yhteys-
tieto. Myynnin nakdkulmasta liidi voi esimerkiksi olla asiakkaan itse jattama yh-

teydenottopyyntd. (Kupli, 2021)

B2B-markkinointi eli Business to Business -markkinointi on yritykselta yritykselle
tapahtuvaa kauppaa. (Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 178) Walker Sands on
listannut nettisivuillaan B2B-yrityksille tilanteita, joissa yritys voi kayttaa apunaan
PR-toimintaa: yrityksen lanseeraaminen markkinoille, uudet tuote- ja palvelunlan-
seeraukset seka onnistumistarinoiden jakaminen. Naiden lisaksi Walker Sands
kehottaa yrityksia tekemaan PR-strategian, luomaan ja muokkaamaan yrityksen

julkista kuvaa kuin myds yllapitamaan yrityksen mainetta. (Walker Sands, 2021)

Asiakassuhteiden luominen ja yllapito on kannattavampaa kuin jatkuva uusien
asiakkaiden etsiminen, joten nykyaikainen markkinointi on asiakassuhdemarkki-
nointia. Asiakassuhdemarkkinoinnin lahtokohtana on johtamistavan muutos. Asi-
akkuuksien johtaminen eli CRM (Customer Relationship Management) on kes-
keinen osa liiketoiminnan johtamista. CRM on strategian ja tavoitteiden maaritte-
lya kehittdmisen suunnittelulle, asiakkuuksiin perustuville markkinointikeinoille
seka erityyppisille asiakkuuksille ja niiden yllapidolle. Johtamista tarvitaan myds
suhdemarkkinoinnissa, joka on yrityksen kaikkien sidosryhmasuhteiden hoita-
mista. Kolmas vahvasti asiakassuhdemarkkinointiin liittyva kasite on yksilomark-
kinointi (One-to-one marketing), joka on yrityksen tarjooman, hinnan, saatavuu-
den ja viestinnan yksildimista eri asiakasryhmille ja yksittaisille asiakkaille.
(Bergstrom & Leppanen, 2013, p. 247)

3 Hey Look Oy

Haastattelin yrityksen kuvailua ja opinnaytetydn ongelman kartoitusta varten Hey

Look Oy:n toimitusjohtaja Taru Kaartista (Liite 1).
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Hey Look Oy on vuonna 2011 perustettu luova studio Helsingista, jonka palvelui-
hin kuuluvat tapahtumasuunnittelu ja stailaus, visuaalinen suunnittelu seka graa-
finen suunnittelu. Hey Look Oy auttaa asiakkaitaan luomaan ikimuistoisia ja toi-
mivia tapahtumia seka inspiroivaa sisaltdéa. Yritykselle on tarkeaa, etta tapahtu-
mat nayttavat ja tuntuvat persoonallisilta kokonaisuuksilta niin, etta yksikaan vie-
raista ei voi olla jakamatta tapahtumasta kuvia ympari sosiaalista mediaa. (Hey
Look, 2021)

Hey Look Oy:lla on kolme brandia: Hey Look, Nord & Mae seka Freyia. Hey Look
tarjoaa tapahtumastailauksia yrityksille, Nord & Mae haasuunnittelua ja haastai-
lauksia henkildasiakkaille. Freyia lanseerataan vuoden 2021 aikana. Se tulee tar-
joamaan stailauksia perhepiirin pienempiin tapahtumiin aina vauvakutsuista hai-
hin. (Kaartinen, 2021)

Opinnaytetyon tilaajana on Hey Look Oy ja tarkemmin Hey Look-brandi. Yrityk-
sen myynti rakentuu pitkalti kesalla jarjestettavien haiden eli Nord & Maen myyn-
nin ymparille. Hey Look myy palveluitaan yritysasiakkaille 1ahinna syksylla, tal-
vella ja kevaalla, mutta naiden vuodenaikojen myynti ei kuitenkaan ole saavutta-
nut haluttua tasoa. Nain ollen Hey Look tavoittelee myynnin kasvua juuri tdman
brandin kohderyhmien keskuudessa eli erilaisten yritysten brandien seka tapah-
tumatuotantoyrityksien keskuudessa. Tyypillista talle kohderyhmalle on se, etta
he jarjestavat tapahtumia joko asiakkailleen tai yrityksen sisaisia tapahtumia ku-
ten vuosijuhlia, yhtikokouksia, PR-tapahtumia tai muita virkistaytymistapahtu-
mia. Nama tapahtumat voivat olla niin yrityksen asiakkaille, sidosryhmille kuin

henkildkunnalle suunnattuja. (Kaartinen, 2021)

Hey Lookin aiempia asiakkaita ovat olleet tapahtumatuotantoyritysten osalta esi-
merkiksi Factor Nova, Revoltti, Architects of Wow, Drum ja Tapaus. Yritysten
brandeja asiakkaana on ollut esimerkiksi Paulig, Lumene, iDeal Of Sweden, Fra-
mery, K-rauta, Bo Helsinki, Valio, Lidl, & Other Stories, PWC, Erottaja2, Santa
Maria, H&M ja UPM. (Hey Look, 2021)
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Yritys ndkee mahdollisuuden kasvattaa Hey Lookin toimintaa markkinoinnin
kautta ja yritys on tdhan mennessa kayttanyt hyvakseen Hey Look -brandin mark-
kinoinnissa muita markkinointimixin osa-alueita lukuun ottamatta PR-toimintaa.
PR-toiminta on kuitenkin ollut mukana Nord & Maen markkinoinnissa, joten se ei
ole taysin uutta yritykselle. PR on toiminut Nord & Maen uusasiakashankinnassa
tehokkaasti, joten nyt on herannyt mielenkiinto selvittaa voisiko se toimia henki-
|6asiakkaiden lisaksi myds yrityksille suunnattujen palveluiden kohdalla.
(Kaartinen, 2021)

Yritys haluaa saada selville, millainen merkitys PR-toiminnalla on osana markki-
nointimixia ja miten sen avulla voitaisiin saada luotua yritysasiakkaiden ensikon-
takteja. (Kaartinen, 2021)

4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia pohdittiin ongelman nakdokulmasta ja nain ne
saavuttivat lopullisen muotonsa. Opinnaytetydn tavoitteena on esittaa tilaajalle
kehitysehdotuksia siihen, miten PR-toiminnan avulla voi saada luotua yritysasiak-
kaiden ensikontakteja. Nain ollen tavoitteena on kasitella PR-toimintaa mahdolli-
simman tehokkaasti ja kattavasti, jotta lopputuloksena olisivat vastaukset seuraa-

viin kysymyksiin:

Paatutkimuskysymykseni on: mikd on PR-toiminnan rooli ja merkitys osana yri-

tysasiakkaiden ensikontaktien luomista?

Paatutkimuskysymyksen rinnalle olen luonut alakysymyksia mahdollistamaan
kattavat kehittamisehdotukset. Alakysymykset ovat: onko PR-toiminnasta hyotya
ensikontaktien luomisessa? Millaisia PR-toimenpiteita yritysasiakkaiden ensikon-
taktien luomiseksi on? Mitka PR-toimenpiteet ovat sellaisia, jotka Hey Look voisi

ottaa kayttoon omassa liikketoiminnassaan?
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Opinnaytetyon tietopohja pohjautuu alan kirjallisuuteen, joka tukee vastausten
saamista esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tarkoituksena on keskittya PR-toimin-
taan, johon tietopohjassa syvennytaan ja tutkimuksellisessa kehittamistydssa

selvitetaan.

5 Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

5.1 Prosessikuvaus

Kehittamisprosessi koostui viidesta vaiheesta: 1) haastattelu Hey Lookin kanssa
ongelman sisaistamiseksi, 2) tietopohjan lukeminen alan kirjallisuudesta, 3) ky-
selyn toteuttaminen valitulle kohderyhmalle, 4) kyselyn tulosten lapikaynti seka

5) kehittdmisehdotusten kokoaminen tietopohjasta seka kyselysta.

Haastattelin yrityksen kuvailua ja opinnaytetydn ongelman kartoitusta varten Hey

Look Oy:n toimitusjohtaja Taru Kaartista (Liite 1).

Opinnaytety6ta suunnitellessa ajatuksena oli kerata ainestoa kyselylla, haastat-
telulla ja mahdollisesti myds benchmarkilla mutta ensimmaiset kyselyn vastauk-
set olivat niin laadukkaita, ettei tarvetta muiden aineiston hankintamenetelmille

koettu tarpeelliseksi.

5.2 Tutkimusmenetelmana tapaustutkimus

Valitsin opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi tapaustutkimuksen. Kun tavoit-
teena on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja ideoita seka uutta tietoa kehittamisen
tueksi tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi. Tutki-
muksen kohde valitaan kaytanndn tarpeen ja kehittamistyolle asetettujen tavoit-
teiden mukaan. (Ojasalo, et al., 2015, pp. 52-53)
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Tapaustutkimus etenee seuraavasti: I0ydetaan alustava kehittamistehtava tai on-
gelma, perehdytaan ilmioon kaytanndssa ja teoriassa, kerataan aineisto ja lo-
puksi luodaan kehittamisehdotuksia. (Ojasalo, et al., 2015, p. 54) Talla samalla

kaavalla Iahdin opinnaytetyota rakentamaan.

Tapaustutkimuksessa tyypillisia aineistonhankintamenetelmia ovat esimerkiksi
kysely ja haastattelu. Aineistonkeruussa voidaan kayttda apuna myods havain-
nointia ja analysointia esimerkiksi kirjallisen aineiston kohdalla. Naitd menetelmia
lahdin myds itse kayttamaan, koska tapaustutkimus liittyy tyypillisesti ihmisten
toiminnan tutkimiseen eri tilanteissa ja nain asiantuntijat voivat kuvata ja selittaa
iimiota. (Ojasalo, et al., 2015, p. 55)

Valinta tapaustutkimuksesta oli helppo, koska tarkoituksena oli kerata alan asi-

antuntijoilta erilaisista organisaatioista tietoa aiheeseen liittyen.

5.3 Aineiston hankinta: Kysely

Valitsin opinnaytetydn aineistonkeruumenetelmaksi kyselyn. Kyselya varten laa-
din lomakkeen (Liite 2). Tavoitteena oli kerata mahdollisimman laajasti tietoa ano-
nyymisti erilaisilta markkinoinnin, viestinnan ja PR-toiminnan ammattilaisilta. To-
teutin kyselyn Google Formsilla niin, etta vastaukset tulivat minulle anonyymeina.
Lahetin vastauslinkin kyselyyn sahkopostilla niille henkildille, joiden toivoin vas-
taavan kyselyyn. Nama henkilot tydskentelivat markkinoinnin, viestinnan ja PR:n
erilaisissa tehtavissa niin PR-toimistoissa, viestintatoimistoissa kuin isoissa yri-

tyksissa.

Lahetin kyselyn ensimmaiseksi noin 60 henkildlle ja seuraavana paivana suurin
piirtein samankokoiselle joukolle, joten yhteensa lahestyin 124 ihmista. Lapi kay-
tyani vastauksia ja sahkoposteja, jotka sain ensimmaisen kierroksen jalkeen koin,
etta toinen kierros niin sanotun muistutussahkopostin muodossa voisi auttaa saa-
maan paremman vastausprosentin. Nain ollen Iahetin viela muistutussahkopostin
muutama paiva ennen kuin vastausaika kyselylomakkeeseen paattyi. Kysely oli

auki vastaaijille 13.4.2021.-28.4.2021 valisen ajan eli 15 paivaa.
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Kysely on yksi tutkimuksessa eniten hyédynnetyista tiedonkeruumenetelmista ja
se on yksi tapaustutkimuksessa kaytdssa olevista menetelmista. Kysely on no-
pea ja tehokas keino, joka mahdollistaa laajan tutkimusaineistonkeruun. Tiedon
pinnallisuus, vastaajien suhtautuminen kyselyyn seka vastaajien tietotaidon taso

aiheesta ovat kyselytutkimuksen heikkouksia. (Ojasalo, et al., 2015, p. 121)

Mielestani kysely toimi tutkimuksessani todella hyvin tutkimusmenetelmana,
koska tarkoituksena oli saada tietoa erilaisilta alan ammattilaisilta erilaisissa ty6-
tehtavissa. Koin, etta viestintatoimiston ja isossa yrityksessa tyoskentelevan vies-
tintapaallikon vastaukset voivat erota toisistaan kuin myods PR-toimistossa tyds-
kentelevan henkildn. Haastatteluiden kohdentaminen oikeisiin henkildihin olisi ol-
lut huomattavasti vaikeampaa, joten paadyin toteuttamaan kyselyn laajemmalle
kohderyhmalle. Kyselylomakkkeen (Liite 2) kysymyksista 12/17 (70 %) oli avoi-

mia kysymyksia, joten se muistutti osittain muodoltaan haastattelua.

Laajempi kohderyhma auttoi myds siing, ettd kohderyhma on todella kiireinen ei-
vatka he halua valttamatta paljastaa ammattitaitoaan ja kilpailuetuaan esimer-
kiksi viestinta- ja PR-toimiston asemassa. Nain ollen laajemmalta kohderyhmalta

saan kerattya laajemman maaran tietoa.

Yhden luovan ja strategisen toimiston, jonka palveluihin kuuluu muun muassa
viestinta- ja PR-palvelut, toimitusjohtaja kertoi sahkdpostitse seuraavaa. He te-
kevat asiakkailleen viestintaa, PR:a3, sisaltdja ja vaikuttajamarkkinointia suunnit-
telusta toteutukseen, joten nuo kaikki ovat heidan ammattitaitoaan. Hanen nako-
kulmastaan avoimissa kysymyksissa tulisi menna suoraan siihen milla keinoin he
tekevat tyotansa eli paljastaa liikesalaisuuksia, joten han ei kokenut vastaamista

luontevaksi.

Oma roolini muodostui suhteellisen suureksi aineston keruussa, koska suunnit-
telin kyselyn, kerasin koko aineiston ja muodostin listan kyselyyn toivotuista vas-
tauksista. Uskon, etta silla on ollut vaikutusta siihen millaisia vastauksia sain esi-
merkiksi valittujen vastaajien kohdalla. Vastaajien valitseminen pohjautui taysin

ennakko-olettamuksiini siita, kenella voi aiheesta olla tietoa.



17

Vaikka kehittdmisprosessin on tarkoitus tuoda apua ja tuloksia Hey Look -bran-
dille uskon, etta tuloksia voi hyodyntaa mika tahansa muukin organisaatio, joka
on samassa tilanteessa kuin Hey Look eli kyselyn tuloksia voi soveltaa myds

muissa yrityksissa.

5.4 Aineiston analyysi

Kyselyn avulla voidaan saada niin laadullista kuin maarallista dataa. (Ojasalo, et
al., 2015, p. 134) Tekemani kyselyn toteutin kayttamalla niin laadullisia kuin maa-
rallisia kysymyksia. Aineisto koostui kuitenkin paaosin laadullisista eli avoimista

kysymyksista. Kysymyksista 70 % (12/17) oli avoimia kysymyksia.

Olen analysoinut avoimet vastaukset sisallénanalyysin avulla. Saadut vastaukset
kavin 1api sisallonanalyysin keinoin ja etsin toistuvia vastauksia. (Tuomi &
Sarajarvi, 2018)

Sisaltdanalyysi jaetaan kolmeen lahtokohtaan: aineistolahtdinen, teorialahtdinen
ja teoriaohjaava analyysi. Analysoinnissa kaytin apuna naista teoriaohjaavaa
analyysia. Teoriaohjaavassa analyysissa analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan
vaan teoria voi toimia apuna. Siina pyritdan yhdistelemaan aineistolahtoisyytta
seka valmiita malleja, jolloin vuoroin teoria ja vuoroin aineisto ohjaa ajattelua.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018)

Laadullisen tutkimuksen analyysin runko koostuu seuraavista vaiheista: valitse
mika aineistossa kiinnostaa, kay aineisto lapi ja valitse kiinnostukseen liittyvat
asiat ja merkitse ne ylos, keraa merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineis-

tosta, teemoittele aineisto ja kirjoita yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)

Aineiston teemoittelun avulla koostin kehittamisprosessin tulokset. Teemoittelu
on laadullisessa tutkimuksessa kaytetty menetelma, jonka takia se sopii hyvin

osaksi kehittdmisprosessiani. (Tuomi & Sarajarvi, 2018)
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6 Kehittamisprosessin tulokset

6.1 Kysely

Kyselyn avulla selvitettiin vastauksia tutkimuskysymyksiin: mika on PR-toiminnan
rooli ja merkitys osana yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista? Onko PR-toi-
minnasta hyotya ensikontaktien luomisessa? Millaisia PR-toimenpiteita yritys-
asiakkaiden ensikontaktien luomiseksi on? Mitkd PR-toimenpiteet ovat sellaisia,

jotka Hey Look voisi ottaa kayttodn omassa lilkketoiminnassaan?

Jaoin kyselyn markkinoinnin, viestinnan ja PR-toiminnan ammattilaisille sahko-
postitse ja kyselyyn vastattiin Google Forms alustalla. Kyselyyn vastasi 21 hen-

kiloa ja kysely lahetettiin 124 henkildlle.

1. Mika on ammattisi?

21 vastausta

@ Viestinnan asiantuntija
@ Markkinoinnin asiantuntija
PR asiantuntija {suhde- ja
tiedotustoiminta)
@ Asiakkuusjohtaja viestintdtoimistossa
@ viestintipaallikka
® markkinointi- ja viestintdjohtaja

Kuva 1. Mika on ammattisi? (Kysely).

Kyselyn ensimmaisena kysymyksena (kuva 3) selvitettiin vastaajien ammattia.
Viestinnan asiantuntijoita oli vastaajista 13 (61,9 %). Toiseksi eniten eli 4 (19 %)
vastaajaa oli PR-toiminnan asiantuntijoita. Yksi henkilé kertoi olevansa markki-
noinnin asiantuntija. Kyselyssa oli vastausvaihtoehtona ammattiin myds avoin
kentta ja 3 vastaajaa vastasivat tahan ja he kertoivat olevansa: markkinointi- ja
viestintdjohtaja, asiakkuusjohtaja viestintatoimistossa seka viestintapaallikko.
Muita perustietokysymyksia kyselyssa ei ollut. Tutkimuksen kannalta vastaajien

ammatit olivat toivottuja ja onnistuneita.
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Sidosryhmamarkkinointi liitetdan yleensa isoksi osaksi PR-toimintaa. Sen myo6ta
kysymyksessa kaksi (2) selvitettiin, mitkd kohderyhmat vastaajat kokevat olevan
sidosryhmamarkkinoinnin kohderyhmia. Vastaajista 20 (95,2 %) koki asiakkaat
sidosryhmamarkkinoinnin kohderyhmiksi. Vastaajista 17 (81 %) koki tiedotusva-
lineet ja markkinamenestykseen vaikuttavat tahot kuten liitot ja asiantuntijaor-
ganisaatiot sidosryhmamarkkinoinnin kohderyhmiksi. Vastaajista 14 (66,7 %)
koki julkisen sektorin kuuluvan kohderyhmiin kun taas 13 (61,9%) nosti kohde-
ryhmiin myos rahoittajat. Vastaajista 12 (57,1 %) nosti kohderyhmiksi myds hen-
kiloston ja sijoitusmarkkinat. Vahiten aania, 11 (52,4 %), saivat omistajat. Yksi
vastaajista nosti esille kysymyksen yhteydessa, etta viesti ja sisaltd vaikuttavat

siihen, mille kohderyhmalle puhutaan.

3. Kuinka tarkeana osana naet asiakkaat PR-toiminnan (suhde- ja tiedotustoiminta)
kohderyhmaa?

21 vastausta
20
15
10
5

040 %) 0{0 %)
0

Kuva 2. Kuinka tarkeana osana naet asiakkaat PR-toiminnan kohderyhmaa?
(Kysely).

Kysymykessa 3 (kuva 4): Kuinka tarkeana osana naet asiakkaat PR-toiminnan
kohderyhmaa? Vastausvaihtoehdot olivat 1-5, jolloin 1 merkitsi ei lainkaan tarkea
ja 5 todella tarkeana. Vastaaijista 16 (76,2 %) vastasi 5 eli todella tarkeana. Vas-

taajista 3 (14,3 %) vastasi 4 eli tarkea ja 2 (9,5 %) vastaaja vastasi 3.

Kysymys 4 oli jatkoa edelliseen kysymykseen ja kuului seuraavasti: Jos vastasit
edelliseen kohtaan vastausvaihtoehdot tarkea (4) tai todella tarkea (5) niin kerro,

miksi koet PR-toiminnan tarkeaksi?



20

Vastauksissa nousi vahvasti esille asiakkaan tarkea rooli, koska he ovat usein
tarkein kohderyhmista. Hyvan mielikuvan rakentaminen ja asiakkaiden sitoutta-
minen koettiin tarkeaksi. Useampi vastaaja nosti esille myos sen, ettd PR:n teke-
minen on tarkea osa yrityksen brandirakennusta ja tunnettuuden kasvattamista.
PR:n avulla voi myds vaikuttaa omalle organisaatiolle tarkeisiin asioihin, tuoda
esiin asiantuntijuutta ja rakentaa ajatusjohtajuutta. Vastauksissa korostui myds
se, ettd mediajulkisuus on asiakkaalle uskottavampaa kuin mainonta. Tahan liit-
tyen nostettiin esille myos laadukas tiedottaminen seka suhteiden yllapito tiedo-
tusvalineisiin. Yksi vastaajista nosti myos esille pinnalla olevan trendin siita, etta
PR:aa tehdaan yhdessa kumppaneiden kanssa ja erityisesti vastuullisuuteen liit-

tyen.

"Asiakkaissa on paljon henkilbité, jotka tarvitsevat yrityksesta paljon
tietoa siita, miten yritys néyttéytyy muille sidosryhmille, liséksi asiak-

kaat jakavat taté tietoa eteenpéin.”

"PR on tarkeé tapa tukea hyvda mielikuvaa yrityksestad. Myds ole-
massa olevien asiakkaiden mielikuva on térkea. Kun yritys nékyy
mediassa keskustelemassa sille ja sen asiakkaille téarkeista asioista,
se vahvistaa positiivista mielikuvaa ja antaa mahdollisuuden asiak-
kaille tulla keskusteluun mukaan. Ihmiset haluavat ostaa yrityksilta,

Joiden arvot ja tapa toimia heréttévét tunteita.”

"Asiakkaat ovat yleenséd yksi tarkeimmistd kohde-/sidosryhmista,
sillé he tuovat rahaa taloon ja heidén kauttaan brandi ldhtee elaméaén
Jja menestyméaén. Kaiken PR-toiminnan kannalta viesti ja sisélté on

se téarkein: mita haluamme kertoa kenellekin.”

Kysymys viisi (5) koski sita, millaisia PR-toimenpiteita yritysasiakkaiden ensikon-
taktien luomiseksi on. Vastauksissa listattiin monenlaisia toimenpiteita ja ne on
listattu tdhan seuraavaksi suurusjarjestyksessa: mediatiedottaminen esimerkiksi

lehdistotiedote eli ansaittu media, tapahtumat mukaan lukien webinaarit ja leh-
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distotilaisuudet, maksullinen mainonta, uutiskirje, sosiaalinen media, yhteyden-
pito, jonka yhteydessa korostuivat kasvokkain tapaaminen kuin myds sahkdpostit
ja puhelut, mediapitchaus eli medioiden lahestyminen henkildkohtaisesti, nettisi-
vut, painettu sisalto, sisallét kumppaneiden kanssa yhdessa tehtyna esimerkiksi
kumppaniblogit, sosiaalisessa mediassa kayty keskustelu, tarjouskilpailut, haas-
tattelut, mielipidekirjoitukset, ammattijulkaisut, Twitter chat, markkinoinnin auto-

maatio ja liidien hyddyntaminen.

Kysymys seitseman (Kuva 5) koski sita miten yritys ottaa ensimmaisen kerran
kontaktin potentiaalisiin yritysasiakkaisiin. Vastausvaihtoehdot olivat kylmapuhe-
lut, sdhkoposti, tapahtumat, tuotelahjat, postitse l1ahettava mainoskirje, kortti tai

kutsu, sosiaalinen media, maksullinen mainonta ja avoin kentta muu.

7. Miten yrityksenne ottaa ensimmaisen kerran kontaktin potentiaalisiin yritysasiakkaisiin? LD

20 vastausta

Kylmapuhelut 8 (40 %)
Sahkoposti 12 (60 %)
Tapahtumat 14 (70 %)
Tuotelahjat |0 (0 %)
Postitse lahetettava mainoskirj. .. 2 {10 %)
Sosiaalinen media 12 (60 %)
Maksullinen mainonta 9 (45 %)

Kuva 3 Miten yrityksenne ottaa ensimmaisen kerran kontaktin potentiaalisiin yri-
tysasiakkaisiin? (Kysely)

Vastaajista 14 (70 %) vastasi tapahtumat, vastaajista 12 (60 %) vastasi sahko-
postin ja sosiaalisen median, 9 (45 %) vastasi maksullisen mainonnan, 8 (40%)
vastasi kylmapuhelut, 2 (10 %) vastasi postitse lahetettava mainoskirjeen, kortin
tai kutsun ja 0% vastasi tuotelahjat. Naiden lisdksi avoimeen kenttaan tuli vas-
tauksia, joissa nousivat esille LinkedIn sosiaalisen median kanavana ja uutiskirje.
Yksi vastaajista tasmensi kylmapuheluiden tapahtuvan liidin pohjalta esimerkiksi
nettisivuilla kaynti, tutulta saatu tieto ja tunnistettuaan teema tai tarve, josta yri-

tyksella on jo ennestaan kokemusta ja referensseja.

"Kylmépuhelut tehdéén aina jonkin liidin pohjalta (kdyneet verkkosi-
vuilla mikd ndhdéén datasta tietylle tasolle saakka), nimitysuutinen

uudesta asiakkaan viestintdjohtajasta, tunnistetaan teema tai tarve
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Josta omalla firmalla kokemusta/referenssejé, tutun tutulta saatu tieto

”

Jne.

Kysymys kahdeksan kuului: Mitd PR-toimenpiteita yrityksenne kayttaa ensikon-
taktin luomiseksi? Vastauksissa listattin monenlaisia toimenpiteita ja ne on lis-
tattu tahan suurimmasta pienimpaan: ansaittu media mukaan lukien tiedottami-
nen ja mediapitchaus, yrityksen omat mediat esimerkiksi uutiskirje, nettisivut,
kumppanuusblogi, refetarinat, blogit eli sisaltdmarkkinointi, tapahtumat niin ver-
kossa kuin fyysisesti, soittaminen, sahkoposti, sosiaalinen media, mainonta, suo-
rat kontaktit, markkinoinnin automaatio ja liidit seka oman tyéporukan aktivointi
jakamaan sisaltdja sosiaalisessa mediassa. Muutama vastaaja nosti esille kaikki
edellisen kysymyksen vastausvaihtoehdot. Naiden lisaksi yksi vastaaja korosti
verkostojen yllapidossa esimerkiksi asiakaskontakteja, jotka siirtyvat uusiin yri-

tyksiin ja sen myo6ta tdaman uuden yrityksen saamista asiakkaaksi.

Kysymys yhdeksan oli (kuva 9), mitka seuraavista kaytannon keinoista liitat PR-
toiminaan, jota B2B kohderyhmaa tavoittelevan yrityksen kannattaa tehda? Vas-
tausvaihtoehdot olivat asiakastilaisuudet (esimerkiksi pikkujoulut, koulutukset,
tuote- ja palvelulanseeraukset tai tiedotustapahtumat kuten pressit), lahjat, ter-
vehdysmarkkinointi (esimerkiksi kortit ja kukat), yrityksen sisdinen tiedotus, uu-
tiskirje/asiakaslehti/asiakastiedote, vuosikertomus, osavuosikatsaus, lehdistotie-
dote, ammattiartikkelit/asiantuntija-artikkelit, toimittajien tekemat jutut (esimer-

kiksi henkildhaastattelut), tietokirjat seka avoin kentta.



9. Mitka seuraavista kaytannon keinosta liitat PR-toimintaan (suhde- ja tiedotustoiminta), jota
B2B kohderyhmaa tavoittelevan yrityksen kannattaa tehda?

20 vastausta

asiakastilaisuudet (esimerkiksi...
lahjat

tervehdysmarkkinointi (esimerk...
yrityksen sisdisen tiedotus
uutiskirje [ asiakaslehti [ asiaka...
vuosikertomus

osavuosikatsaus

lehdistotiedote

ammattiartikkelit / asiantuntija-...
toimittajien tekemat jutut (esim...

1(5%)
2(10%)
4 (20 %)

7(35 %)
315 %)

17 (85 %)

18 (90 %)

18 (90 %)
17 (85 %)

15 (75 %)
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0(0 %)
1(5%)

tietokirjat
maksettu mainonta

0

h
s
(=)

15 20

Kuva 4. Mitka seuraavista kaytannon keinoista liitdt PR-toimintaan, jota B2B
kohderyhmaa tavoittelevan yrityksen kannattaa tehda? (Kysely).

Vastaajista 18 (90 %) vastasi lehdistotiedotteen seka uutiskirje/asiakaslehti/asia-
kastiedote, vastaajista 17 (85 %) vastasi asiakastilaisuudet (esimerkiksi pikkujou-
lut, koulutukset, tuote- ja palvelulanseeraukset tai tiedotustapahtumat kuten pres-
sit) seka ammattiartikkelit/asiantuntija-artikkelit, vastaajista 15 (75 %) vastasi toi-
mittajien tekemat jutut (esimerkiksi henkildhaastattelut), vastaajista 7 (35 %) va-
litsi vuosikertomuksen, vastaajista 4 (20 %) valitsi yrityksen sisaisen tiedotuksen,
2 (10 %) vastasi tervehdysmarkkinointi (esimerkiksi kortit ja kukat), 1 (5 %) vas-
tasi lahjat sekda maksetun mainonnan, joka oli vastaajan kirjoittama vastaus koh-

taan muu. Tietokirjat saivat 0 % vastauksista.

Kysymyksessa 10 kysyttiin, mita keinot vastaaja on kokenut tehokkaiksi ja miksi.
Vastauksissa nousi esille suhteiden luonti toimittajiin ja saanndllinen uusien ai-
heiden pitchaaminen toimittajille. Tata korostettiin, koska sen avulla saa haastat-
teluja ja parhaimmat jutut isoissa medioissa, joilla taas on laajin tavoitettavuus ja
vaikuttavuus. Vastauksissa nousi myos esille, etta juttuvinkki toimii yleensa pa-
remmin kuin tiedote. Mielenkiintoiset tarinat ja erityisesti henkildhaastattelut kiin-
nostavat mediaa ja niiden avulla on mahdollista saada edellakin mainittua ansait-
tua nakyvyytta, joka hyodyttda molempia osapuolia. Sisaltdmarkkinoinnin rooli

korostui, koska sen avulla saadaan luotua liideja. Tapahtumien rooli korostui
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myos tdman kysymyksen kohdalla. SEO eli hakukoneoptimointi, tarinallinen liik-
kuvan kuvan mainonta, uutiskirjeet, puhelut ja kaikki toiminta, jossa kontakti on
suoraan asiakkaaseen koettiin erityisen toimivaksi. Edellisten kysymysten vas-

taukset nostettiin myds tassa kysymyksessa esille.

"Kaikki yllamainitut keinot ovat olleet tehokkaita ja toimivia. Mielen-
kiintoiset tarinat ja erityisesti henkilbhaastattelut kiinnostavat mediaa
Ja niiden avulla on mahdollista saada ansaitun median nakyvyytta,

Joka hybdyttédad molempia osapuolia.”

“Laadukas ja ajankohtainen tiedote tavoittaa hyvin ja helpottaa my6s

toimittajien ty6ta, kun saavat ajankohtaista tietoa eri aiheista.”

“Tilaisuudet, uutiskirjeet ja mediassa ndkyminen. Viestintd on herét-

tényt keskustelua, palautetta ja yhteydenottoja.”

Kysymyksessa 11 kysyttiin vastaaijilta, millaisia kokemuksia heilla on PR-toimen-
piteistd ensikontaktien luomisessa. Vastauksissa nousi esille ansaitun median
avulla saatu nakyvyys. Vinkkina annettiin, etta sisaltodn panostaminen on tar-
keda ja kannattaa miettia mistd aiheesta potentiaalinen asiakas haluaisi kuulla
lisda. Mediasuhteiden luomisessa kehotettiin lahestymaan mediaa tutun tai jon-
kun muun valillisen henkildn avulla. Aktiivisuus ja monikanavaisten suhteiden
luonti ja yhteyden yllapito koettiin tarkedksi vastaajien keskuudessa. Vastaajat
kehottivat myds soittamisen osalta lahestymaan vasta sen jalkeen, kun media on
jo saanut esimerkiksi tiedotteen. Yleinen kommentti koski myds pitkajanteisyytta
PR-ty6ssa, koska paljon esilla olevat palkitaan ja se seka helpottaa huomion saa-
mista seka viestin perille menoa etta luo niin sanottua mentaalista saatavuutta
verkossa esimerkiksi hakukoneita kayttaessa. Monien eri toimenpiteiden kayttd

yhdessa ja eri sidosryhmille valitut keinot luovat parhaita tuloksia.

"Hyvié! Kannattaa panostaa siséltéon, esim. miettid misté aiheesta

potentiaalinen asiakas haluaisi kuulla liséda.”
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"Hyvid, siinéd kannattaa olla aktiivinen ja pitda yhteytté/luoda suhdetta

monikanavaisesti.”

"Mediaa kannattaa yleensé lahestya ensin sédhképostilla, esim. tie-

dotteella. Vasta sitten soitella mahdollisesti perééan.”

"Pitkdjénteinen tyd lehdistésuhteissa, pitk&djdnteinen bréndin raken-
taminen on kaiken ydin, se helpottaa huomion saamista ja viestin
perille menoa ja luo ns. mentaalista saatavuutta verkossa kun

Googlataan jne.”

"Tarvitaan monia eri toimenpiteitéd ja eri kohderyhmille toimivat eri

keinot.”

Kysymyksessa 12 kysyttiin, onko heilld suunnitelmissa kayttaa jotain uutta PR-
toimenpidetta lahitulevaisuudessa yritysasiakkaiden ensikontaktien luomisessa
ja jos on, niin mita toimenpidetta. Ne vastaajat, jotka nostivat esille, etta heilla on
kertoivat seuraavaa: lehdistésuhteiden maaratietoinen ja pitkajanteinen rakenta-
minen, hyvaksihavaittujen toimenpiteiden kayton jatkaminen saanndllisesti, toi-
minnan keskittdminen verkkoon, sosiaalisen median markkinointi, mielipidekirjoi-
tukset ja asiakastilaisuuksien ottaminen takaisin toimintaan COVID-19-pande-

mian jalkeen.

“Lehdistbsuhteiden méaéréatietoinen ja pitk&janteinen rakentaminen.”

"Keskitdmme toimintaa verkkoon.”

"Somemarkkinointi korostuu edelleen.”

"Kenties ofamme asiakastilaisuudet takaisin, kunhan tilaisuuksia voi

Jélleen jarjestaa.”
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Kysymyksessa 13 asetettiin vastaajille seuraava skenaario: yritys haluaa alkaa
rakentamaan suhteita mediaan ja saada median noteeraamaan yrityksen tiedo-

tuksen. Miten Iahtisit itse liikkeelle ja mita asioita huomioisit?

Vastauksissa nousi esille PR-suunnitelman luonti, jossa maaritellaan tavoitteet,
prosessit, luodaan kontaktilistat ja kehitetaan aihealueet. Tarkeaa on miettia, mita
toimenpiteitd vaaditaan ennen medianakyvyytta. Tarkea kysymys osana suunnit-
telua on keta halutaan tavoittaa median avulla ja miksi. Taman jalkeen toimittajien
kontaktointi henkilokohtaisesti ja jarjestelmallisesti seka sisallon kuten tiedottei-
den luonti. Tarkeda on huolehtia paaviestin kuntoon laittamisesta, sen jalkeen
tiedotteen karjesta ja sitten oikeasta kohdemediasta. Yksi vastaajista ehdotti, etta
jos brandi on viela tuntemattomampi han lahtisi liikkeelle viestinnan suunnitte-
lusta jonkun tunnetumman ja isomman brandin kanssa. Nain olisi mahdollista
saada media noteraamaan kumppanin kautta julkaistu tiedote tai muu toimen-

pide, jonka avulla yritys itse saa samalla itse nakyvyytta.

Vastauksissa nousi esille myds mielenkiintoisen tarinan tarjoaminen muutamille
valikoiduille medioille henkilokohtaisesti ottamalla esimerkiksi yhteyttd median
paivystavaan toimituspaallikkdon puhelimitse. Vastaaja nosti esille, etta tarinan
tulee olla suurempaa yleisda ja mediaa aidosti kiinnostava uusi juttu, jotta uutis-
kynnys on mahdollista ylittda. Han myds korosti, etta toimittajat saavat valtavia
maaria uutisaiheita paivittain mutta vain osa niistéa on aidosti kiinnostavia, joten
juttuaiheiden seasta on erotuttava ja esimerkiksi vastuullisuuden saralla tulee toi-
menpiteiden olla konkreettisia toimenpiteita eivatka pelkat "tavoittelemme hiili-

neutraaliutta vuoteen xxxx mennessa” -toteamukset riita.

Vastauksissa nousi esille myos se, etta hyvista teoista kannattaa aina kertoa,
toimittajalle. Voi vinkata esimerkiksi onnistuneesta tydsta ja casesta. Toimittajan
kontaktointi koettiin tarkeaksi, jotta oppii enemman lehden tavoitteista ja paino-
pisteista. Nain voi tarjota juttuja kulmasta, joka sopii lehden toimitukselliseen lin-
jaan. Vastauksissa nostettiin esille myos se, etta toimittajan voi kutsua kylaan

yrityksen luo.
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PR-ty6 vie aikaa ja ei voi odottaa, etta nakyvyys tulisi heti, koska joskus toimittajat
tarttuvat juttukulmaan vasta kuukausien tai vuosienkin paasta. On myods hyva
tunnistaa tarve mahdollisesti viestinta- tai PR-toimiston kayttamiselle, ammattilai-

sesta voi olla isokin apu.

Kysymyksessa 14 kysyttiin, mikd on PR-toiminnan rooli ja merkitys osana yritys-

asiakkaiden ensikontaktien luomista yrityksenne nakodkulmasta.

"Adrimmaéisen térked ja iso merkitys, silld monesti myés oman yrityk-
sen haluamat asiat tulee paremmin nostettua esille kumppanin / asi-

akkaan kertomana.”
"Todella tarkeé ja kasvun mahdollistaja.”
"Osana muita toimenpiteité ja oikein tehtyné varsin térkea.”

Vastaukset vaihtelivat vastaajien valilla toimintaa tukevasti toiminnasta aina tar-
keaan rooliin asti. Monesti asiat tulevat paremmin nostettua esille kumppanin tai
asiakkaan kertomana, joten PR-toiminnalla on darimmaisen tarkea ja iso merki-
tys kertoi yksi vastaajista. PR-toiminta toimii mielenkiinnon ja kiinnostuksen he-
rattdjana, luo kiinnostavuutta, tarkean ensituntuman, pitaa yrityksen mielessa ja
mahdollistaa kasvun. Hyvalla ja ajantasaisella viestinnalla on tarkea rooli. Kun se

on osana muita toimenpiteita ja oikein tehtya rooli on varsin tarkea.

Yksi vastaajista kertoi, ettd PR on keino saada yrityksen ulkopuoliset tahot puhu-
maan yrityksesta. Markkinoinnissa yritys puhuu itse itsestaan. PR luo lahettilaita,
jotka vievat yrityksen sanomaa eteenpain. Mediat tavoittavat moninkertaisen
maaran yleis6a verrattuna esimerkiksi yrityksen omaan sosiaaliseen mediaan.
PR on myos keino rakentaa mainetta: kun hyvind hetkina on voinut puhua itselle
tarkeista asioista positiivisissa artikkeleissa, kriisin iskiessa hyva nakyvyys tuo

myOs suojaa.

Kysymyksessa 15 kysyttiin, mitka asiat koet erityisen tarkeiksi, kun yrityksenne

tekee PR-toimintaa? Miksi?
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"Yrityksellemme on térkeéé viestia strategiamme mukaisesti ja kas-
vattaa tunnettuuttamme. On hyvé viestia jatkuvasti ja ymmaérretta-
vasti, jotta yrityksemme pysyy median sek& muiden sidosryh-

miemme mielessé.”

Vastauksissa nousivat esille seuraavat asiat: jarjestelmallinen prosessi, aikaa
sen tekemiseen tai mahdollinen kumppanuus viestintatoimiston kanssa, mielen-
kiintoisen tarinan rakentaminen, medioiden henkildkohtainen lIahestyminen, paa-
viestin ja strategisten tavoitteiden tulee olla linjassa, pitaa olla kiinnostavaa sa-
nottavaa ja miettia tarkkaan kenelle ja miten sen kertoo, laadukas ja puhutteleva
sisaltd, strategian pohjalta viestiminen, jatkuva viestiminen ymmarrettavasti, jotta
yritys pysyy median seka muiden sidosryhmien mielessa, henkilokohtaiset ja
luottamukselliset seka pitkaaikaiset suhteet, verkostoituminen, hyvat kontaktit si-
dosryhmiin, hyva kirjallinen ilmaisu, potentiaalisten asiakkaiden tarpeen tunte-
mus, sisaltd kuntoon, totuudenmukaisuus ja pitkajanteisyys, hyva suunnittelu ja
tavoitteiden asettaminen, jotka ovat sidoksissa liiketoimintaan, asiantuntijaprofii-
lin nostaminen halutuissa teemoissa, luottamus ja kuratoitu valikoima brandeja,
asiantuntijuus ja sen kautta mahdollisuus viestia kaikesta avoimesta ja sen kautta
luottamus, oikea-aikaisuus, proaktiviisuus, nakemyksellisyys, on oltava kiinnos-
tava kohderyhman nakokulmasta, ei siita, mista yritys on itse kiinnostunut, avoi-

muus seka rehellisyys.

6.2 Yhteenveto

Paatutkimuskysymykseni oli: Mikd on PR-toiminnan rooli ja merkitys osana yri-
tysasiakkaiden ensikontaktien luomista? Kyselyn avulla saatiin selville, ettd PR-
toiminnan rooli ja merkitys riippuu kohdeyrityksesta, mutta yleisesti voidaan sa-
noa sen olevan tarkea. Tata tukee myds kyselyssa tullut vastaus siita, etta mo-
nesti asiat tulevat paremmin nostettua esille kumppanin tai asiakkaan kertomana.
PR-toiminnalla on myds muita tarkeita rooleja, jotka tukevat ensikontaktien luo-

mista: se herattaa kiinnostusta yritysta kohtaan, pitaa yrityksen mielessa ja toimii
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kasvun mahdollistajana. Kyselyssa nousi esille myds se, ettd kun markkinoin-
nissa yritys puhuu itsestaan, PR on keino saada yrityksen ulkopuoliset tahot esi-
merkiksi mediat puhumaan itsestaan. PR-toiminnan avulla saatu tavoitettavuus
on tyypillisesti moninkertaista yrityksen muihin keinoihin verrattuna, esimerkiksi

mainontaan verrattuna ja ndin PR toimii maineen rakentajana.

Nama vastaukset ovat opinnaytetydon tietopohjassa esitettyjen huomioiden
kanssa samansuuntaisia. Suhdetoiminta on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa toimin-
taa, jonka tarkoituksena on luoda ja yllapitaa sidosryhmien ymmarrysta seka tu-
kea. (Vuokko, 2002, pp. 279-280) Hyvin suunniteltu suhde- ja tiedotustoiminta voi
olla tehokasta, kun se on tehty osaksi markkinointiviestinnan suunnitelmaa. Sita
hyddyntamalla voidaan esimerkiksi muokata kuluttajien kasitysta yrityksesta.
Suhde- ja tiedotustoiminta luo uskottavuutta viestin ollessa mielellaan positiivinen
ja tullessa yrityksen ulkopuolelta yrityksen oman markkinointiviestinnan sijaan
esimerkiksi uutisista. (Kotler, et al., 2019, p. 563)

Tutkimuksessa ensimmainen alakysymys oli: onko PR-toiminnasta hyotya ensi-
kontaktien luomisessa? Vastaus tahan on yksinkertainen. On. Kyselyn vastaa-
jista lahes kaikki 20 (95,2 %) kokivat asiakkaat sidosryhmamarkkinoinnin kohde-
ryhmiksi. Vastaajista 16 (76,2 %) kertoi asiakkaiden olevan todella tarkea osa
PR-toiminnan kohderyhmaa ja 3 (14,3 %) kertoi asiakkaiden olevan tarkea osa

PR-toiminnan kohderyhmaa.

Tata perusteltiin kyselyssa vahvasti ansaitun median avulla saatavalla nakyvyy-
della. Paatutkimuskysymykseen saaduissa vastauksissa nousi esille se, ettd PR
toimii kasvun mahdollistajana, joten vastaus kysymykseen on selkea. Vastauk-
sissa nousi vahvasti esille se, ettd asiakkaat ovat tarkeassa roolissa, koska he
ovat usein tarkein kohderyhmista. Hyvan mielikuvan rakentaminen ja asiakkaiden

sitouttaminen koettiin tarkeaksi.

Suhde- ja tiedotustoiminnalla voidaan myds tavoittaa asiakkaita, joita ei saavu-

teta muulla markkinointiviestinnalla. Varjopuolena on kuitenkin se, etta viesti
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saattaa muuttua, koska se ei ole taysin yrityksen omissa kasissa. (Kotler, et al.,
2019, p. 563)

Toinen alakysymyksista oli: Millaisia pr-toimenpiteita yritysasiakkaiden ensikon-
taktien luomiseksi on? Kyselyn avulla selvisi seuraava lista toimenpiteita: suhtei-
den luonti toimittajiin ja sdanndllinen uusien aiheiden pitchaaminen heille, an-
saittu media (lehdistotiedote, juttuvinkit, tiedotteet, mielenkiintoiset tarinat, henki-
|6haastattelu) yrityksen omat mediat (uutiskirje, nettisivut, kumppanuusblogi, re-
fetarinat, blogi) tapahtumat, hakukoneoptimointi, soittaminen, sahkoposti ja sosi-
aalinen media. Naiden lisaksi kyselyssa nousivat esille mainonta ja markkinoinnin
automaatio, jotka eivat suoraan kuitenkaan kuulu suhde- ja tiedotustoiminnan

alle.

Vastaajista 18 (90%) vastasi ansaitun median seka erilaisten asiakkaalle lahetet-
tavien tiedotteiden olevan PR-toimenpiteita. Vastaajista 17 (85%) vastasi erilaiset
asiakastilaisuudet sekd ammatti- ja asiantuntija-artikkelit. Vastaajista 15 (75%)
vastaajista vastasi toimittajien tekemat jutut, kuten henkildhaastattelut. Vastaa-
jista 14 (70%) vastasi tapahtumat ja 12 (60%) vastaajista vastasi sahkdpostin ja
sosiaalisen median. Nama vastaukset saivat kaikki yli 50% vastaajista, joten voi-

daan todeta naiden olevan kaytettyja PR-toimenpiteita.

Aktiivisuus ja monikanavaisten suhteiden luonti ja yhteyden yllapito koettiin tar-
keaksi vastaajien keskuudessa. Pitkajanteisyys on tarkeaa PR-tydssa, koska pal-
jon esilla olevat palkitaan ja se seka helpottaa huomion saamista seka viestin
perille menoa etta luo niin sanottuja mentaalista saatavuutta verkossa esimer-
kiksi hakukoneita kayttaessa. Monien eri toimenpiteiden kayttd yhdessa ja eri si-

dosryhmille valitut keinot luovat parhaita tuloksia.

Sisaltdmarkkinoinnin roolia korostettiin vastauksissa useampaan otteeseen. Si-
saltomarkkinoinnilla pyritaan tekemaan niin hyvaa sisaltéa, ettd se houkuttelee
yleisda yrityksen asiakkaaksi. Asiakaslahtdisyys on tarkea osa sisaltomarkkinoin-
tia. (Vapa, 2021)
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Kolmas ja viimeinen alakysymys oli: Mitkd PR-toimenpiteet ovat sellaisia, jotka
Hey Look voisi ottaa kayttdon omassa liiketoiminnassaan? Nama kehittdmiseh-
dotukset ovat PR-suunnitelma, suhteiden luonti mediaan, ansaittu media ja yri-

tyksen omat mediat , tapahtumat seka markkinoinnin automaatio- ja liidit.

7 Kehittamisehdotukset

Tassa luvussa kayn lapi tydn pohjalta laaditut kehitysehdotukset eli PR-toimen-
piteet Hey Lookin PR-toimintaa varten, joiden avulla ensikontaktien luominen on
mahdollista. Nama kehittamisehdotukset ovat PR-suunnitelma, suhteiden luonti
mediaan, ansaittu media ja yrityksen omat mediat , tapahtumat seka markkinoin-

nin automaatio- ja liidit.

Haluan korostaa my0s esille noussutta teemaa siita, ettda PR-tyd vie aikaa eika
yritys voi odottaa, etta nakyvyys tulisi heti. Joskus toimittajat tarttuvat mielenkiin-

toiseen juttukulmaan vasta kuukausien tai vuosienkin paasta.

Opinnaytetyon aikana esille tulleet kehittamisehdotukset ovat sellaisia, joita osal-
taan voi kayttaa myds yrityksen B2C-brandien kohdalla, joten kehitysehdotuksiin
panostaminen ei ainoastaan hyoddyta Hey Look-brandia vaan myos yrityksen

kahta muuta brandia, Nord & Maeta seka Freyiaa.

7.1 PR-suunnitelma

Ensimmainen toimenpide-ehdotus on PR-suunnitelman luominen. Kyselyssa
kavi ilmi, etta yrityksen, joka haluaa alkaa rakentamaan suhteita mediaan ja
saada median noteeraamaan yrityksen tiedotuksen kannattaa aloittaa PR-suun-

nitelman luomisella. PR-suunnitelmassa maaritelladan PR-toiminnan tavoitteet,
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prosessit, luodaan kontaktilistat ja kehitetaan aihealueet, eli keta halutaan tavoit-
taa ja miksi. Hey Lookin PR-suunnitelmaan tulisi kirjata: suhteiden luonti, ansaittu
media ja yrityksen omat mediat, tapahtumat seka markkinoinnin automaatio ja
liidit.

Tehokas markkinointisuunnitelma yhdistda markkinointimixin elementit osaksi
markkinointisuunnitelmaa, jolloin saavutetaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet
sitouttamalla kuluttajia ja tuottamalla heille arvoa. (Kotler, et al., 2020, p. 52) Vies-
tintd suunnitellaan tuote-, hinta- ja saatavuuspaatosten mukaisesti kullekin asia-
kaskohderyhmalle erikseen. Viestinnan suunnittelussa voi kayttaa apuna porras-

mallia, Kuva 2. (Bergstrom & Leppanen, 2013, pp. 179-180)

Markkinointiviestinta tarkoittaa niita kilpailukeinoja, joilla yritys pyrkii kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja sidosryhmille. Nama voi-
daan jakaa neljaan kategoriaan, joista yksi on suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope,
2005, p. 277) Kilpailukeinoja kaytetaan yhdessa, joten on tarkeaa, millaisen ko-
konaisuuden ne muodostavat ja millainen yhteisvaikutus niilla on. Tarkeaa suun-
nittelussa on pohtia, kuinka kilpailukeinojen kokonaisuudesta saadaan mahdolli-
simman paljon irti. Integroitu viestintaajattelu on sita, etta tietysta yrityksesta tai
sen tuotteista ja palveluista kerrotaan eri markkinointiviestinnankeinojen avulla
niin, ettd sanomat suunnitellaan niin, ettd ne tukevat toinen toistensa vaikutuksia

ja luovat yhdessa yhtenaisen vaikutuksen. (Vuokko, 2002, p. 323)

7.2 Suhteiden luonti

Toinen toimenpide-ehdotus on suhteiden luonti sidosryhmiin, kuten toimittajiin.
Suhdetoiminnassa on kyse siita, etta tavoitellaan kahden osapuolen valisen suh-
teen muodostumista mahdollisimman laheiseksi. Nain ollen mahdollisimman I&-
heisen, tiiviin ja henkilokohtaisen suhteen luominen sidosryhmiin on erityisen tar-

keaa yrityksen menestymisen kannalta. (Rope, 2005, pp. 355-356)



33

Medianakyvyytta halutessa tulee toimittajilla olla riittdvasti tietoa itse yrityksesta
kuin myds sen tuotteista ja palveluista, jotta toimittajat voivat julkaista juttuja yri-
tykseen liittyen. Kuitenkin tarkeaa yritykselle on yllapitaa hyvaa mainetta ja bran-
dia, jotta toimittajilla voi syntya kiinnostusta yritysta kohtaan. (Heiskanen, 2021,
pp. 37-39)

Kyselyssa vastaajat kertoivat kokeneensa tehokkaaksi keinoksi suhteiden luon-
nin toimittajiin ja saanndllisen uusien aiheiden pitchaamisen toimittajille. Kyse-
lyssa nousi esille myos asiakaskontakteista huolehtiminen, esimerkiksi asiak-
kaan siirtyessa uusiin tehtaviin uudessa yrityksessa, naista hyvin pidetyista suh-

teista voi poikia uusi yritysasiakkuus asiakkaan uudesta tydpaikasta.

7.3 Ansaittu media ja yrityksen omat mediat

Kolmas toimenpide-ehdotus on ansaitun median ja yritysten omien olemassa ole-
vien seka mahdollisten uusien medioiden sisallyttdminen PR-suunnitelmaan. An-
saittuun mediaan liittyvia kehittdmisehdotuksia ovat lehdistotiedotteet seka Melt-
waterin mediatietokanta ja tiedotelahetystydkalu. (Meltwater, 2021) Yritykseen
omiin medioihin liittyvat kehittdamisehdotukset ovat nettisivut, sosiaalinen media,

uutiskirje ja henkildstolle suunnatut erilaiset mediat.

Yrityksen lahettamat tiedotteet ovat paras keino tiedon lisddmisessa. (Heiskanen,
2021, pp. 37-39) Kyselyssa tuli selkeasti esille lehdistotiedotteen olevan kaytan-
nodn keino, jota B2B kohderyhmaa tavoittelevan yrityksen kannattaa hyodyntaa.

Vastaajista 18 (90 %) vastaajista nosti lehdistotiedotteen vastauksissaan esille.

Meltwaterin webinaarissa Néin kirjoitat toimivia tiedotteita nostettiin esille seuraa-
vat vinkit tiedotteiden tekemiseen. Ennen tiedotteen kirjoittamista kehotettiin seu-

raamaan aktiivisesti mediaa ja lukemaan, mita toimialasta kirjoitetaan. Tavoittei-
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den luominen, mahdollisiin haastatteluihin panostaminen, uutiskriteereihin tutus-
tuminen, eri versioiden suunnittelu seka kuvituksen suunnittelu nostettiin esille

pohdittavaksi ennen itse tiedotteen kirjoittamista. (Meltwater, 2020)

Kirjoittamisen aikana webinaarissa kehotettiin keskittymaan rakenteeseen, huo-
mioimaan ettei tiedote ole mainostekstia, kiteyttamaan ydinviesti teravaksi, hi-
oamaan sitaatit kuntoon, otsikoida teksti sujuvasti seka kirjoittamaan selkeaa ja
ymmarrettavaa tekstia. Kirjoittamisen jalkeen kehotettiin pitdmaan langat kasissa
viimeistelyvaiheessa ja pohtia jakelu tarkkaan. Huomautettiin myés siita, etta jos
tiedote ei mene lapi ei kannata ensimmaisena soittaa toimituksiin. Talldin kannat-
taa pohtia jakelutietoja ja punnita erilaisia vaihtoehtoja: kannattaako jaella uudel-
leen erilaisella karjellda vai panostaa julkaisuun esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa. Vinkkina annettiin myos se, etta viikonloppuisin ja pyhina on tyypilli-

sesti artikkeli pulaa medioilla. (Meltwater, 2020)

Meltwaterilta 16ytyy tydkalu, jonka hakuteknologian avulla on mahdollista I0ytaa
juuri ne toimittajat, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen viestista ja kirjoittavat jo en-
nestaan yritykselle tarkeista aiheista. Saman tyokalun avulla on mahdollista hoi-
taa tiedotteiden jakelu. (Meltwater, 2021)

Kyselyssa nousi esille, etta erityisen tarkeaa PR-toimintaa tehdessa on jarjestel-
mallinen prosessi, mahdolliset kumppanuudet, pitkdjanteisyys, hyva suunnittelu
ja tavoitteiden asettaminen. Tahan apuna, erityisesti jarjestelmalliseen proses-

siin, Meltwaterin tyOkalu voi toimia selkeana tyokaluna.

Vahan yli puolet eli 12 (60%) kyselyyn vastanneista kertoi ottavansa ensimmai-
sen kerran kontaktin potentiaalisiin yritysasiakkaisiin sahkopostin ja sosiaalisen

median avulla.

7.4 Tapahtumat

Neljas toimenpide-ehdotus on tapahtumien ottaminen osaksi PR-suunnitelmaa.

Kyselyyn vastanneista 14 (70%) kertoi ottavansa ensimmaisen kerran kontaktin
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potentiaalisiin yritysasiakkaisiin tapahtumissa. Kyselyssa 17 (85 %) vastaajista
kertoi tapahtumien olevan kaytannon keino, jota B2B-kohderyhmaa tavoittelevan

yrityksen kannattaa tehda.

Tapahtumat, joita Hey Look voisi sisallyttdda PR-suunnitelmaan ovat esimerkiksi
tuote- ja palvelulanseeraukset, lehdistétilaisuudet, webinaarit, asiakkaille ja yh-

teistydkumppaneille suunnatut tapahtumat.

Lehdistotilaisuudet koettiin myos hyddyllisiksi ja toimittajat suosivat lehdistétilai-
suuksia jarjestettavaksi esimerkiksi vuodenaikojen mukaan tai isompien lansee-

rauksien yhteyteen. (Heiskanen, 2021, pp. 37-39)

7.5 Markkinoinnin automaatio ja liidit

Vaikkei markkinoinnin automaatio ja liidien hyddyntaminen ole suoraan osa
PR:4a on se yksi markkinoinnin tydkalu. Kyselyssa nousi tama vastaus useam-

paan otteeseen esille, joten nostettiin se myos naihin kehittdmisehdotuksiin.

Liidi on potentiaalinen asiakas, joka voi olla esimerkiksi markkinointikampanjan
yhteydessa keratty yhteystieto. Myynnin nakdkulmasta liidi voi esimerkiksi olla

asiakkaan itse jattama yhteydenottopyynté. (Kupli, 2021)

Markkinoinninautomaatiolla tarkoitetaan markkinoinnin prosessien automatisoin-
tia niin, ettd ihmistydn maaran vahenee tehtavissa, jotka ovat rutiininomaisia ja
saanndllisesti toistuvia. Olennaista markkinoinnin automaatiossa on oikeiden si-
saltdjen jakelu oikeille ihmisille oikeaan aikaan. (Suomen digimarkkinointi Oy,
2021)
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8 Pohdinta ja arviointi

Saavutin opinnaytetydlla ne tavoitteet, jotka sille asetin. Tavoitteena oli 10ytaa
konkreettisia vastauksia Hey Lookille siihen, mika on PR-toiminnan rooli ja mer-
kitys osana yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista. Tavoite toteutui seka sain
koottua selkeat kehittamisehdotukset ja kokoamaan kaiken olennaisen, opinnay-

tetyon aikana keraantyneen tiedon.

Vaikka opinnaytetydni aikataulu oli tiukka, se motivoi minut tehokkaasti saamaan
tydn maaliin ja voin olla ylpea opinnaytetydsta nyt valmiina. Olen aina ollut hyva
tydskentelemaan tiukoissa aikatauluissa ja olen huomannut saavani itsestani sil-

loin eniten irti. Nain kavi myos opinnaytetydn kohdalla.

Muuttaisin opinnaytetydn tekemisen varrella sen, ettéa pilkkoisin opinnaytetyon
tarkempiin viikkotavoitteisiin ja sparrailisin tyosta aktiivisemmin muiden kanssa.
Nain voisin 16ytaa uudenlaisia nakdkulmia, joita ei ehka talla kertaa tullut 16ydet-
tya. Itse tyo mielestani taytti tavoitteet, joten en lahtisi tekemaan laajempia muu-

toksia tydohon.

Olisinko voinut kayttdd enemman tutkimusmenetelmia? Varmasti, mutta kuten
aiemmin opinnaytetydssa kerroin en kokenut sille tarvetta enaa laadukkaiden ky-
selyn tulosten jalkeen. Uskon tassa tapahtuneen iso onnistuminen tyén kannalta.
Onnistuin 16ytamaan kyselyyn vastaajia, joilta sain laadukasta seka informatii-
vista tietoa, jota oli helppo hyddyntaa teorian kanssa lapi tyon. Uskon, etta tassa
auttoi sparrailu ystavan kanssa, joka tyoskentelee isossa mediatalossa ja han
osasi ohjata minua oikeaan suuntaan henkil6ista, joilla on tietoa aiheesta. Hen-
kilot valitsin itse, kenelle kyselyn lahetin, mutta sparrailu ehdottomasti toimi. Ky-
selyn tulokset toimivat hyvin tietopohjan tukena ja ne syvensivat tietoa, johon olin

tietopohjaa varten tutustunut.

Tulosten laadukkuus yllatti itseni opinnaytety6ta tehdessa. En usko, etta olisin

onnistunut saamaan laadukkaampia tuloksia laajemmalla kohderyhmalla, koska
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saamissani vastauksissa jo tdssa maarassa alkoivat toistumaan samat teemat ja

alalla kaytetyt toimintatavat ja trendit nakyvat selkeasti vastauksista.

Jos tekisin jatkotutkimusta aiheesta, laajentaisin nakdkulman siihen, miten nykyi-
set B2B-asiakkaat ovat yrityksen I0ytaneet. Taman avulla voisin keskittya toimin-
nalliseen tutkimukseen, jossa ennalta saatua tietoa nykyisista asiakkaista ja ta-
man opinnaytetyon tuloksista voisi lahtea testaamaan kaytannossa. Voisin myos
syventaa tutkimusta edelleen haastattelemalla kyselyyn osallistuneita PR-alan
ammattilaisia. Haastattelussa voisin esimerkiksi keskittya haastateltavien koke-

muksiin PR-suunnitelman laatimisesta ja erilaisista PR-tyOkaluista.

Uskon, etta tyosta on iso apu kulttuurituotannon kentalle, koska PR-ty6 on tarkea
tydkalu monenlaisille toimijoille ja sita kayttamalla on mahdollista saada aikaan
merkittavia tuloksia. Vaikka tassa opinnaytetydssa keskityin PR-tyohon B2B-
maailmassa on opinnaytetyon I6yddksia mahdollista soveltaa myés muuhun toi-
mintaan, kun tydkaluja peilaa juuri kyseisen organisaation tavoitteisiin ja toimin-

tatapoihin ja muokkaa niitd omaan tarpeeseen.
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Liitteet

Liite 1 haastattelu Taru Kaartinen Hey Look Oy

Haastattelu toteutettiin 4.3.2021.

Kysymykset:

—

. Mitka yrityksen brandit ovat?

2. Mitka naiden brandien kohderyhmat ovat?

3. Mika on opinnaytetydn ongelma, jota lahdetaan ratkaisemaan?

4. Onko yrityksen myynti tasaista vuoden ympari vai keskittyyko se tiettyihin

sesonkeihin?

5. Millaista markkinointia Hey Look brandin eteen on tehty nyt ja aiemmin?

6. Miksi juuri PR-toiminnassa nahdaan mahdollisuus kasvulle? Mista syntyi

halu tutkia opinnaytetyossa juuri tata aihetta?



Liite 2 kysely viestinnan ja PR-toiminnan ammattilaisille

Kysely oli anonyymi ja kysely lahetettiin 124 viestinnan ja PR-toiminnan ammat-
tilaiselle sahkopostitse. Nama ammattilaiset toimivat niin viestintatoimistoissa,

pr-toimistoissa kuin isoissa yrityksissa.

Mika on pr-toiminnan rooli ja merkitys
osana yritysasiakkaiden ensikontaktien
luomista?

Tamd kysely on osa opinndytety&téni, jonka alustavana otsikkona toimii "Mika on pr-
toiminnan rooli ja merkitys osana yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista?". Opinndytetyd
on tutkintoni pa&ttétyo ja valmistun kulttuurituottajaksi nyt kevaalla 2021 Metropolia
ammattikorkeakoulusta.

Opinndytetydn tilaaja on Hey Look Oy. Hey Look Oy:lla on kolme brandié, jotka kaikki
tarjoavat stailauspalveluita eri kohderyhmille. Tilaajan tarve opinnaytetydlle syntyi yrityksen
halusta kasvaa ja selvittda sitd, millaisia vaikutuksia pr-toiminnalla voisi olla yritysasiakkaille
suunnatun bréndin kasvussa.

Kysely toteutetaan anonyymina.

Vastaan mahdollisiin kysymyksiin mielelldani sahképostitse.

Kysely on auki 28.4.2021. 02:00 asti.

Kiitos osallistumisesta jo valmiiksi!

Emilia Joensuu
emilia.joensuu@metropolia.fi

*Pakollinen



1. Mika on ammattisi? *

(O Viestinnin asiantuntija
(O Markkinoinnin asiantuntija

O PR asiantuntija (suhde- ja tiedotustoiminta)

O Muu:

2. Sidosryhmamarkkinointi liitetaan yleensa isoksi osaksi PR-toimintaa (suhde- ja
tiedotustoiminta). Mitka seuraavista kohderyhmista koet olevan
sidosryhmamarkkinoinnin kohderyhmia?

O

Rahoittajat

Tiedotusvalineet

Julkinen sektori

Aslakkaat

Markkinamenestyksen vaikuttajatahot kuten liitot ja asiantuntija-organisaatiot
Henkildstd

Sijoitusmarkkinat

Omistajat

0000000

Muu:

3. Kuinka tarkeana osana naet asiakkaat PR-toiminnan (suhde- ja
tiedotustoiminta) kohderyhmaa?

Ei lainkaan tarked O O O O O Todella térked



4. Jos vastasit edelliseen kohtaan vastausvaihtoehdot tarkea (4) tai todella tarkea
(5) niin kerro, miksi koet PR-toiminnan (suhde- ja tiedotustoiminta) tarkeaksi?

Oma vastauksesi

5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen vastausvaihtoehdot ei lainkaan tarkea (1),
ei kovin tarkea (2) niin kerro, miksi koet, etta pr-toiminta ei ole tarkea
yrityksellenne?

Oma vastauksesi

6. Millaisia pr-toimenpiteita (suhde- ja tiedotustoiminta) yritysasiakkaiden
ensikontaktien luomiseksi on?

Oma vastauksesi

7. Miten yrityksenne ottaa ensimmaisen kerran kontaktin potentiaalisiin
yritysasiakkaisiin?

Kylmapuhelut

Sahkoposti

Tapahtumat

Tuotelahjat

Postitse ldhetettdva mainoskirje, kortti tai kutsu

Sosiaalinen media

Maksullinen mainonta

00000000

Muu:



8. Mita pr-toimenpiteita (suhde- ja tiedotustoiminta) yrityksenne kayttaa
ensikontaktien luomiseksi?

Oma vastauksesi

9. Mitka seuraavista kdytannon keinosta liitdt PR-toimintaan (suhde- ja
tiedotustoiminta), jota B2B kohderyhmaa tavoittelevan yrityksen kannattaa
tehda?

O

asiakastilaisuudet (esimerkiksi pikkujoulut, koulutukset, tuote- ja
palvelulanseeraukset tai tiedotustapahtumat kuten pressit)

|:| lahjat

000000000

tervehdysmarkkinointi (esimerkiksi kortit ja kukat)
yrityksen sisdisen tiedotus

uutiskirje / asiakaslehti / asiakastiedote

vuosikertomus

osavuosikatsaus

lehdistotiedote

ammattiartikkelit / asiantuntija-artikkelit

toimittajien tekemat jutut (esimerkiksi henkildhaastattelut)
tietokirjat

Muu:

10. Mitka keinot olet kokenut tehokkaiksi? Miksi?

Oma vastauksesi



11. Millaisia kokemuksia teilld on pr-toimenpiteista (suhde- ja tiedotustoiminta)
ensikontaktien luomisessa?

Oma vastauksesi

12. Onko teilla suunnitelmissa kayttaa jotain uutta pr-toimenpidetta
lahitulevaisuudessa yritysasiakkaiden ensikontaktien luomisessa? Jos on, niin

mita toimenpidetta?

Oma vastauksesi

13. Yritys haluaa alkaa rakentamaan suhteita mediaan ja saada median
noteraamaan yrityksen tiedotuksen. Miten Iahtisit itse liikkeelle ja mita asioita
huomioisit?

Oma vastauksesi

14. Mika on pr-toiminnan (suhde- ja tiedotustoiminta) rooli ja merkitys osana
yritysasiakkaiden ensikontaktien luomista yrityksenne nakokulmasta?

Oma vastauksesi

15. Mitka asiat koet erityisen tarkeiksi, kun yrityksenne tekee pr-toimintaa
(suhde- ja tiedotustoiminta)? Miksi?

Oma vastauksesi



16. Tahan kenttaan voit jattaa halutessasi avoimen kommentin aiheeseen liittyen.

Oma vastauksesi

17. Halutessasi voit jattaa yhteystietosi, jos saan olla sinuun yhteydessa
mahdollisten lisdkysymysten tai haastattelun tiimoilta. Kiitos!

Oma vastauksesi



