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YHTEISÖLLINEN MEDIA 
– osana yrityksen arkea 

Kirja on tarkoitettu niille, jotka haluavat ymmärtää ja hyödyntää yhteisöllistä mediaa työssään 
sekä soveltaa tietoa yrityksen arkeen. Kirja antaa tietoa yhteisöllisen median monipuolisista 
työvälineistä ja työtavoista sekä niiden merkityksestä yrityksen eri toiminnoille, kuten myynnille, 
markkinoinnille, henkilöstöhallinnolle ja viestinnälle.

Yhteisöllinen media -kirjan avulla lukija tunnistaa sosiaalisen median vaiheittaiset toimintamallit 
yrityksen tulostavoitteiden näkökulmasta ja oppii tuntemaan tärkeimmät työkalut, joilla yhteisöl-
lisessä mediassa tuotetaan sisältöä ja saadaan aikaiseksi haluttuja tuloksia. 

Jäsenetuhinta 37 euroa (+ alv 9 %)
Normaalihinta 54 euroa (+ alv 9 %)
211 sivua

TILAA KIRJOJA         www.kauppakamarikauppa.fi

Timo valvio 

PALVELUTAPAHTUMA JA 
ASIAKKAAN KOHTAAMINEN 
Miten asiakasta tulisi palvella? Mitä asioita asiakkaalle jää palvelutapahtumasta mieleen? 
Mihin palveluntuottajan tulisi erityisesti kiinnittää huomiota? Asiakastyytyväisyyden saavut-
taminen edellyttää asiakaspalvelijalta palveluprosessin hyvää hallintaa alusta loppuun 
saakka. Asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen, ammattitaitoinen palveluasenne ja asiakkaan 
kunnioitus ovat keskeinen osa hyväksi koettua palvelun laatua. Kirjassa kuvataan muun 
muassa asiakaspalveluun vaikuttavia tekijöitä ja annetaan neuvoja onnistuneiden palvelu-
kokemusten tuottamiseen. 

Jäsenetuhinta 35 euroa (+ alv 9 %)
Normaalihinta 47 euroa (+ alv 9 %)
169 sivua

MEDIA-AJOKORTTI 
2.3.-18.4.2011, Helsinki
Yhteisöllinen media on vallannut alaa kaikkialla, mutta sen valjastaminen 
yritysten tarpeisiin herättää yhä paljon kysymyksiä. Uusi Media-ajokortti on 
suunniteltu vastaamaan näihin kysymyksiin sekä teoriassa että erityisesti 
käytännössä.

Lähiopetusjaksojen, työpajan ja ohjatun verkkoharjoittelun aikana perehdytään 
mm. yhteisöllisen median avainkäsitteistöön, keskeisimpiin välineisiin ja mene-
telmiin sekä juridisiin seikkoihin, jotka tulee verkossa liikuttaessa huomioida.

Jäsenetuhinta 960 euroa (+alv 23%)
Normaalihinta 1160 euroa (+alv 23%) 
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Kenelle tämä opas  
on tarkoitettu?

Tämä opas on tarkoitettu ensi sijassa 
niille reippaille riskinottajille, jotka ovat 
joko ryhtyneet tai juuri ryhtymässä yrit-
täjiksi ja jotka tarvitsevat siksi tavallisella 
lautamiesjärjellä sulatettavaa tietoa sii-
tä, miten mainontaa kannattaa hoitaa.

Markkinoinnin ja mainonnan perus-
opeissa on yksi sinun kannaltasi han-
kala puute: ne on kaikki kehitetty alun 
perin USA:ssa, ja sielläkin ennen kaik-
kea suurille massamarkkinoijille. Älä 
siis ihmettele, etteivät nuo alunperin 
mannertenvälisille saippuakauppiaille 
kehitetyt mallit ja ratkaisut oikein tunnu 
sopivan sinun pirtaasi.

Tämän oppaan tarkoituksena on antaa 
sinulle tiiviissä paketissa
•  riittävä ymmärrys mainonnan  

perusasioista
•  helppoja ja mukavia miettimis- ja 

harjoitustehtäviä, jotka kirkastavat 
näkemyksiäsi

Jos haluat, että mark-
kinointisi lähtee heti 
alusta pitäen oikeille 
urille ja että mainontasi 
on sekä taso kasta 
että tehokasta, Sinun 
kannattaa lukea 
tämä opas.

•  selkokielinen johdatus mainosalan 
keskeisiin käsitteisiin

•  valmiudet alan ostopalvelujen järke-
vään ja tehokkaaseen käyttämiseen

Jos haluat, että markkinointisi lähtee 
heti alusta pitäen oikeille urille ja että 
mainontasi on sekä tasokasta että te-
hokasta, Sinun kannattaa lukea tämä 
opas. Ei siitä ainakaan mitään vahinkoa 
tule.

Saattaapa tästä oppaasta olla hyötyä 
myös niille yrittäjille, jotka ovat jo vakiin-
nuttaneet toimintansa ja joiden mark-
kinointi ja mainonta pyörivät jo ihan 
kelvollisesti.

Mitä hyödyt oppaan  
lukemisesta?
Suomessa on yli viisi miljoonaa mai-
nonnan asiantuntijaa. Jokaisella meistä 
on vankka käsitys siitä, millainen on 
hyvää mainontaa. Ja jokainen mainon-

taan kantaa ottava muistaa korostaa, 
ettei mainonta kuitenkaan vaikuta hä-
neen itseensä.

Mainonnan tekijöitä on huomattavasti 
vähemmän - vain muutama tuhat. Siis 
niitä ammatti-ihmisiä, jotka uskovat 
että mainonta vaikuttaa ja jotka osaa-
vat myös suunnitella sellaista mainon-
taa joka vaikuttaa.

Suomessa toimii parisen tuhatta yritys-
tä, jotka kuuluvat toimialaluokituksessa 
luokkaan mainostoimistot. Kuten muil-
lakin aloilla, yritysten joukkoon kuuluu 
suuria, keskisuuria ja pieniä. Samal-
la tavoin toimistoissa on sekä hyviä ja 
keskinkertaisia että kehnoja, joskaan 
toimiston koko ei välttämättä kerro 
suoraan sen osaamisen tasoa.

Uudelle yrittäjälle mainostoimiston 
käyttäminen on monessakin mielessä 
ongelmallista. Ei ole tarpeeksi tietoa 
siitä, mitä sieltä kannattaa ostaa. Kun 
homma kuuluu olevan aika kallistakin, 
pitäisi tietää kuinka nopeasti mainon-
ta alkaa tuottaa tulosta. Eikä vähäisin 
huoli ole se, pystyykö toimisto palvele-
maan pienyrittäjää lainkaan. Tässä op-
paassa pyrin tarjoamaan selkokieliset 
vastaukset noihin aloittavan yrityksen 
peruskysymyksiin.
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Mitä mainonta on?

Mainonta on monistettua 
myyntipuhetta
Ainoa yrittäjä joka ei tarvitse mainon-
taa, on ovelta ovelle -kauppias. Hän 
saa heti suoran henkilökohtaisen 
kontaktin  ostajaansa ja pystyy esitte-
lemään kauppatavaransa, jopa teke-
mään kaupatkin saman tien.

Jokainen muu yrittäjä joutuu sen sijaan 
esittämään myyntipuheensa eri tavoin 
monistettuna ja jaeltuna, useimmiten 
ihmisille joita hän ei tunne vielä ollen-
kaan. Oikeastaan yrittäjällä on vain 
haave, että jossakin olisi sellaisia ihmi-
siä, jotka saattaisivat kiinnostua hänen 
tuotteestaan, kenties jopa ostaakin.

Mainonta ei ole siis mitään muuta kuin 
monistettua myyntipuhetta, jota jae-
taan vakioidussa muodossa eri kanavia 
myöten: lehti-ilmoittelulla, suoramai-
nonnalla, internetissä, televisiossa, ra-
diossa, messuilla jne. Kanavat valitaan 
yksilö- ja tilannekohtaisesti siten, että 
sanoma saadaan levitetyksi mahdol-
lisimman tehokkaasti ja kustannuste-
hokkaasti juuri niille ihmisille, jotka ovat 
tuotteen tai palvelun todennäköisimpiä 
ostajia (kohderyhmä).

Entä puskaradio?
Puskaradio on ehdottomasti tehok-
kaimpia mainoskanavia. Mikäpä olisi 
yrittäjälle ihanteellisempaa kuin saada 
muut ihmiset oman tuotteensa suo-
sittelijoiksi ja henkilökohtaisiksi myyn-
timiehiksi, vieläpä ilmaiseksi? Puska-
radiosta käytetään nykyä myös termiä 
viraalimarkkinointi (Ks. esim. Wikipedi-
asta).

Ei siis ihme, että moni aloittava yrittäjä 
uskoo puskaradion ihmeitä tekevään 
voimaan jopa niin lujasti, että aikoo 
rakentaa sen varaan koko markkinoin-
tinsa ja mainontansa. Koska se voi olla 
sinunkin ajatuksesi, sinun kannattaa 
nyt heti tehdä testi, joka paitsi aivan 

 ilmainen, myös tehtävissä vaikka tältä 
istumalta.

Kuvitellaan, että sinulla on sata hy-
vää ystävää, joilta olet saanut runsaasti 
kannustusta ja rohkaisua: he ovat ter-
vehtineet riemun kiljahduksin ilmoitus-
tasi oman yrityksen perustamisesta. 
Kuvitellaan edelleen, että he ovat kaikki 
sähköpostin tavoitettavissa.

Muotoile nyt heti lyhyt ja iskevä 
tarjous, jossa lupaat tuotteesi 50% 
alennuksella jokaiselle, joka tilaa sen 
kolmen tunnin kuluessa. Sitten vain 
meilaat sen kaikille 100 ystävällesi ja 
jäät odottelemaan vastauksia. Kaiken 
pitäisi olla kunnossa: tuotteesi on erin-
omainen, otollisempaa ostajajoukkoa 
voisit tuskin kuvitella, ja tarjouksesi on 
suorastaan vastustamaton.

Jos saat määräaikaan mennessä 
enemmän kuin 5 tilausta, olet syntynyt 
todella onnellisten tähtien alla. Ja jos 
saat yli 50, sinun kannattaa ainakin lo-
pettaa tämän lukeminen heti.

Realistisinta on kuitenkin odottaa, 
että tarjoukseesi tarttuu vain viisi ystä-
vääsi. No – aika hyvä tuloshan sekin 
on aivan itse tehdylle pikakampanjalle, 
joka oli ihan ilmainenkin.

Nyt on silti tiukka pohtimisen paik-
ka. Miten arvelet saavasi aktiivisia suo-

sittelijoita ja innokkaita myyntimiehiä 
niistä 95 ystävästäsi, jotka eivät itse 
halunneet ostaa sitä edes puoleen hin-
taan?

Ja ne viisi uskollisinta ystävääsikin 
ovat lirissä, jos he haluavat nyt ryh-
tyä ilosanomasi levittäjiksi. He joutuvat 
myyntityössään puhumaan käsin, kun 
heillä ei ole edes valokuvaa tuottees-
tasi, ja kiinnostuneelle ostajalle he 
joutuvat aina kirjoittamaan osoitteesi 
kynällä. Ethän ole teettänyt edes käyn-
tikorttia, esitteestä puhumattakaan.’

Ennen kuin ryhdyt markkinoimaan, 
rakenna yrityksellesi ainakin nettisivut, 
joilla on vähintään perusviestisi ja yhte-
ystietosi.

Ehkäpä sinun kannattaisi sittenkin 
sijoittaa mainontaan eli myyntipuheesi 
monistamiseen? Ainakin jonkin verran?

Ennen kuin ryhdyt 
markkinoimaan, raken-
na yrityksellesi ainakin 
nettisivut, joilla on 
vähintään perusviestisi 
ja yhteystietosi.”
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Mitä on tehokas myyntipuhe?

Tehokas myyntipuhe on äkkiä määritel-
ty. Se on sellaista puhuttua tai kirjoitet-
tua tekstiä, joka saa vastaanottajansa

•  kiinnittämään huomionsa  
tuotteeseen

•  kiinnostumaan tuotteesta
•  haluamaan tuotteen, ja sitten
•  ostamaan tuotteen

Aika rankat vaatimukset, vai mitä? Kat-
sotaanpa hieman tarkemmin, mitä kun-
kin vaatimuksen täyttäminen edellyttää 
myyntipuheen laatijalta.

Huomion kiinnittäminen
Nykyajan ihmistä pommitetaan päivit-
täin tuhansilla mainossanomilla, myyn-
tipuheilla. Siksi on ymmärrettävää, että 
mainonta torjutaan jo pelkästään mie-
lenterveyssyistä. Onhan ihmisillä paljon 
tärkeämpääkin tekemistä kuin käsitellä 
sellaisia viestejä, joita ei ole itse halunnut.

Jokainen mainos siis kilpailee huomio-
arvosta toisten kaupallisten viestien 
kanssa, ja kilpailu on veristä. Ellei vies-
tisi herätä huomiota, se ei saavuta kiin-
nostustakaan, ja siksi se on hukannut
vaikutusmahdollisuutensa jo kättelyssä. 
Huomion kiinnittämiseksi mainonnas-
sa sovelletaan mitä monimuotoisim-
pia keinoja, esimerkiksi hätkähdyttäviä 
kuvia ja vetäviä otsikoita. Ihanteellisin-
ta on kuitenkin, jos tuon huomioarvon 
synnyttää selvä, kirkas ja heti silmään 
sattuva hyötylupaus/asiakaslupaus.

Kiinnostuksen herättäminen
Ihmiset luokittelevat uudet silmiinsä 
sattuvat tuotteet varsin nopeasti kol-
meen luokkaan: hyödykkeisiin, turhak-
keisiin ja haitakkeisiin. Jos he mainos-
tasi selatessaan luokittelevat tuotteesi 
joko turhakkeeksi tai haitakkeeksi, hei-
dän mielenkiintonsa sammuu saman 
tien. Silloin olet menettänyt jo pelin: 
he eivät osta tuotettasi, vaikka puhui-
sit enkelten kielellä. Jos tuotteesi sen 
sijaan herättää vaikutelman hyödys-

tä tai mielihyvästä, pääset seuraavalle 
karsintakierrokselle.

Ostohalun herättäminen
Ihmiset eivät koskaan osta tuotteita 
niiden itsensä vuoksi, vaan siksi että he 
ostamalla tuotteen saavuttavat jotain 
hyötyä. Heidän ostohalunsa herää vain 
siinä tapauksessa, että pystyt sano-
massasi lupaamaan heille selviä hyöty-
jä, konkreettisia tai kuvitteellisia. Lisäksi 

he tietenkin haluavat vain laatutuotteita.

Myyntipuheesi on tehokas vain, jos se 
todistaa tuotteesi
•  tyydyttävän jonkin hänen  

tarpeensa
•  ratkaisevan oivallisesti jonkin  

hänen ongelmansa
•  auttavan häntä säästämään rahaa, 

aikaa tai vaivaa (tai kaikkia)
•  auttaa saamaan ystäviä, menestys-

tä ja vaikutusvaltaa.

Aktivointi ostamiseen
Koska tarkoituksesi on saada kaupat, 
älä koskaan epäröi esittää myyntipu-
heessasi selvää ostokehotusta. Jos pys-
tyt lisäksi kertomaan, kuinka helppoa 
(ja riskitöntä) tuotteesi ostaminen on ja 
mistä sitä on saatavilla, palvelet sekä 
puheesi vastaanottajaa että itseäsi. 

Pyri mainonnassa  
kirkkaaseen ja heti 
silmään sattuvaan 
hyöty- ja asiakas-
lupaukseen
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Miten kehitetään tehokasta 
myyntipuhetta?

Kun kehitetään tehokasta myyntipuhet-
ta, tavoitellaan lopputulosta, joka saa 
vastaanottajan
•  ymmärtämään vaivatta, mitä  

hänelle ollaan tarjoamassa
•  oivaltamaan tarjouksen kauaskan-

toiset hyödyt
•  uskomaan, että lupaaja pystyy 

myös täyttämään lupauksensa
•  huomaamaan hinnan edulliseksi 

suhteessa hyötyihin
•  kokemaan ostamisen riskittömäksi 

ja helpoksi.

Verbit on lihavoitu, jotta huomaisit 
kuinka tunnevaltainen prosessi osto-
päätöksen syntyminen on. Suurin osa 
päätösten vaikuttimista on puhtaasti 
tunnepohjaisia. Järjen osuus ratkai-
suissa on vain 5 – 10%, olkoonkin että 
myytti rationaalisesta kuluttajasta elää 
edelleenkin sitkeästi.

Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, ettei 
myyntipuheen kehittelyssä pitäisi sovel-
taa erityisesti juuri järkeä. Eräs kyyni-
sen puoleinen mainostoimittaja onkin 
kuvannut työtään näin: Keksin päätoi-
misesti järkevältä kuulostavia peruste-
luja, joilla ihmiset voivat selitellä itselleen 
ja muille omia hävettäviä hankintojaan. 
Ensin tulee aina halu, sitten teko (osto) 
ja vasta lopuksi selitykset. Kuka hyvän-
sä pystyy vaivatta kuvaamaan oman 
tuotteensa ominaisuudet vaikka kuinka 
seikkaperäisesti. Pelkkä kuvaileva teksti 
on tehokkaalle myyntipuheelle kuitenkin 
vasta yhtä kaukaista sukua kuin kol-
mas kirnunhuuhteluvesi voille. Otetaan-
pa havainnollinen esimerkki. Pystytät 
tuotantolinjan, jolla tyhjän säilykepurkin 
kylkeen viilletään suora 3 mm levyinen 
aukko. Aukon kumpikin reuna hiotaan 
partaveitsenteräväksi, ja lopuksi purk-
ki maalataan hopeamaalilla. Näin pystyt 
tuottamaan kevyin kustannuksin kak-
sisuuntaista kaalihöylää niin paljon kuin 
markkinat ikinä vetävät.

Mutta jos vain kuvaat tuotteesi, niin 
kuin yllä on tehty, tuskin monikaan per-
heenäiti innostuu innovaatiostasi. Ja 
tuskinpa he innostuvat vielä sittenkään, 
kun vain kehut tuotettasi kevyeksi, ket-
teräksi, käteväksi ja käytännölliseksi. 
Sen sijaan siitä he saattavat innostua, 
kun kerrot, että kaalihöyläsi vähentää 
heidän työtään puolella: sillähän syntyy 
kaalisilppua sekä veto- että työntövai-
heessa! Olisi karkea virhe jättää lisäksi 
tähdentämättä, että sinun höyläsi – toi-
sin kuin kilpailevat kaalihöylät – on val-
mistettu kierrätysmateriaalista, ja että 
se on siksi aito ekotuote.

Myyntipuheen tunnistaa siitä, että se 
antaa mainostettavalle tuotteelle/palve-
lulle merkityksiä, tekee siis ominaisuuk-
sista myönteisiä johtopäätöksiä lukijan 
puolesta jo valmiiksi. Hyvä myyntipuhe 
ei jätä mitään olennaista hyötyä pelkäs-
tään vastaanottajan arvailun tai vilk-
kaan mielikuvituksen varaan. Sanoman 
on vaikutettava kertalukemalla tai -kuu-
lemalla. Ethän voi olla jokaisen myyn-

tipuheesi vastaanottajan selän takana 
selittämässä, mitä tarkoitat.

Huomaa, ettei tähän mennessä ole 
vielä käsitelty lainkaan valmista myynti-
tekstiä, ja puhe on edelleenkin mainos-
tekstin sisällön kehittämisestä, hyötyjen 
keksimisestä. Ominaisuuksien kääntä-
minen hyödyiksi on nimittäin yllättävän 
vaativaa askaretta, etenkin harjaantu-
mattomalle.

Teet itsellesi kuitenkin merkittävän pal-
veluksen, jos ryhdyt nyt heti harjoittele-
maan sitä. Kyllä mainostoimisto kehittää 
mielellään hyötylupaukset puolestasi, 
mutta koska se on heidän tehtävistään 
kaikkein vaikein ja työläin, laskutus-
kin on sen mukainen. Sitäpaitsi: onhan 
kyse sinun tuotteestasi, joten paras 
mahdollinen asiantuntija olet sinä itse.

Seuraavilla sivuilla esittelen kaksi tär-
keintä menetelmää ja malliesimerkit 
niiden soveltamisesta.
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Menetelmä A : 
ominaisuudet hyödyiksi

Ominaisuuksien muuntaminen osta-
jan hyödyiksi on periaatteessa helppo 
homma, mutta se edellyttää onnistu-
akseen melkoista taikatemppua: sinun 
on ensin kyettävä unohtamaan omat 
pyyteesi ja tarkastelemaan tuotettasi 
ostajan silmin.

Loppu onkin helpompaa. Sinun täy-
tyy purkaa tuotteesi ominaisuudet ellei 
suorastaan atomi- niin ainakin molekyy-
litasolle. Kun listasi on valmis, tehtä-
väsi on kirjata jokaisen ominaisuuden 
viereen kaikki ne mahdolliset hyödyt, 
joita siitä ostajalle koituu. Seuraavassa 
esimerkissä menetelmää on sovellettu 
kaksisuuntaisen SliceMaster -kaalihöy-
län hyötylupausten/asiakaslupauksien 
kehittelyyn.

Eivätkö olekin ihan tolkullisia ja kenen 
hyvänsä heti ymmärrettävissä (ja hyväk-
syttävissä) olevia myyntiargumentteja? 
Ei yhtään yliampuvaa adjektiivia, ei pe-
rusteetonta kehuskelua, vaan milloin-
hyvänsä todennettavaa faktaa. Koko 
luettelo syntyi vajaassa kymmenessä 
minuutissa, ja se on vasta ensimmäinen 
pikaversio, jossa on mukana vasta osa 
ominaisuuksia. Hyötyjäkin löydät no-
peasti lisää toisen mokoman, kun vain 
jaksat jatkaa miettimistä.

Tuotteen ominaisuus Ominaisuudesta koituva ostajan hyöty

Materiaalina alumiinipelti - SliceMaster on kevyt, mutta silti kestävä.
- SliceMaster ei ruostu.

Pelti on uusio-raaka-
 ainetta 

- SliceMasterin valmistaja on sitoutunut kestävän kehi-
tyksen periaatteisiin.

- SliceMaster tarjoaa ekologisen vaihtoehdon.

Likaa hylkivä pintakä-
sittely 

- Vaivaton puhdistaa, koska yleensä pelkkä huuhtelu 
juoksevassa vedessä riittää.

- SliceMaster sopii ruoanlaittajalle, joka arvostaa hygi-
eniaa.

Leikkuupinnat on hiottu 
partaveitsen teräviksi

- Työskentely on todella vaivatonta.
- SliceMaster tekee siistiä ja tasaista jälkeä.
- Käyttö on aina turvallista, koska teriä on taivutettu sen 

verran sisään päin, että ne vaativat toimiakseen kevyt-
tä painamista.

Leikkuuterä toimii  
kaksivaiheisesti 

- SliceMaster leikkaa kaalia sekä työnnettäessä että ve-
dettäessä.

- Työteho kaksinkertaistuu.
- Silppu valmistuu vaivattomammin ja nopeammin.

Leikkuuterän leveys  
on 120 mm 

- Työskentely helpottuu, koska ikävästi käsiteltäviä kyn-
nyksiä syntyy vähemmän kuin kapeateräistä raastinta 
käytettäessä.

- Juustoa höylättäessä saadaan jopa koko paahtoleipä-
palan kokoisia siivuja.

Silppupesän läpimitta  
on 100 mm 

- SliceMaster sopii mukavasti käteen.
- SliceMasterilla on helppo työskennellä.
- SliceMaster on vaivaton tyhjentää.

Silppupesän tilavuus  
on 5 dl 

- SliceMasterilla valmistuvat ison salaattiannoksen ai-
nekset yhdellä tyhjennyksellä.

- SliceMasterilla pystyy tekemään alle 5 minuutissa ai-
nekset ämpärilliseen hapankaalia.

Vihje: 

Kokeilepa menetelmää heti omaan 
tuotteeseesi tai palveluusi. Saatat 
hoksata, että sinulla on jo repussa-
si kymmenen kilon kultakimpale. Ja 
kun innostut, jaksat pitempään ja alat 
kenties tuntea vastustamatonta halua 
palata listaan niin moneen otteeseen, 
että se on täydellinen.
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Menetelmä B : 
ratkaisuja ostajan ongelmiin

Kuten jo aiemmin totesin, ihmiset os-
tavat tuotteita ennen kaikkea siksi, että 
ne auttavat heitä ratkaisemaan jonkin 
ongelman. Tämä toinen menetelmä 
auttaa sinua kehittämään argument-
teja, joilla todistat, kuinka elegantisti 
tuotteesi ratkaisee erilaisia ongelmia. 
Jotta pystyisit soveltamaan sitä, sinun 

Kun olet listannut kaikki hyötyargu-
mentit menetelmän A mukaisesti, olosi 
on huomattavasti parempi, koska oma 
uskosi tuotteeseen ja sen menestymi-
sen mahdollisuuksiin on vahvistunut. 
Oma tuotetuntemuksesikinon saatta-
nut syventyä, vaikka se paradoksaa-
liselta tuntuukin. Nyt sinun kannattaa 
ottaa käyttöön menetelmä B.

Tuotteen ominaisuus Ominaisuudesta koituva ostajan hyöty

Materiaalina alumiinipelti - SliceMaster on kevyt, mutta silti kestävä.
- SliceMaster ei ruostu.

Pelti on uusio-raaka-
 ainetta 

- SliceMasterin valmistaja on sitoutunut kestävän kehi-
tyksen periaatteisiin.

- SliceMaster tarjoaa ekologisen vaihtoehdon.

Likaa hylkivä pintakä-
sittely 

- Vaivaton puhdistaa, koska yleensä pelkkä huuhtelu 
juoksevassa vedessä riittää.

- SliceMaster sopii ruoanlaittajalle, joka arvostaa hygi-
eniaa.

Leikkuupinnat on hiottu 
partaveitsen teräviksi

- Työskentely on todella vaivatonta.
- SliceMaster tekee siistiä ja tasaista jälkeä.
- Käyttö on aina turvallista, koska teriä on taivutettu sen 

verran sisään päin, että ne vaativat toimiakseen kevyt-
tä painamista.

Leikkuuterä toimii  
kaksivaiheisesti 

- SliceMaster leikkaa kaalia sekä työnnettäessä että ve-
dettäessä.

- Työteho kaksinkertaistuu.
- Silppu valmistuu vaivattomammin ja nopeammin.

Leikkuuterän leveys  
on 120 mm 

- Työskentely helpottuu, koska ikävästi käsiteltäviä kyn-
nyksiä syntyy vähemmän kuin kapeateräistä raastinta 
käytettäessä.

- Juustoa höylättäessä saadaan jopa koko paahtoleipä-
palan kokoisia siivuja.

Silppupesän läpimitta  
on 100 mm 

- SliceMaster sopii mukavasti käteen.
- SliceMasterilla on helppo työskennellä.
- SliceMaster on vaivaton tyhjentää.

Silppupesän tilavuus  
on 5 dl 

- SliceMasterilla valmistuvat ison salaattiannoksen ai-
nekset yhdellä tyhjennyksellä.

- SliceMasterilla pystyy tekemään alle 5 minuutissa ai-
nekset ämpärilliseen hapankaalia.

Ostajalla on tällainen
ongelma

Näin tuotteeni ratkaisee sen Tuotteeni on ylivoimainen,
koska...

”En halua maksaa maltaita sellaisista 
keittiötyökaluista, joita käytän kuitenkin 
melko harvoin.” (Hinta)

SliceMaster maksaa vain puolet
siitä, minkä markkinoiden tällä
hetkellä halvin kilpaileva kaalihöylä.

Huolimatta huokeasta hinnastaan
SliceMaster tekee saman työn kuin
kilpailevat tuotteetkin.
SliceMaster sopii ennen kaikkea
sellaisille perheenemännille, jotka
arvostavat työkaluissa enemmän
käytännöllisyyttä kuin näyttävyyttä.

”Monimutkaisia hilavitkuttimia on vaikea 
pitää puhtaina, koska niiden sokkeloihin 
jää jätöksiä, jotka eivät irtoa konepesus-
sa” (Hygienia)

SliceMasterin rakenne on
yksinkertainen eikä siinä ole
onkaloita, joista jätökset eivät irtoa.
Koska kaikki pinnat ovat sileitä ja
likaa hylkiviä, SliceMaster on helppo
pitää puhtaana.

”Miksi yksinkertaisimmatkin keittiövem-
peleet pitää aina valmistaa jostain kro-
minikkeliteräksestä? Sehän on järjetöntä 
tuhlausta!” (Ekologia)

SliceMaster on valmistettu kierrätysalu-
miinista. Kun SliceMaster on tullut elin-
kaarensa päähän, sen voi laittaa helposti 
takaisin kierrätykseen

SliceMasterin valmistaja on kaikessa 
toiminnassaan sitoutunut noudattamaan 
kestävän kehityksen normeja.
Kilpailijoiden ympäristönäkemyksistä
meillä ei ole tietoa

”Kaikilla silppureilla teloo helposti sor-
mensa”. (Turvallisuus)

SliceMasterin käyttö on aina turvallis-
ta, koska teriä on taivutettu sen verran 
sisään päin, että ne vaativat toimiakseen 
kevyttä painamista.

SliceMasterilla saa aikaan
työtapaturmia vain tahallaan.

”Koska en ole mekaanikko, en jaksa koo-
ta ja purkaa moniosaisia härveleitä joka 
käyttökerralla”. (Käytännöllisyys)

SliceMasterin rakenne on
mahdollisimman yksinkertainen.
Siinä on vain yksi osa, joten se on
aina käyttövalmis heti

täytyy ensin selvittää, millaisia nuo on-
gelmat ovat ja perehtyä siihen, miten 
kilpailevat tuotteet niitä ratkaisevat. 
Silloin voit helposti jopa todistaa tuot-
teesi olevan ylivoimainen. Palataanpa 
siis takaisin tuohon kaksisuuntaiseen 
kaalihöyläämme.

Tämäkin ensimmäinen B-mallin pika-
versio syntyi vajaassa 10 minuutissa,  
ja se on jo varsin tukeva. Mitäs sanot?
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Millaista on huono ja millaista  
hyvä mainonta?

Jos jaksat nakertaa argumenttilistasi 
huolellisesti kumpaakin menetelmää 
hyödyntäen, olet todella vahvoilla, kos-
ka kehittämäsi hyötylupaukset autta-
vat sinua tuottamaan heti alusta pitäen 
huomattavasti keskimääräistä tehok-
kaampaa mainontaa.

Kuinka niin?
Selaa nyt vaikkapa käsilläsi olevien sa-
noma- ja aikakauslehtien ilmoitukset. 

Huomaat iloksesi, että suurimmassa 
niitä ei löydy sen paremmin selviä ja 
tolkullisia hyötylupauksia kuin ostoke-
hotustakaan. Niiden ainoa viesti tuntuu 
olevan: ”Meillä olisi tämän näköistä 
tavaraa tähän hintaan”. Ei siis kovin 
vakuuttavaa myyntipuhetta! Pikemmin-
kin järjetöntä tuhlausta, jota on pakko 
jatkaa. Vaikka kaikki kilpailijat puhuvat 
yhtä pöljiä, huomioarvon säilyttämisek-
si kenelläkään ei ole varaa olla hiljaa.

Huono mainonta jättää asiak-
kaasi välinpitämättömiksi 
Kaikkein surkeinta ja tehottominta on 
sellainen mainonta, jossa ei ole päätä 
eikä häntää. Teksti on ponnetonta ja 
kuvailevaa löpertelyä, jossa ei uskalleta 
luvata mitään. Pahimmassa tapaukses-
sa pääosan huomiosta vie houkutus-
lintuna käytetty missintypykkä, joka ei 
millään lailla liity mainostettuun tuottee-
seen tai palveluun.

Toiseksi kehnointa mainontaa on sellai-
nen tekohauska vitsailu, jossa huumori 
on ihan kivaa, mutta josta vastaanotta-
ja ei jälkeenpäin muista, mihin tuottee-
seen vitsi liittyi. Viihteen tekeminen voi 
toki olla kannattavaa liiketoimintaa, jos 
satut olemaan viihteen tuottaja. Mutta 
jos joudut mainostajana viihteen kus-
tantajaksi, Sinut perii hukka. Huumorilla 
voidaan toki myydä hyvin, mutta laji on 
vaativa. 

Koska mainonnan päätehtäviin kuuluu 
huomion herättäminen, välinpitämättö-
myys on jokaisen mainostajan vaaral-
lisin vastustaja. Jos puolet ihmisistä 
suuttuu mainontaasi, se ei haittaa, jos 
toinen puoli ihastuu. Mutta jos mainon-
tasi ei herätä kenessäkään minkään-
laisia tunneliikahduksia, rahasi menee 
täysin hukkaan.

Hyvä mainonta saa  
asiakkaasi ostamaan
Myyntipuhetta käsitellessäni esitin jos 
sivulla 6 listan, jolla pystyt arvioimaan 
mainonnan hyvyyttä. Katsopa nyt mitä 
hyvänsä mainosta ja vastaa seuraaviin 
kysymyksiin:

1.  Ymmärrätkö vaivatta, mitä sinulle 
ollaan tarjoamassa?

2.  Oivallatko, että tarjouksesta on 
 sinulle kauaskantoisia hyötyjä?

3.  Uskotko, että lupaaja pystyy myös 
täyttämään lupauksensa

4.  Huomaatko hinnan edulliseksi 
 suhteessa hyötyihin?

5.  Koetko, että ostaminen on helppoa 
ja riskitöntä?

Mitä enemmän kyllä-vastauksia annoit, 
sitä paremmasta mainoksesta on ky-
symys.

Vihje:

Kelvollisesta argumenttipankista hyö-
dyt ainakin kahdella tavalla. Ensinnä-
kin: sinun on helppo teettää mai-
nontasi ulkopuolisilla asiantuntijoilla, 
koska olet itse tehnyt vaikeimman 
luovan työn etukäteen. Toiseksi: argu-
menttipankista voit poimia valmiin si-
sällön helposti mihin juttuun hyvänsä.

Jos mainontasi ei herätä 
kenessäkään minkään-
laisia tunneliikahduksia, 
rahasi menevät täysin  
hukkaan.
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Millaista mainontaa aloittava  
yritys tarvitsee?

Seuraavilla sivuilla esittelen lyhyes-
ti ja ytimekkäästi joukon mainonnan 
keskeisimpiä termejä. Kunkin termin 
kohdalla annan lisäksi nyrkkisääntöjä, 
joiden perusteella osaat arvioida etu-
käteen, mistä ulkopuoliselle palvelun-
tarjoajalle (graafikko, nettisuunnittelija, 
mainostoimisto jne.) kannattaa maksaa 
ja mistä ei. Koska aloittavan yrittäjän 
rahavarat ovat yleensä rajalliset, kan-
nattaa etsiä sellaisia palveluntarjoajia, 
jotka ovat myös pienyrittäjiä. Näin siksi, 
että heidän ymmärryksensä pienyrittä-
jän ongelmia kohtaan on omakohtais-
ta ja hinnoittelunsa siten kohtuullista. 
Heidän ammattitaidostaan on kuitenkin 
syytä varmistua etukäteen esimerkiksi 
haastattelemalla heidän muita asiak-
kaitaan.

Pallomeri

Pallomeri
Välineet lasten leikkeihin

Yritystunnus
Yritystunnus, liikemerkki, liiketunnus, 
logo. Näitä käsitteitä käytetään hieman 
huolimattomasti viittaamaan samaan 
asiaan – omaleimaiseen tunnukseen, 
joka johdonmukaisesti käytettynä 
erottaa yrityksen muista yrityksistä. 
Virallisesti yritystunnus on embleemin 
ja logon yhdistelmä, jonka keskinäiset 
suhteet ja väritys on vakioitu.

Vieressä olevassa kuvitteellisessa yri-
tystunnuksessa eriväristen pallojen 
muodostama kuvio on embleemi ja tuo 
aivan tietyllä kirjasinmallilla esitetty yri-
tysnimi on logo. 

Slogan
Slogan eli iskulause on logon yhteyteen 
kiinteästi liitetty lyhyt toteamus, joka 
parhaimmillaan esittää tiiviissä ja tarttu-
vassa muodossa yrityksen tärkeimmän 
asiakaslupauksen. Viereisellä palstalla 
saattaisi olla juuri Pallomeri Oy:lle sopi-
va slogan.

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

Tunnuksesta, joka ei avaudu kenelle-
kään sillä tavoin kuin sen suunnittelija 
omassa esteettis-filosofisessa selityk-
sessään väittää, ja joka silti on maksa-
nut hammaskultaa.

Tunnuksesta, joka
• on selkeä ja konstailematon
• kertoo heti yrityksen toimialan
• herättää yrittäjän toivoman mielikuvan
• ei maksa paljon

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

Yleisluontoisesta ja kuluneesta väittä-
mästä joka on tyyppiä ”Pidämme minkä 
lupaamme”, ”Luotettavaa ja
asiakaslähtöistä kokonaispalvelua” tai 
”Meille asiakas on kuningas”.

Iskulauseesta, johon on kiteytetty osuvasti 
hänen yrityksensä tärkein myynti- ja pal-
velulupaus.

Kuvitellaanpa edelleen, että tämä yri-
tys valmistaa leikkivälineitä ja –laittei-
ta huvipuistoille, ostoskeskuksille jne. 
Yrittäjää voi ensinnäkin onnitella osu-
vasta yhtiönimen valinnasta, varsinkin 
jos hänen tuotevalikoimaansa kuulu-
vat värjätyt pingispallot. Toiseksi häntä 
sopii onnitella vähintään kohtuullisen 
onnistuneesta yritystunnuksesta, joka 
viittaa heti ensi silmäyksellä sekä yrityk-
sen toimialaan että sen tuotteisiin.
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Graafinen ohjeisto
Graafinen ohjeisto on eräänlainen visu-
aalisen suunnittelijan laatima standardi, 
jonka avulla yritys pystyy luomaan esim. 
kaikkiin painotuotteisiinsa yhtenäisen ja 
tyylikkään linjan. Eihän siitä mitään
tolkkua tule, jos yritysilme on silloin sitä 
ja tuolloin tuota.

Ohjeistossa esitetään yritystunnuksen 
värimääritykset ja sijoitteluohjeet, ja 
lisäksi määritellään käytettävät kirjain-
leikkaukset eli fontit. Tuhansien vaih-
toehtojen joukosta valitaan vain 3-4 
fonttia, joita yritys jatkossa käyttää. Kun 
ohjeistossa lisäksi määritetään tarkas-
ti yrityksen käyttämät 2-3 väriä, kuka 

hyvänsä vies-
tinnän suun-
nittelija pystyy 
saamaan ai-
kaan yhdenmu-
kaista ja linja-
kasta jälkeä.

Ennen tietotek-
niikan lopullis-
ta läpimurtoa 
graafinen ohjeisto oli laaja, kansiomalli-
nen painotuote, joka sisälsi mm. paino-
kelpoiset tunnusoriginaalit, irrotettavat 
painovärinäytteet, tarkat ladontaohjeet 
jne. Silloin ne olivatkin varsin tarpeellisia 
työkaluja, mutta kun tätä nykyä kaikki 

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

• Muhkeasta ja kalliista mapista, jossa 
on logon perusteelliset ja monimutkai-
set käyttöohjeet sovellusmalleineen.

• Typografiasta, jossa kirjainleikkaukset 
on määritetty niin omaleimaisiksi, ettei 
niitä löydy kirjapainojen valikoimista.

• Suppeasta ja helppokäyttöisestä oh-
jeistosta, - joka sisältää kaiken sen tar-
vittavan tiedon, joka riittää yritysilmeen 
mukaisten painotuotteiden suunnittele-
miseen ja tuottamiseen.

• jonka kirjainleikkaukset löytyvät jopa 
yrittäjän omalta PC:ltä.

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

• Käyntikorteista, joiden ainoa laatuomi-
naisuus on kallis erikoiskartonki.

• Lomakkeista, joiden ainoa laatu
ominaisuus on kallis erikoispaperi.

• Kuorista, joiden ainoa laatuominaisuus 
on kallis erikoispaperi.

• Korteista, lomakkeista ja kuorista,  
jotka ovat tyylikkäitä

• heijastavat yrityksen tärkeimpiä  
myyntilupauksia.

• on tuotettu huokealla ja nopeasti

Stationary
Käyntikorttien, kirjekuorien, kirjelo-
makkeiden, saatteiden ym. lippujen ja 
lappujen muodostamaa kokonaisuutta 
kutsutaan hienommalla nimellä stationa-
ryksi. Näiden yritystunnuksella ja osoi-
tetiedoilla varustettujen painotuotteiden 
käytöllä pyritään kahteen tavoitteeseen:
•  saamaan yritys erottumaan muista 

yrityksistä ja herättämään myöntei-
nen yritysmielikuva

•  helpottamaan asiakkaan asioimista 
yrityksen kanssa.

tieto on sähköisessä muodossa, huo-
mattavasti suppeampi versio ajaa sa-
man asian. Eikä ohjeistoa tarvitse edes 
painattaa, koska pdf-muodossa se on 
levitettävissä kaikille tarvitsijoille nope-
asti ja ilmaiseksi, samoin kuin digitaali-
set paino-originaalit (tunnus, valokuvat, 
piirrokset ym.)

Graafinen ohjeisto kannattaa teettää 
samassa yhteydessä kuin yritystunnus-
kin, jotta yritysilme olisi vakiinnutetta-
vissa heti alusta lähtien.

Aloittavan yrityksen kannattaa heti kät-
telyssä painattaa tarpeellisia stationaryn 
elementtejä ainakin sen verran, että ne 
riittävät ensimmäisen toimintavuoden 
kulutukseen. Se maksaa tietysti enem-
män kuin paljaiden vakiokuorien ja mo-
nistuspaperin ostaminen, mutta edistää 
paremmin liiketoimintaa ja säästää tur-
halta työltä.

Säästövihje 

Käyntikortti ja yrityskuori ovat ku-
takuinkin välttämättömät, mutta ne 
kannattaa tuottaa digipainossa, jol-
loin kustannukset ovat siedettävät. 
Sen sijaan kirjelomakkeen pystyt te-
kemään itsekin noudattaen graafista 
ohjeistoa: laadit vain Word-pohjan, 
johon sijoitat logon ylätunnisteeseen 
ja yhteystietosi alatunnisteeseen. 
Sitten voit tulostaa kirjeesi puhtaal-
le arkille omalla printterilläsi. Sovel-
la ilmettä myös laskulomakkeellesi. 
Oman laskupohjan luomiseen ja las-
kujen maksamiseen Sinun kannat-
taa käyttää netissä toimivaa ilmaista 
verkkolaskut.fi –palvelua.

Pallomeri Pallomeri

Pallomeri Pallomeri

Pallomeri Oy  |   Logon käyttö

Graafi nen ohjeisto

Millaista mainontaa aloittava 
yritys tarvitsee?



Markkinoinnin

13

”
Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

• Kalliisti suunnitelluista ja tuotetuista 
taidepainotöistä, joiden lukijalle ei sel-
viä edes, mitä hänelle tarkkaan ottaen 
tarjotaan.

• Hyllytavarasta, jolle ei ole ennen paina-
tusta kehitetty edes alkeellista jakelu-
suunnitelmaa.

• Huokealla ja nopeasti tuotetuista ker-
takäyttötyökaluista, joissa keskitytään 
antamaan selviä ja konkreettisia hyö-
tylupauksia yleisluonteisen jaarittelun 
asemesta. 

• Painotöistä, jotka tulevat jaetuiksi 
mahdollisimman tehokkaasti ja nope- 
asti kaikkein varteenotettavimmille  
ostajille.

Esite
Maailma on tulvillaan esitteitä. Niitä 
saattaa tulla sinunkin pöydällesi päi-
vittäin jopa useita - ihan tilaamattakin. 
Eikä ole sellaista odotusaulaa, jossa ei 
olisi tarjolla vinoa pinoa jos jonkinsort-
tista esitettä poimittavaksesi. 

Muistelepa, kuinka usein olet tunkenut 
saamasi esitteen saman tien roskako-
riin, edes sitä plaraamatta. Entä kuinka 
monesta lukemastasi esitteestä muistat 
yhtään mitään?

Jos taas jokin esite on vanginnut mie-
lenkiintosi niin perusteellisesti, että olet 
luettuasi ottanut yhteyttä sen lähettä-
jään, esite on ollut hyvä. Näin yksinker-
taista se vain on.

Kun oman esitteesi ainoana järkevä-
nä tehtävänä on saada joku ostamaan 
tuotteesi tai palvelusi, sen hyvyyden 
ratkaisevat käytännössä vain nämä ky-
symykset:
•  Ymmärtääkö lukija jo pelkän pika-

selauksen jälkeen, mitä olet hänelle 
tarjoamassa?

•  Syntyykö hänelle jo selausvai heessa 
sellainen mielikuva, että tarjoukses-
tasi saattaisi olla   
hänelle hyötyä?

•  Jaksaako hän lukea jutun koko-
naan?

•  Tuntuuko hänestä sitten, että 
 ostaminen Sinulta on helppoa   
ja riskitöntä?

Esitteiden, kuten muidenkin kaupallis-
ten painotuotteiden tuottamista, sääte-
lee aika metka ristiriita: niiden tuot-
taminen maksaa, mutta silti niistä on 
päästävä eroon mahdollisimman nope-
asti. Yrittäjältä vaaditaankin kylmäher-
moisuutta, sillä hänen on suhtaudutta-
va kaikkeen teettämäänsä kirjalliseen 
materiaaliin kuin jätepaperiin.

Paraskaan esite ei nimittäin myy yh-
tään mitään kenellekään toimiston ko-
meroon säilöttynä. Siksi se on pyrittävä 
toimittamaan mahdollisimman nope-
asti mahdollisimman monelle sellaisel-
le ihmiselle jotka tulevat kysymykseen 
mahdollisina ostajina. Hekään tuskin 
viivähtävät sen parissa viittä minuuttia 
kauemmin, ennen kuin heittävät sen 
roskakoriin. - Mutta väliäkös tuolla, jos 
se on saanut heidät ottamaan yhteyttä 
sinuun ja tilaamaan tuotteesi tai palve-
lusi. Kaikki mainontaan ja markkinoin-
tiin sijoittamasi raha kuuluu luokkaan 
kaupanhankintakustannukset.

Esitteen elinkaari voi 
olla lyhyt, mutta se 
ajaa asiansa, jos se 
saa asiakkaasi tilaa-
maan tuotettasi
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Verkkosivut
Useimmat yritykset tarvitsevat oman 
verkkosivuston, koska yritystietoa etsi-
tään enimmäkseen verkosta. Verkko-
sivuilta tulee selvitä nopeasti, minkälai-
nen yritys on kyseessä, mitä tuotteita 
tai palveluja se tarjoaa ja minkälaisia 
asiakkaan ongelmia se voi ratkaista. 
Verkkosivujen tavoite on saada aikaan 
toimintaa, joka käynnistää asiakkaan 
ostoprosessin. Halutunlainen toiminta 
voi olla esimerkiksi yhteydenottopyyn-
tö, tarjouspyyntö tai suora tilaus. 

Verkkosivut voi tehdä itse tai niiden te-
kemisen voi ulkoistaa ammattilaiselle. 
Verkkosivujen tekemiseen on tarjolla 
useita aloittelijoille suunniteltuja työka-
luja. Jos sivustojen tekeminen vaikut-
taa vaikealta ja siihen tuntuu mene-
vän paljon aikaa, se kannattaa jättää 
ammattilaisten käsiin. Oman sivuston 
teettäminen ei välttämättä ole kallista, 
sillä hyviä osaajia ja palveluja on tarjolla 
pilvin pimein.

Teki verkkosivut sitten ammattilainen 
tai yrittäjä itse, sivujen käytettävyys ja 
sisältö on mietittävä tarkkaan. Sisäl-
lön tulisi olla kiinnostavaa ja toimintaan 
kannustavaa. Sen tulisi myös auttaa 
kävijää hahmottamaan, miten yritys voi 
ratkaista hänen ongelmansa. Sisältöä 
tulee myös päivittää aktiivisesti, jotta 
asiakkailla on syytä tulla uudestaan si-
vustolle ja jotta hakukonenäkyvyys pa-
ranee. Käytettävyyden osalta mielessä 
pidettäviä asioita ovat esimerkiksi:
• avaussivun helppo ymmärrettävyys
• sivujen nopea latautuminen  

(ei liikaa kuvia ja animaatioita)
• sisäisen navigoinnin helppous  

(looginen rakenne)
• sisällön helppolukuisuus  

(pitää puhua asiakkaan kielellä)
• yhteydenoton helppous

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? 

• Kalliisti tuotetuista ja ylläpitokustannuksiltaan  
raskaasta sivustosta, jossa on panostettu enemmän  
tekniseen (liikkuva kuva, ääni jne.) kuin sisällön  
(myyntipuhe) laatuun.

• Sivustosta, jonka toimivuutta selailijan kannalta ei ole    
huomioitu.

Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

Verkkosivustosta, joka
• on yksinkertainen ja huokea
• esittelee yrityksen ymmärrettävästi
• on helppo selattavaksi
• herättää ostohalun (myyntipuhe!)
• tekee yhteydenoton/tilaamisen helpoksi
• on helposti päivitettävissä omin voimin

Millaista mainontaa aloittava 
yritys tarvitsee?
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Hakukonemarkkinointi
Hakukonemarkkinoinnin voi jakaa kah-
teen osa-alueeseen: hakusanamainon-
taan ja hakukoneoptimointiin. Hakusa-
namainonnalla tarkoitetaan maksettua 
hakukonetulosten parantamista. Haku-
koneoptimointi on sivujen ”luonnollisen 
näkyvyyden” parantamista sisällön, ra-
kenteen ja sivustolle viittaavien linkkien 
avulla. Hakusanamainonnan ja haku-
koneoptimoinnin toteutus vaatii jonkin 
verran tietoteknistä taitoa, aikaa ja pe-
rehtymistä, mutta kohtuullisella vaivalla 
sen voi itsekin tehdä. 

Ennen kuin rupeaa optimoimaan sivu-
jaan tietyille hakusanoille tai syytämään 
rahaa hakusanamainontaan, tulee teh-
dä avainsanatutkimus, jotteivät aika 
ja raha mene hukkaan. Avainsanatut-
kimuksella kartoitetaan oman alan 
aihepiirin keskeiset hakusanat. Niistä 
poimitaan ne avainsanat, joita asiakkai-
den voidaan olettaa käyttävän eniten. 
Avainsanatutkimuksessa hyviä työka-
luja ovat esim. Google Keyword Tool, 
Google Analytics ja Google Trends.

Hakusanamainonnassa parhaimmiksi 
todetuille hakusanoille luodaan mai-
noskampanja esim. Google Adwordsin 
avulla. Hakusanaoptimoinnissa jokai-
nen sivuston sivua pyritään optimoi-
maan mahdollisimman hakukoneys-
tävälliseksi. Tärkeimpiä asioita, joilla 
luonnollista hakukonenäkyvyyttä voi 
parantaa, ovat avainsanojen perusteel-
la tehdyt sivujen:

• pääotsikot
• väliotsikot
• avainsanojen esiintyminen tekstissä
• kuvien tekstit
• sivun URL -osoitteet
• metatiedon merkinnät (kuvaus, 

avainsanat, ohjeet hakuroboteille)

Sosiaalinen media
Sosiaalinen media tarjoaa paljon 
mahdollisuuksia aloittavalle yrittäjäl-

le. Suuren osan työstä voi tehdä itse, 
sillä lähes kaikki sosiaaliseen mediaan 
liittyvä on helppokäyttöistä. Suomessa 
tärkeimmät sosiaalisen median palve-
lut ovat tällä hetkellä Facebook, Twitter, 
Blogit ja LinkedIn.  

Facebook 
Facebook on ylivoimaisesti suosituin 
sosiaalinen media Suomessa, sitä 
käyttää Facebookin oman ilmoituksen 
mukaan n. 1,7 miljoonaa suomalais-
ta. Facebookin parasta antia yrityksille 
ovat fanisivut, joiden avulla voi helposti 
pitää yhteyttä yrityksestä kiinnostunei-
siin ihmisiin. Yhteyttä voi pitää jaka-
malla erilaista sisältöä kuten kuulumu-
sia, uutisia ja videoita. Kilpailuiden ja 
promootioiden järjestäminen on myös 
yleistä. Jotta Facebookissa voisi saada 
faneja, pitää jakaa mielenkiintoista si-
sältöä eikä pelkkiä yrityksen ja tuottei-
den mainoksia. Facebook tulisi nähdä 
enemmän tapana herättää kiinnostus-
ta, ja varsinaista myymistä varten ihmi-
set tulisi ohjata yrityksen verkkosivuille.

Twitter
Twitter on mikroblogipalvelu, jossa 
käyttäjät voivat kirjoittaa ja lukea tois-
tensa päivityksiä vapaasti ja avoimes-
ti. Päivityksiä kirjoitetaan tyypillisesti 
juuri sillä hetkellä, kun jotakin tapahtuu. 
Twitterissä voi seurata toisia ihmisiä 
ja yrityksiä, ja aistia mitä omalla alal-
la tapahtuu yleisesti. Twitter soveltuu 
esim. tiedottamiseen, asiakaskontakti-
en ylläpitämiseen ja oman alan verkos-

toitumiseen. Twitter ei ole Suomessa 
saavuttanut samanlaista suosiota kuin 
maailmalla, mutta suosio kasvaa kokoa 
ajan myös täällä.

Blogit
Blogien kirjoittaminen ja lukeminen 
on erittäin suosittua. Erityisesti tietyillä 
aloilla kuten muoti- ja teknologia-aloilla 
blogeilla on myös suuri vaikutusta ku-
luttajiin ja niillä voi saada tehokkaas-
ti sitoutettua asiakkaita. Blogilla yritys 
voi rakentaa omaa imagoaan ja auttaa 
kuluttajaa hahmottamaan, minkälainen 
yritys on ja mihin kuluttajan ongelmiin 
se voi tarjota ratkaisua. Blogikirjoituk-
set ovat myös sopivaa sisältöä jaetta-
vaksi kotisivuilla tai muissa sosiaalisen 
median kanavissa.

LinkedIn
LinkedIn on sosiaalinen verkostoitumis-
palvelu, joka sopii etenkin B-to-B-yri-
tyksille. LinkedIn-tiliä voi pitää erään-
laisena virtuaalisena CV:nä. Tilille voi 
kirjata tietoa omasta työkokemuksesta, 
koulutuksesta, osaamisesta, tehdyis-
tä töistä ja kiinnostuksen kohteista.
Yritykselle voi myös luoda ryhmän, 
jossa voi tiedottaa yrityksen asioista. 
Twitterin tapaan siellä voi myös seurata 
ja osallistua oman alan ammattilaisten 
keskusteluihin.

Suoramainoskampanja
Suoramainontaa pidetään varsin ylei-
sesti tehokkaimpana mainonnan vä-
lineenä, koska se on henkilökohtais-
ta ja tarkoin kohdistettua ja koska se 
tuo lähettäjälleen suoraa palautetta. 
Tyypillisimmin suorakampanja koostuu 
kuoresta, myyntikirjeestä, esitteestä ja 
vastauskupongista, jolla vastaanotta-
jat voivat ilmaista kiinnostuksensa tai 
tehdä jopa tilauksen. Kampanjan teho 
riippuu paljolti siitä, kuinka osuvasti 
postitusrekisteri on laadittu. (Kannattaa 
tutustua esimerkiksi Fonecta ProFinde-
rin rekisteripalveluihin ja niiden hinnoit-
teluun).”

Facebook tulisi nähdä 
enemmän tapana herät-
tää kiinnostusta, ja var-
sinaista myymistä varten 
ihmiset tulisi ohjata 
yrityksen verkkosivuille.
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Ihmiset, joilla on
tarve ostaa tuotteesi ja 
mahdollisuus ostaa se

Ihmiset, joilla on tarve ostaa 
tuotteesi mutta ei mahdol-

lisuutta ostaa sitä

Ihmiset, joilla on
mahdollisuus ostaa,

mutta ei tarvetta

Ihmiset, joilla ei ole
mahdollisuutta ostaa

eikä tarvettakaan

Kaikki mahdolliset kohderyhmäsi

Vihje 

Kannattaa muistaa, että kohderyhmä on vain teoreettinen apukäsite, josta on 
jonkin verran apua selvitettäessä sitä, ketkä saattaisivat ostaa tuotettasi, miten 
heidät tavoitetaan tehokkaimmin ja kuinka heille kannattaisi puhua. Selvittely 
vaatiikin aika lailla työtä, ettei puhe kohderyhmistä jäisi pelkäksi päämäärättö-
mäksi höpöttelyksi. Mitä tarkemmin kohderyhmäsi määrittelet, sitä parempiin 
tuloksiin pääset.

Kohderyhmäajattelusta
Jos satut ostamaan samanlaisen kän-
nykän kuin minä, se ei tee meistä eikä 
kenestäkään muista saman tuotteen 
ostajista vielä minkäänlaista ryhmää. 
Asummehan eri puolilla Suomea, olem-
me eri ikäisiä emmekä edes tunne toi-
siamme.

Siksi kohderyhmien määrittäminenkin 
on aina perustunut puhtaaseen mieli-
kuvitukseen, ja siksi yleisimmin käytetty 
rajaus on 15-55 –vuotiaat keskiluokkai-

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

• Ilmoituksista, jotka ovat epäselviä  
eivätkä siten edistä myyntiä.

• Ilmoituksista, joiden kustannukset eivät 
ole järkevässä suhteessa niistä odotet-
taviin myyntituottoihin.

Ilmoituksista, jotka
• sisältävät vain selviä hyötylupauksia.
• vastaavat kooltaan, sijoittelultaan ja  

julkaisuvalikoimaltaan tehokkaimmin  
yrityksen myynti- ja markkinointisuun-
nitelmassa määritettyjä tavoitteita.

Lehti-ilmoitus
Ilmoittelu lehdissä on sen verran hin-
tavaa, että alkuvaiheessa yrityksen 
kannattaa tuskin esiintyä muualla kuin 
ns. luokiteltujen ilmoitusten osastol-
la. Näiltä sanoma- ja ammattilehtien 
sivuilta ihmiset yleensä ensimmäiseksi 
etsivät tietoa eri toimialojen yrityksistä. 
Siksi jo pelkän yritysnimen, napakan 
mainoslauseen ja yhteystiedot sisältävä 
pikkuilmoituskin saattaa tuoda kaup-
poja. Lehden valinnassa tärkeintä on 
tietenkin selvittää, lukevatko toiveasiak-
kaasi juuri kyseistä lehteä.

Mistä yrittäjän ei kannata maksaa? Mistä yrittäjän kannattaa maksaa? 

Sellaisista pullopostikampan joista, jotka
• on kohdennettu epämääräisesti
• tuovat siksi huonosti palautetta
• eivät houkuttele avaamaan
• tarjoavat kaikkea kaikille  

(ei fokusta)
• eivät houkuttele vastaamaan

Sellaisista täsmäkampanjoista, jotka
• on kohdennettu vain potentiaalisimmille 

ostajille ja ovat täysin personoituja
• houkuttelevat avaamaan
• sisältävät vain yhden selvän tarjouksen
• houkuttelevat vastaamaan
• tuottavat runsaasti tilauksia ja selviä 

myyntijohtolankoja

set kaupunkilaiset, joilla on keskimää-
räistä parempi koulutus- ja ansiotaso. 
Siinäpä onkin ryhmää kerrakseen, vai 
mitä?

Ryhmäthän eivät tunnetusti osta mi-
tään (edes ryhmämatkoja), vaan kau-
pan tekee aina yksittäinen ihminen. 
Vaikka myisit tuotettasi tai palveluasi 

yrityksille, sielläkin ostaja on yksilö, ei 
yritys.

Kun ostamista säätelee pohjimmiltaan 
vain kaksi tekijää – tarpeet ja maksuky-
ky – huomaat, että alla olevassa koh-
deryhmätaulukossa on vain yksi ryh-
mä, josta sinun kannattaa kiinnostua.
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Lopuksi: luota omaan järkeesi

Jos olet oikea yrittäjä, lähdet tietenkin 
siitä periaatteesta, että yrityksesi ainoa 
mahdollisuus menestyä on päästä kä-
siksi mahdollisimman hyvään tulorahoi-
tukseen. Toisin kuin julkisella sektorilla 
tai yhdistysmaailmassa saatte rahaa 
vain myyntitulona, ette verovaroista.

Mainonnan ainoa tehtävä on edistää 
tuotteittesi/palvelujesi menekkiä. Siksi 
Sinun on itse pystyttävä arvioimaan ja 
seuraamaan, millainen mainonta lisää 
myyntiä ja millainen ei. Vaikka käytät 
apunasi mainostoimistoa, kaikki vastuu 
on viime kädessä Sinulla itselläsi   
– jopa juridinen vastuu mainossanoman 
sisällöstä.

Kun siis arvioit mainostoimistosi ehdo-
tuksia, muista asettua asiakkaasi ase-
maan ja kysyä niitä ainoita oikeita kysy-
myksiä joilla on todellista merkitystä:
•  Ymmärränkö vaivatta, mitä minulle 

ollaan tarjoamassa?
•  Oivallanko, että tarjouksesta on mi-

nulle kauaskantoisia hyötyjä?
•  Uskonko, että lupaaja pystyy myös 

täyttämään lupauksensa
•  Huomaanko hinnan edulliseksi suh-

teessa hyötyihin?
•  Koenko, että ostaminen on  helppoa 

ja riskitöntä?

Oppaan tarkoituksena on antaa lyhyt kat-
saus markkinointiin ja toimia alustavana ja 
ohjaavana oppaana aloittavalle yrittäjälle.

Julkaisija:  Helsingin Uusyrityskeskus
Tekstit:  Pekka Vuolle, 
 Valto Loikkanen, 
 Mikko Peltomäki

Ulkoasu ja taitto:  
Unikuva / Mats Vuorenjuuri

www.yrityshelsinki.fi

© YritysHelsinki 2012 
kaikki oikeudet pidätetään.



Kotisivut kasaan hetkessä!
Elisa Markkina-avaimella rakennat 

yrityksesi sivut helposti itse.

Alk.23 €/kk
alv. 0 €Kotisivutyökalu Oma verkkotunnus

yri
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Kokeile 30 päivää veloituksetta! www.markkina-avain.fi

Soita yrittäjäasiakaspalveluumme 010 19 13 19 tai tule paikan päälle 
kuulemaan yrittäjäjärjestö eduista. Lähimmän yrityspalvelupisteen sekä 
muut järjestöedut löydät sivuiltamme www.elisa.fi /yrittajille

Lisää yrityksesi näkyvyyttä, hanki lisää asiakkaita ja kohdista viestisi juuri oikeille kohderyhmille. 
Sinun ei tarvitse olla ammattilainen – Elisa Markkina-avain sisältää helppokäyttöiset hallinta välineet. 

Tarvittaessa apunasi ovat myös kattavat ohjeet ja sähköisen markkinoinnin valmennus palvelut.
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Yrittäjäksi Helsinkiin

Vauhtia yrityksesi starttiin: Push! Start

Push! on
uuden yrityksen
Paras kaveri.

M
ar

kk
inointitoimisto

Brand • Pr int • W

eb

Hinta alk.

2500€ +alv

www.pushmarketing.fi

Push! Start on yrityksen starttipaketti, joka tuo sinulle näkyvyyttä,
asiakkaita ja rahaa. Se ei ole valitettava kuluerä, vaan kannattava
investointi. Push! Start sisältää:

• Kohderyhmä- ja tavoitekartoitus asiakkaan kanssa
• Logon ja/tai liikemerkin suunnittelu ja toimitus eri formaateissa
• Yrityksen graafisen ilmeen suunnittelu, eli värien, muotojen ja tekstityyppien määrittely
• Käyntikortit, kirje- ja dokumenttipohjat, kirjekuoret
• Itse päivitettävät internet-sivut ja sähköpostiosoitteet

YritysHelsinki Palvelee
Yrittäjäksi aikovan kannattaa aina käyttää ulkopuolista asi-
antuntijaa arvioimaan yritysideaansa. Omien neuvojiemme 
lisäksi, käytössämme on myös laaja eri alojen asiantunti-
joiden verkosto. Neuvojat voivat ohjata erityisneuvontaan 
vakuutus-, rahoitus-, laki-, verotus-, ICT-tekniikka-ym. yrit-
täjyyttä koskevissa asioissa. 

Yrittäjäksi? -info
Jos harkitset yrityksen perustamista, on hyvä aloittaa 
osallistumalla infotilaisuuteen. Infossa saat käytännönlä-
heistä tietoa yrityksen perustamisesta; mitkä asiat ovat 
tärkeitä ja miten pitää toimia. Infotilaisuuksien järjestämi-
sestä saat lisätietoja YritysHelsingin nettisivuilta. 

Neuvonta
Henkilökohtainen neuvonta on maksutonta ja siihen pää-
see infon jälkeen ajanvarauksella. Tapaamiset neuvojan 
kanssa ovat aina ehdottoman luottamuksellisia. 

Yrittäjäksi aikovan kanssa käydään läpi perusasiat yrityk-
sen perustamisesta mm. liikeideaa, rahoitusta, talousasi-
oita, markkinointia ja tarkennetaan etukäteen tehtyä liike-
toimintasuunnitelmaa ja laskelmia. Tarvittaessa opastetaan 
myös yritystoiminnan eri hakemusten (esim. starttirahan) 
ja asiakirjojen täyttämisessä. 

Kasvuyrittäjyyspalvelu
Kun olet aikeissa toteuttaa kansainväliseen kasvuun täh-
täävää liiketoimintaa, neuvomme sinua kasvuyrittäjyyden 
haasteissa ja riskipääoman hankinnassa. Palvelussa ke-
hittämme potentiaalisen kasvuyrityksen sijoitusvalmiut-
ta ja neuvotteluasemaa. Hiomme liikeidean esittämistä ja 
selkiinnytämme sijoitusmateriaalia sekä suunnittelemme 
rahoitustarvetta- ja sen vaiheistamista. Lisäksi autamme 
löytämään parhaiten soveltuvat rahoituslähteet ja palve-
lut sekä tarjoamme yhteydet yksityisiin sijoittajiin ja muihin 
kasvuyrittäjyystoimijoihin.

Tutustu tarkemmin www.yrityshelsinki.fi



Yhteistyössä yrittämisen hyväksi
 Internetpalvelut

Adensy Oy
Codens Oy
Elisa Oyj
Ideakone Oy
Myvisio Oy
Nextdoor/Huitale Oy

Koulutusta
Edupoli
Markkinointi-instituutti
Metaphor Oy/Aksios
Rastor Oy

Lakiasiaintoimistot
Asianajotoimisto Ferenda Oy
Asianajotoimisto Jukka Kallio Oy
Asianajotoimisto Kuusivaara Oy
Asianajotoimisto Legistum Oy
Asianajotoimisto Lindblad & Co
Databasement Oy
Neolex Ab
Royalty Finland Inc Oy

Markkinointi
Fonecta Oy
Markkinointitoimisto Push! Oy
Mercantus Oy
Oy 2Morrow Marketing & Design
Unikuva

Muut
FranCon Franchise Consulting
Helsingin kaupunki
Kauppalehti Oy
Messusäätiö (Suomen Messut)
Patentti-ja rekisterihallitus

Pankit
Nordea Pankki Suomi Oyj
Sampo Pankki Oyj

Rahoitus
Finnvera Oyj

Tilintarkastajat
J.Siikavuo Ky
MS-Revisor Oy
Suomen Tilintarkastajaverkko Oy

Tilitoimistot
AccauntOn Oy
Digitase Oy
Fintax Oy/Tilitoimisto E. Husu Oy
Greenstep Oy
Hamarin Tilipalvelu Ky
Innoforum Oy
Oy Net Account Ltd
No Brakes Oy
Suomen Tilintarkastajaverkko Oy
Talenom Oy
Tuokko Laskenta Oy

Toimitilat
Nordmark Real Estate Oy
Vuotekno Oy

Työttömyyskassat
Ammatinharjoittajien ja Yrittäjien 
Työttömyyskassa
Suomen Yrittäjäin Työttömyyskassa

Vakuutusyhtiöt
Eläkevakuutusyhtiö Etera
IF Vakuutusyhtiö
Keskinäinen työeläkevakuutusyhtiö 
Varma
Keskinäinen Vakuutusyhtiö Tapiola
Pohjola Vakuutus Oy

Yrittäjäjärjestöt
Diges ry
Helsingin seudun kauppakamari
Helsingin Käsityö- ja  
Teollisuusyhdistys ry
Helsingin Yrittäjät
Keskuspuiston Nuorkauppakamari

Puh. +358 (0)9 310 36360 
Kaisaniemenkatu 6 A, 6. krs 

PL 37, 00099 Helsingin kaupunki 
Avoinna: 8:30 - 16:30

Sähköposti: yrityshelsinki@hel.fi 
www.yrityshelsinki.fi


