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o p a s  t o i m i t u s j o h ta j a l l e

konepajan
markkinointi
Opas toimitusjohtajalle, jolla markkinointi on jäänyt

kiireellisempien asioiden jalkoihin. 

Opas kertoo, miten konepajan markkinointi käynnistetään oikeassa

järjestyksessä ja arkeen sopien. Pohjana on konepajojen ja

teollisuuden erikoisosaajien johdon kanssa käydyt 85

myyntitapaamista, joissa nousevat samat toistuvat haasteet. 
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yksi virke, johon tämä opas tiivistyy.

Konepajan markkinoinnin tehtävä ei ole myydä verkossa, vaan

varmistaa, että kun ostaja tutkii toimittajaehdokkaita, hän

löytää teidät, muistaa teidät ja nostaa yrityksenne

tarjouspyyntölistalle. 

MIKSI TÄMÄ OPAS ON OLEMASSA

Verkkoasema on rakentanut suomalaisen

teollisuuden markkinointia 25 vuoden ajan, ja

tuossa ajassa olemme käyneet tuhansia keskusteluja

konepajojen, sopimusvalmistajien ja erikoisosaajien

johdon kanssa. Kevään 2026 aikana näistä

keskusteluista koottiin järjestelmällinen 85

myyntitapaamisen aineisto, ja siitä nousee kuva,

joka on yhtä aikaa johdonmukainen ja hälyttävä:

alihankintateollisuuden markkinointia koskevat

samat väärinymmärrykset toistuvat yrityksestä

toiseen, maantieteestä ja kokoluokasta riippumatta.

Samat vastaväitteet, samat oletukset ja samat

umpikujat kulkevat tapaamisesta toiseen. Ne

kertovat siitä, että markkinointia ei ole tässä

toimialassa kehitetty samalla jäntevyydellä kuin

laadunhallintaa, tuotannonohjausta tai

toimitusvarmuutta. Tämä opas on tehty

täydentämään sitä puutetta.

KENELLE OPAS ON

Opas on kir joitettu konepajan,

sopimusvalmis ta jan ta i  teol l isuuden

erikoisosaajan toimitus johtaja l le ,

myynti johtaja l le ja omis ta ja l le .  Sen kohteena on

se johtaja ,  joka vas taa samanaikaises t i

t i lauskannasta ,  tuotantokoneiden käyttöas teesta

ja kasvusuunnitelmasta ,  ja jol le markkinoint i  on

jäänyt tois tuvas t i  k i ireel l i sempien as ioiden

ja lkoihin.

Opas ei  edel lytä a iempaa markkinoint iosaamis ta
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MIHIN OPAS PERUSTUU 

Aineis tona on 85 myyntitapaamis ta

teol l isuusyritys ten johdon kanssa.

Mukana on pieniä koneis tamoja ja satoja

henki löitä työl l is täviä v ient ikonserneja ,

pohjoissuomalais ia a l ihankki joita ja

eteläsuomalais ia jär jes telmätoimitta j ia ,

perheyrityks iä sukupolvenvaihdoksen eri

vaiheissa ja pääomasi joitta j ien omis tamia

kasvuyhtiöitä .  

Toimialoja a ineis tossa on koneis tukses ta

levytyöhön, hitsaukses ta pintakäsittelyyn ja

elek troni ikas ta tarkkuusvalmis tukseen. 

Yrityskohtaiset havainnot on anonymisoitu,

koska oppaan arvo on tois tuvissa teemoissa ,  e i

yks ittä is ten yr itys ten nimissä .  

MITEN OPASTA KANNATTAA LUKEA

 

Opas jakautuu kuuteen osaan.  Ensimmäisessä

käsitel lään kuutta y le is intä väärinymmärrys tä ,

jotka hidas tavat konepajan markkinoint ia .

Toisessa kuvataan nel jä rool ia arvoket jussa ja

kerrotaan,  mitä tyypi l l i s iä markkinoint ihaas teita

kuhunkin rool i in l i i t tyy sekä miks i

markkinoinnissa on tehokkainta keskittyä

yhteen rool i in .  

Kolmas avaa erottautumisen, joka on konepajan

markkinoinnin onnis tumisen kaikkein

ratkaisevin kysymys.  

Nel jäs s isä l tää seitsemän konkreett is ta askel ta

s i ihen,  miten erottautuminen viedään

käytäntöön. 

Vi ides t i iv is tää oppaan yhden s ivun

tarkis tus l is taks i ,  joka on tarkoitettu

johtoryhmän pöydäl le .  

Kuudes antaa käytännön askeleen konkret iaan.  



TILANNE TUNNISTATTEKO TÄMÄN

Riippuvuus tuntuu riskiltä
Yksi 2–4 isosta asiakkaasta on jo vähentänyt tilauksia tai

vaihtanut osin toiseen toimittajaan

Kasvutavoite ilman keinoja
Messut ja vanhat kontaktit eivät enää riitä siihen

suuruusluokkaan, johon ollaan menossa

Investointi tehty, kapasiteetti odottaa
Uusi kone, halli tai linjasto, ja kapasiteettia on enemmän

kuin tilauksia

Vientimarkkina avautumassa
Mahdollisuus DACH- tai Skandinavia-suunnassa, mutta

kohdemaan ostajan tavoittaminen on epäselvää

Verkkosivut häiritsevät itseänne
Sivut eivät kerro mitä yritys tänään on, tai uusitut sivut

eivät tuota

Erottautuminen nousee toistuvasti
Puhutte samoista asioista samoilla sanoilla kuin kilpailija, ja

vertailu jää hintaan

Muutostilanne käynnissä tai juuri ohi
Yrityskauppa, sukupolvenvaihdos, uusi toimitusjohtaja tai

uudelleen suunnattu liiketoiminta

Messut eivät enää tuota
Kontaktit jäävät satunnaisiksi eikä jatkokeskusteluja synny

samalla rytmillä kuin ennen

o s a  0 1  |  vä ä r i n y m m ä r r y k s e t k o n e p a j a n  m a r k k i n o i n t i  |  o p a s  t o i m i t u s j o h ta j a l l e 0 5

KUUSI KONEPAJAN MARKKINOINNIN

VÄÄRINYMMÄRRYSTÄ.
Konepajan markkinointi lykkääntyy harvoin siksi, ettei sitä haluttaisi tehdä. Se lykkääntyy

siksi, että akuuteilla asioilla on aina etusija, ja markkinointi ei juuri koskaan hälytä.

Pysähtykää hetkeksi ja tarkistakaa, onko viime kuukausina noussut esiin jokin seuraavista kahdeksasta

tilanteesta. Jos tunnistatte yhden tai useamman, opas on juuri teille kirjoitettu.

8 TILANNETTA - TUNNISTATTEKO?



k o n e p a j a n  m a r k k i n o i n t i  |  o p a s  t o i m i t u s j o h ta j a l l e 0 6

”ME EI MYYDÄ NETTISIVUILLA.”

“En mä näe, että markkinoinnilla saavutetaan yhtään

mitään. Meillä on hyvät verkostot. Linkkarista ei tule

mitään. Me ei myydä nettisivuilla vaan henkilökohtaisella

myyntityöllä.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Kun al ihankintateol l isuuden toimitus johtaja

toteaa,  ettei  hän myy verkossa,  hän ver taa

markkinoint ia verkkokauppaan. Koska kukaan

ei tee t i laus ta suoraan verkossa eikä

al lekir joita sopimusta lomaketta täyttämäl lä ,

hän päättelee markkinoinnin olevan

hyödytöntä.

Päätelmä on hänen omassa v i i tekehyksessään

täys in johdonmukainen, koska hän on nähnyt

markkinoint ia s i inä muodossa,  jossa se on

hänel le näytetty :  es itteenä,  messuosas tona ja

logouudis tuksena.  

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Teol l isen os ta jan käyttäytyminen on muuttunut

merkittäväs t i  v i imeisen kymmenen vuoden

aikana,  mutta muutos on tapahtunut as teitta in

eikä s i t ä ole erikseen i lmoitettu.  Kun

teol l isuuden hankintapääl l ikkö ta i

tuotantojohtaja ets i i  nykyis in uutta toimitta jaa ,

hän tutki i  va ihtoehtoja verkossa keskimäärin

puolesta vuodesta vuoteen ennen

ensimmäistä yhteydenottoa  ja  hän

muodostaa miel ikuvan vi ides tä kymmeneen

potentiaal ises ta toimitta jas ta ennen

ensimmäis tä tar jouspyyntöä.  Tämä tarkoittaa,

että jos yr itys tä ei  löydetä ta i  se ei  vakuuta

tutkimusvaiheessa,  se ei  päädy s i ihen l is taan,

jol ta tar jouspyyntöjä pyydetään.

Henki lökohtaisen myyntityön merkitys ei  ole

vähentynyt ,  mutta sen paikka ket jussa on

si ir tynyt .  Verkko tekee osan työstä s i l lo in ,  kun

myyjä ei  ole paikal la ,  e l i  i l t a is in ,  v i ikonloppuis in

ja kaikkina ni inä hetkinä,  jo ina os ta ja tekee

hi l ja is ta tutkimusta.  
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MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Verkkoläsnäolon ei  tarvitse ol la mittava,  mutta sen on ol tava kohdal l inen.  Verkkosivujen on vas tattava

ostajan kahteen kysymykseen. Ensin:  pys tyykö tämä yritys toimittamaan juuri  sen,  mitä minä tarvitsen.

Toiseksi :  onko yrityksel lä näyttöä s i i t ä ,  että se todel la osaa sen.  Nämä kaksi  kysymystä ratkaisevat ,

jääkö yr itys os ta jan l is ta l le vai  t ippuu s i l t ä ensimmäisessä kars innassa.  Kaikki  muu, kuten his toria ,

konekanta ja laatuser t i f ikaat it ,  tukee näitä kahta kysymystä mutta ei  korvaa ni i t ä .  Hyvä ensimmäinen

toimenpide on tarkas tel la omia s ivuja os ta jan näkökulmasta ja arvioida,  löytyvätkö vas taukset näihin

kysymyksi in a l le minuutissa .  
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”KAIKKI FIRMAT NÄYTTÄÄ SAMALTA.”

“Meillä on tosi vaikea erottautua. Palvelut on lukkoonlyöty.

Kaikki tekee samaa. En mä tiedä, miten kerrottaisiin

paremmin.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Konepajan toimitus johtaja havaitsee aivan

oikein,  että hänen ki lpai l i jo idensa verkkosivut

muis tuttavat sekä hänen omia s ivujaan että

tois iaan.  Laatu,  kokemus,  jous tavuus,

toimitusvarmuus ja pitkäaikaiset as iakassuhteet

tois tuvat jokaisessa .  

Hän t ietää tämän, koska hän on katsonut

ki lpai l i jo idensa s ivuja ja hän päättelee täs tä ,

että kaikki  erottautumispyrkimykset johtais ivat

samaan lopputulokseen. 

Hänen tulk intansa mukaan kyseessä on

vies t intäongelma, jonka ratkaisu on uusi  sanas to

tai  uudet iskulauseet .  Usein hän on

turhautunut,  koska sanas ton vaihtaminen on

kokei l tu eikä lopputulos ole muuttunut .

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Erottautuminen ei  ole v ies t intäongelma vaan

strategian kysymys.  Kun teol l isen yr ityksen

toimitus johtajaa pyydetään nimeämään se yks i

as ia ,  jossa yr itys on aidost i  k i lpai l i jo itaan

parempi ,  hän joko epäröi ta i  luettelee kolmesta

vi i teen as iaa .  Jos erottautuvia as ioita on useita ,

yhtä erottavaa as iaa ei  ole .  Eikä v ies t intä voi

synnyttää s i t ä ,  mitä ei  ole olemassa.

Erottautuminen edellyttää valintaa:

mihin panostetaan, mikä jätetään

tekemättä, ketkä asiakkaat tavoitellaan

ja ketkä rajataan pois.

Tuotannossa erikois tuminen on

itses täänselvyys ,  koska samal la l in jas tol la ei  voi

valmis taa piensarjoja ja satojen tuhansien

kappaleiden sar joja kannattavas t i .  

Sama logi ikka pätee markkinoint i in ,  e ikä yks i

s isä l tö voi palvel la yhtä a ikaa kaikkia os ta j ia ja

kaikkia tuotteita .
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MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Erottautumisen työkalu on rajaaminen. Rajataan os ta jan tyyppi ja ra jataan se ker tomus,  joka

verkkosivui l la es itetään.  Hyvä tapa a loittaa on käydä läpi  v i is i  tuottavinta as iakkuutta v i imeisen

vuoden aja l ta ,  tunnis taa ni i t ä yhdis tävä teki jä ja rakentaa v ies t i  sen ympäri l le .  Tavoitteena ei  ole l isätä

nykyis ten as iakkaiden kal ta is ia yr ityks iä ,  vaan ni i t ä ,  jotka ovat samankal ta isessa t i lanteessa.
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”MEILLÄ ON HYVÄT VERKOSTOT. NE

RIITTÄÄ.”

“Henkilökohtaista myyntityötä on pakko tehdä. Meillä on

hyvät verkostot. Me ei soitella umpimähkään. Suorat

kontaktit, piirit ja verkostot.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Verkostot ovat konepajan toimitus johtaja l le

usein merkittävin henki lökohtainen työkalu,  ja

s i ihen on hyvä peruste .  Pitkän uran aikana

ni ih in on ker tynyt luottamusta,  mainetta ja

henki lösuhteita ,  jo ita yks ikään

markkinoint ikampanja ei  pys ty tuottamaan. 

Kun toimitus johtaja perustelee verkostojaan,

hän puolus taa samal la sen työn arvoa,  jonka hän

on itse rakentanut ,  ja markkinoinnin

ehdottaminen tulk itaan tois inaan epäsuoraksi

arvosteluksi .  Täs tä syntyy ymmärrettävää

varovaisuutta .

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Verkostot eivät ole ongelma. Ne ovat

arvokkaita ja ni i t ä on syytä vaal ia .  Ni ih in l i i t tyy

kuitenkin kaksi  rakenteel l is ta ra joitus ta .

Ensimmäinen on se ,  että verkosto kasvaa

hitaammin kuin liiketoiminta ,  joka

tavoittelee merkittävää kasvua.  Uusia ihmis iä ei

kohdata s i inä r ytmissä ,  jota kasvu edel lyttä is i .  

Toinen rajoitus on se ,  että verkosto

vanhenee .  Tuttuja hankintapääl l iköitä

eläköityy,  tuttuja as iakasyrityks iä myydään ja

tuttujen OEM-valmis ta j ien tuotantol in joja

lakkautetaan.  

Kun markkinoint i  rakennetaan jär jes telmäl l iseks i

toiminnaksi  verkostojen r innal le ,  os ta ja

tutus tuu yr itykseen ennen kuin tarvitsee s itä .

Tämä ei  korvaa tapaamis ta ,  vaan tekee

tapaamises ta lämpimämmän jo ensi

kohtaamisel la .
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MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Suhtautumisen peruslähtökohta on yhdis täminen, ei  val inta kahden väl i l lä .  Verkostot jatkavat omaa

tehtäväänsä ja ni iden r innal le rakennetaan jär jes telmäl l inen tapa vies t iä yr ityksen kehitykses tä ,  sen

tekemis tä ratkaisuis ta ja ni is tä ongelmis ta ,  jo ita se as iakkai l leen ratkoo. Tämä voidaan aloittaa

kevyest i ,  es imerkiks i  yhdel lä LinkedIn- julkaisul la v i ikossa ja yhdel lä ar t ikkel i l la  kuukaudessa

verkkosivui l le .  Vuoden kuluttua t i lanne on aivan toinen, koska os ta jat ,  jotka eivät ole a iemmin ol leet

verkostoissa ,  löytävät yr ityksen.



k o n e p a j a n  m a r k k i n o i n t i  |  o p a s  t o i m i t u s j o h ta j a l l e 0 9

”NETTISIVUT OVAT VÄLTTÄMÄTÖN PAHA.”

“Nettisivut on välttämätön paha. Sivut on vanhat, ei ole

keretty päivittää. Ei nähdä mistä organisaatiosta sivuille

tullaan.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Verkkosivut on hankittu jossakin vaiheessa,

koska se ol i  vä l ttämätöntä,  y leensä yr ityksen

perustamisen yhteydessä ta i  s i l lo in ,  kun

toimialan y le iset odotukset ovat pakottaneet

s i ihen.  Ne on tehty es itteeksi ,  jossa on kuvat

koneis ta ,  kuvaus his torias ta ja yhteys t iedot.  Ne

eivät tuota,  koska ni i t ä ei  ole koskaan

suunnitel tu tuottamaan. 

Toimitus johtaja kokee ne kulueräksi ,  jonka

yl läpito on pakol l is ta ,  mutta a ina tärkeämpien

asioiden jä l jessä .

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Kysymys ei  ole verkkosivujen olemassaolos ta ,

vaan ni iden rool is ta .  Es ites ivu palvelee yhtä

käyttä jää el i  yr ityksen omaa edustajaa ,  joka

näyttää s ivuja as iakkaal le tapaamisessa.  

Myynnin työkalu palvelee a ivan tois ta käyttä jää

el i  os ta jaa ,  joka ets i i  ratkaisua ongelmaan ja

jol la on kolmesta kuuteen vaihtoehtoa

ver tai l t avanaan.  

Jos s ivut on rakennettu ensimmäis tä käyttä jää

var ten,  jä lk immäinen ei  ni is tä hyödy.  Kun sama

budjett i ,  joka on käytetty es ites ivujen

yl läpitoon, suunnataan myynnin työkalun

rakentamiseen, lopputulos on eri la inen.

o s a  0 1  |  vä ä r i n y m m ä r r y k s e t

04
VÄ Ä R I N Y M M Ä R R Y S  0 4

MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Toimenpiteitä on kaksi ,  ja  ne tehdään tässä jär jes tyksessä.  Ensin verkkosivut rakennetaan uudel leen

ostajan näkökulmasta .  Tämä ei  väl ttämättä edel lytä koko s ivus ton uusimis ta ,  vaan usein r i i ttää

kahden ta i  kolmen kohderyhmäsivun l isääminen ja etusivun selkeyttäminen. Toiseksi  otetaan käyttöön

kävi jäseuranta,  joka ker too, mis tä yr ityks is tä s ivui l le saavutaan.  Useimmil le toimitus johtaj i l le se hetki ,

jo l loin he näkevät kävi jä l is ta l la seitsemän tuttua as iakasyritys tä ja kolme tuntematonta,  jo is ta yks i  on

ki lpai l i ja  ja kaksi  potentiaal is ia as iakkaita ,  on käännekohta.  Markkinoint i  muuttuu s i l lo in abs trak t is ta

käs ittees tä konkreett iseksi  väl ineeksi .
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”Meillä ei ole aikaa tähän.”

“Ulkoinen markkinointi on minun (toimitusjohtajan)

vastuullani. Sen tekeminen on jäänyt arjen kiireen jalkoihin.

En mä vain kerkeä.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Toimitus johtaja kuvaa todel l isuutta .  Hänel lä ei

ole a ikaa.  Päivän aikana hänel lä on tuotannon

seuranta,  as iakas tapaamiset ,

toimitusaikatauluongelmat,  rekrytoinnit  ja

ta louden rapor toint i ,  ja  ni i t ä kaikkia hoidetaan

rinnakkain.  Markkinoint i  on l is tan vi imeisenä,

koska se ei  hälytä .  Kukaan ei  soita ja i lmoita ,

että markkinoinnin tekemättä jättäminen ol is i

seisauttanut tuotannon. Maksamaton lasku

hälyttää,  mutta tekemätön markkinoint itoimi ei .

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Tämä ei  ole vars inaises t i  väärinymmärrys vaan

t i lanteen todenmukainen kuvaus.

Väärinymmärrys on sen s i jaan oletuksessa,  että

ratkaisu löytyis i  a jan löytämises tä ,  vaikka

ratkaisu löytyis i  työn siirtämisestä .  Konepaja

ei  valmis ta i tse kaikkia osia ,  jo ita se toimittaa,

vaan käyttää a l ihankki joita täsmäl leen ni issä

työvaiheissa ,  jo ita ei  kannata tehdä omassa

tuotannossa.  Markkinoinnissa sama logi ikka

pätee .  Kun s isä l löntuotta ja haas tattelee

yrityksen as iantunti jaa tunnin kerran

kuukaudessa ja laat i i  sen pohja l ta ar t ikkel in ,

toimitus johtajan a jankäyttö on yksi  tunt i

kuukaudessa ja lopputulokseksi  syntyy s isä l töä,

jol la on arvoa verkkosivui l la vuosikausia .
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MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Hyvä tapa a loittaa on rajata a ikas itoumus suppeaksi .  Yksi  tunt i  kuukaudessa,  jota ei  s i irretä .  Kumppani

vas taa valmis telus ta ,  k ir joitus työstä ,  ju lkaisemises ta ja seurannasta .  Toimitus johtajan a inoa tehtävä on

puhua s i i t ä ,  mitä hän osaa.  Tämä toimintamal l i  on identt inen sen kanssa,  jo l la konepaja os taa

esimerkiks i  pintakäsittelyä :  omat osat s i ir tyvät a l ihankki jan l in ja l le ,  työ tehdään s ie l lä ,  va lmis palautuu

takais in .  Markkinoint i  e i  tä l tä osin poikkea muis ta os tetuis ta palveluis ta .



k o n e p a j a n  m a r k k i n o i n t i  |  o p a s  t o i m i t u s j o h ta j a l l e 1 1

”Ei ole nyt ajankohtaista.”

“Meillä on niin paljon töitä, ei tarvita. Tilauskanta on

elokuun loppuun. Jos joskus hiljenee, palataan asiaan.”

MITÄ OIKEASTI TARKOITETAAN 

Toimitus johtaja katsoo kolme kuukautta

eteenpäin,  koska s i inä mittakaavassa t i lauskanta

on täynnä.  Hän olettaa,  että markkinoint i  on

kuormaa tasaava toimenpide ,  joka tehdään

si l lo in ,  kun on aikaa.  Logi ikka on sama kuin

tuotannon kuormituksen hal l innassa:  kun kone

käy täydel lä tehol la ,  l i sämyyntiä ei  tarvita .  Tämä

ajattelu toimi i ,  kun os toprosess i  kes tää v i ikon,

koska s i l lo in hi l jenemisen voi havaita a joissa ja

reagoida s i ihen.  Al ihankintateol l isuudessa

ostoprosess i  kes tää kuitenkin puoles ta

vuodesta kolmeen vuoteen, ja s iks i  sama

ajattelu markkinoinnissa johtaa

väärinymmärrykseen.

MIKSI TÄMÄ EI PIDÄ PAIKKAANSA 

Kun t i lauskanta hi l jenee , markkinoinnin

käynnis täminen on jo myöhässä,  koska os ta jan

päätöksentekoprosess i  on ni in pitkä,  että

tulokset real isoituvat vas ta seuraavassa

suhdannevaiheessa.  Tähän mennessä pudotus

on jo kärs itty.  Tuotannon analogia on

yksisel i tteinen: kone hankitaan ennen kuin s i l le

on tarvetta ,  e i  sen jä lkeen. Markkinointi-

investointi kannattaa ajoittaa

kuormitetun vaiheen päälle, koska

silloin kassavirta kantaa investoinnin, ja

seuraavan hiljaisemman jakson aikana

tilauskanta pysyy terveempänä, koska

markkinointi on ollut käynnissä koko

ajan.
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MITÄ ASIALLE VOI TEHDÄ 

Ajattelumal l i  on syytä kääntää ympäri .  Määritetään,  mi l loin seuraava hi l ja isempi jakso on

odotettavissa ,  ja lasketaan s i i t ä taaksepäin kuuden kuukauden ostoprosess in pituus.  Jos t i lauskanta on

nyt täynnä vuoden loppuun ja hi l jenemis tä ennakoidaan alkuvuoteen, markkinoint i  on käynnis tettävä

väl i ttömäst i ,  jotta tavoitel tavat os ta jat ovat tutus tuneet yr itykseen ennen omaa toimitta javal intaansa.

Markkinoint i  on tässä mielessä teol l inen prosess i  e ikä yks ittä inen kampanja ,  ja sen aikajänne

noudattaa os ta jan a ikajännettä ,  e i  kulutta jamarkkinoinnin r ytmiä.



ROOLI KENELLE MYYTTE
TAVOITELTUJEN

ASIAKKAIDEN MÄÄRÄ

MARKKINOINNIN

PAINOPISTE

Tier 3
Konepajat ja

järjestelmätoimittajat
Satoja

Laajat kanavat, hakukoneet,

sisältö

Tier 2 Järjestelmätoimittajat
Kymmeniä, vienti mukana

satoja

Yleinen sisältö ja

kohdennettu lista

Tier 1
Kansainväliset OEM-

valmistajat

Viidestä

kahteenkymmeneen

Yritys yritykseltä,

henkilötaso

OEM Loppuasiakkaat Vaihtelee tuotteen mukaan
Tunnettuus, kysynnän

rakentaminen
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Roolit arvoketjussa, ja yksi tärkeä

valinta.

Konepa ja t  to imivat  tyyp i l l i ses t i  useassa  arvoket jun rool i s sa  samana ika i ses t i .  Myynn in  ja  tuot annon

kanna l t a  t ämä on järkevää ,  koska monen as iakas tyyp in  pa lve leminen t asaa  kysynt ää  ja  ha jautt aa

r i sk iä .  Markk ino inn i l le  sama p irs toutuminen on ku i tenk in  onge lma :  kun v ies t i  yr i t t ää  puhua ka ik i l le

os t a jar yhmi l le  samal la  verkkos ivu l l a ,  se  e i  puhutte le  ket ään .  

Tämä osa  käs i t te lee s i t ä ,  mi ten va l i t a  se  yks i  roo l i ,  johon markk ino inn in  pääv ies t i  kohdis tet aan ,  j a

mit ä  se  kussak in  rool i s sa  käyt ännössä  t arko i t t aa .  

MIKSI VIESTI KOHDISTETAAN VAIN YHTEEN ROOLIIN 

Ens immäinen syy  on v ies t in  se lkeys .  Useaan suuntaan puhuva v ies t i  ha joaa  luk i j an  päässä  e ikä  jä t ä

jä lkeä  mih inkään .  To inen syy  on markk ino int ibud jet in  r i i t t ävyys .  Sama euro t avo i t t aa  yhden

kohder yhmän syvä l l i ses t i  t a i  ne l j ä  kohder yhmää p inna l l i ses t i .  
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Alihankkija ja erikoisosaaja 

t i e r  3  r o o l i

“Meillä on hyvät verkostot. Me ei myydä nettisivuilla vaan

henkilökohtaisella myyntityöllä. Suorat kontaktit ja piirit.” 

Tämä on rool in tunnusäänensävy.  Myynti  on vuosikymmenien rakentama verkosto,  ja se on toiminut ,

koska as iakaskunta on pieni  ja suhteet ovat henki lökohtais ia .  Verkkosivut ovat tyypi l l i ses t i

konekantal is ta ,  ja ne on päiv itetty v i imeksi  s i l lo in ,  kun ol i  pakko. Markkinoint i  on jäänyt s ivuun, koska

si l le ei  ole ol lut tarvetta ni in kauan kuin vakioasiakkaat ovat pitäneet t i lauskannan täynnä.  Riski  pi i lee

ri ippuvuudessa,  koska kun yksi  kahdesta pääasiakkaas ta vähentää t i lauksiaan ta i  vaihtaa toimitta jaa ,

t i lauskannasta katoaa suuri  osa kerral la .  

ASIAKASKUNNAN KOKO JA

MARKKINOINNIN LÄHESTYMISTAPA 

Tässä roolissa potentiaalisten ostajien

joukko on iso.  Suomalais ia konepajoja ,

jär jes telmätoimitta j ia ja muita os tavia

teol l isuusyrityks iä on satoja ,  ja ni iden

hankintapääl l iköitä yhteensä tuhansia .  Tämä

tarkoittaa,  että markkinoint i  voi  käyttää

laajempia kanavia ,  kuten hakukonenäkyvyyttä ,

s isä l tömarkkinoint ia ja LinkedInin laa jempaa

mainontaa,  jo i l la  tavoitetaan iso joukko

potentiaal is ia os ta j ia s i l lo in ,  kun he ets ivät

uutta toimitta jaa verkosta .  Markkinoint ibudjett i

voi  jakautua useampaan kanavaan,  mutta v ies t i

pidetään yhdenmukaisena ja terävänä,  jotta se

tois tuu eri  kanavissa samanla isena ja jää luki jan

mieleen.  

TÄMÄN ROOLIN TÄRKEIN

MARKKINOINTITYÖ 

Tässä roolissa markkinoinnin tärkein

tehtävä on hajauttaa riippuvuutta.

Verkkosivut muokataan konekantakuvaukses ta

myynnin työkaluksi ,  joka vas taa uuden ostajan

kysymyksi in s i i t ä ,  pys tyttekö toimittamaan ja

mikä teis tä tekee luotettavan.  S isä l lön puolel la

kerrotaan omis ta ratkaisuis ta ,  materiaal in

käs ittelys tä ja ni is tä teknis is tä val innois ta ,  jotka

erottavat teidät muis ta saman toimialan

teki jöis tä .  Tavoite ei  ole kasvattaa t i lauskantaa

nopeast i ,  vaan rakentaa toinen ja lka sen

rinnal le ,  jo l le yr itys jo seisoo. 
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Komponenttivalmistaja ja

moniosaamispaja 

t i e r  2  r o o l i

“Meillä on tosi vaikea erottautua. Kilpailu on kiristynyt.

Firmat näyttävät samalta.” 

Tämä on rool in keskeis in markkinoint ihaas te .  Laaja palveluval ikoima kääntyy hankaluudeksi ,  koska kun

kaikki  tar joavat koneis tus ta ,  h itsaus ta ,  kokoonpanoa ja pintakäsittelyä ,  jokainen verkkosivu kuulos taa

samalta ja sanoo samat as iat laadusta ,  kokemuksesta ja toimitusvarmuudesta .  Hankintapääl l ikkö, joka

käy läpi  v i i ttä tar jouspyyntöehdokasta ,  lukee vi i ttä samanla is ta tar inaa.   

ASIAKASKUNNAN KOKO JA

MARKKINOINNIN LÄHESTYMISTAPA 

Tässä rool issa potentiaal is ten os ta j ien joukko

on selväs t i  pienempi kuin Tier 3 -rool issa .

Kotimais ia jär jes telmätoimitta j ia ,  jotka vois ivat

os taa Tier 2 -rool in palveluita ,  on kymmeniä ,  ja

kun lähiv ient imaat lasketaan mukaan, joukko

nousee satoihin yr ityks i in .  Tämä tarkoittaa,

että markkinoint ia voidaan ja kannattaa

kohdentaa tarkemmin yksittä is ten yr itys ten

tasol le .  Yleinen s isä l tömarkkinoint i  toimi i

edel leen ja kannattaa,  mutta sen r innal le

voidaan rakentaa kohdennetumpaa työtä,  jossa

tärkeimmät tavoitel tavat yr itykset kerätään

l is taks i ,  ja  ni iden l i ikkeitä omil la s ivui l la ,

L inkedInissä ja s isä l töjen parissa seurataan

erikseen. Markkinoint ibudjett i  on

tehokkaimmil laan s i l lo in ,  kun sama euro

tavoittaa kymmenen oikeaa os ta jaa kunnol la ,  e i

tuhatta väärää ohimennen. 

TÄMÄN ROOLIN TÄRKEIN

MARKKINOINTITYÖ 

Ensimmäinen askel  on kohderyhmän rajaaminen

ni in t i iv i is t i ,  että verkkosivui l t a näkyy yhden

si lmäyksen jä lkeen, kenel le yr itys puhuu. S itten

sivui l le tehdään kohderyhmäkohtaiset osiot ,

jo issa kerrotaan tyypi l l inen as iakas t i lanne ,

tyypi l l inen ratkaisu ja yks i  ta i  kaksi  konkreett is ta

esimerkkiä .  S isä l lön puolel la ju lkais taan

säännöl l ises t i  ar t ikkeleita ,  jotka käs ittelevät

kohderyhmän oikeita kysymyksiä ,  e ivät y le is tä

markkinoint ipuhetta .  L inkedInissä

toimitus johtaja ja myynti johtaja näkyvät omil la

kasvoi l laan,  koska tässä rool issa os topäätökseen

vaikuttaa se ,  kokeeko as iakkaan päättä jä

tuntevansa teidät henki löinä.  Kävi jäseuranta

ker too, mitkä jär jes telmätoimitta jat teitä

tutkivat ,  ja myyjä lähestyy heitä

valmis tautuneena.  
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Järjestelmä- ja ratkaisutoimittaja

T i e r  1  r o o l i

“Kotimaassa meidät tunnetaan, mutta Saksassa me olemme

näkymättömiä. Miten tavoitan sen saksalaisen ostajan.” 

Tämä on rool in markkinoinnin ydin.  Kotimainen tunnettuus on rakennettu vuosikymmenten aikana,  ja

suomalaiset as iakkaat tuntevat yr ityksen nimen, mutta v iennin puolel la t i lanne on toinen.

Verkkosivui l le on tehty englanninkiel inen käännös,  mutta se kuulos taa käännöksel tä eikä

kohdemarkkinan os ta jan kielel tä .  Saksala inen hankintapääl l ikkö ets i i  toimitta jaa tois i l la  hakusanoi l la

kuin suomalainen, ja hän vaat i i  merkittäväs t i  syväl l i sempää s isä l töä kuin Suomen markkinassa on

totuttu.  L isäks i  os toprosess i  on pitkä,  koska os topäätös koskettaa useita osia OEM-asiakkaan

organisaat ios ta ,  ja vakuuttavuutta on rakennettava useaan suuntaan samaan aikaan.  

ASIAKASKUNNAN KOKO JA

MARKKINOINNIN LÄHESTYMISTAPA 

Tässä rool issa potentiaal is ten os ta j ien joukko

on todel la kapea.  Globaaleja OEM-valmis ta j ia

per toimiala on tyypi l l i ses t i  kymmeniä ,  ja ni iden

joukosta real is t is ia kohteita on usein vain

vi ides tä kahteenkymmeneen yritys tä .  Tämä

tarkoittaa,  että markkinoint i  on lähes kokonaan

yritys yr ityksel tä tehtävää työtä,  jossa jokainen

tavoitel tava OEM-asiakas tunnetaan

organisaat iona,  päättä j ineen,

os tokul ttuureineen ja

päätöksentekorytmeineen. S isä l töä voidaan

räätälöidä tärkeimmil le tavoittelukohtei l le ,

markkinoint ibudjett i  käytetään pieni in tarkas t i

kohdennettuihin kampanjoihin sen s i jaan,  että

ostetta is i in laa jaa näkyvyyttä ,  ja L inkedInissä

seurataan nimetty jen yr itys ten l i ikkeitä eikä

yleis iä mainosnäyttöker toja .  Myynnin ja

markkinoinnin yhteis työ on tässä rool issa

kri i tt is in ,  koska sama t i imi seuraa samoja

yrityks iä ,  ja markkinoinnin tehtävä on lämmittää

ostaja ennen kuin myyjä soittaa .  

TÄMÄN ROOLIN TÄRKEIN

MARKKINOINTITYÖ 

Kohdemarkkinan kiel ivers io on ensimmäinen

askel ,  mutta se ei  tarkoita käännöstä vaan

uudel leenkir joitus ta .  S isä l tö rakennetaan

kohdemarkkinan os ta jan a jattelutavas ta käs in ,  ja

referenss it  nostetaan esi in sel la is i l t a

toimialoi l t a ja sel la is i l t a paikkakunni l t a ,  jotka

kohdemarkkinan os ta ja tunnis taa omakseen.

Sisä l lön puolel la ju lkais taan pidempiä teknis iä

ar t ikkeleita ja selv ityks iä ,  jo issa osoitetaan

ins inööri luki ja l le ,  että yr itys ymmär tää hänen

maai lmansa.  L inkedInissä näkyvät johto ja

keskeiset as iantunti jat ,  koska tässä rool issa

as iakas seuraa ihmis iä ,  e i  vain yr ityks iä .  Pitkän

ostoprosess in tueksi  rakennetaan s isä l töpolku,

joka pitää teidät os ta jan mielessä koko sen

kuudesta kolmeenkymmeneen kuukauden

ikkunan, jonka a ikana päätös tehdään.  
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Omaa tuotetta tekevä

loppuvalmistaja 

o e m - r o o l i

Tässä rool issa toimiva yr itys suunnittelee ,  valmis taa ja myy oman tuotteen omal la merki l lään suoraan

loppuasiakkaal le .  Markkinoinnin maai lma on toinen kuin a l ihankintarooleissa ,  koska ki lpai lu käydään

tunnettuus- ja kysyntätasol la ,  e i  tar jouspyyntöl is ta l la .  Asiakkaat löytävät yr ityksen ennen kuin ottavat

yhteyttä ,  ja heidän val intaansa vaikuttaa se miel ikuva,  joka tuotteesta on syntynyt jo pal jon ennen

ensikontak t ia .  

ASIAKASKUNNAN KOKO JA

MARKKINOINNIN LÄHESTYMISTAPA 

OEM-rool issa as iakaskunnan koko vaihtelee

tuotteen mukaan enemmän kuin missään

muussa rool issa .  Jos tuote on yr itysas iakkai l le

suunnattu ratkaisu ra jatul le

teol l isuusas iakkaiden joukol le ,  as iakaskunta voi

ol la pieni  ja markkinoint i  muis tuttaa Tier 1 -

rool in kohdennettua yr itys yr ityksel tä tehtävää

työtä.  Jos tuote taas on laa ja l le

ammatt ikäyttä jäkunnal le suunnattu työkalu,

kone ta i  komponentt i ,  as iakaskuntaa voi ol la

tuhansia ta i  kymmeniätuhansia ,  ja markkinoint i

muuttuu laa jaks i  tavoittamiseksi ,  jossa

tunnettuuden rakentaminen, hakukonenäkyvyys

ja jakelukanavan tukeminen ovat keskeis iä .  

TÄMÄN ROOLIN TÄRKEIN

MARKKINOINTITYÖ 

Tässä rool issa markkinoinnin tehtävä on

synnyttää kysyntää loppumarkkinassa ja

rakentaa tunnettuus,  joka erottuu omil la

ansioi l laan.  Verkkosivut palvelevat sekä

loppuasiakas ta että jä l leenmyyjäkanavaa,  ja

s isä l töä tehdään koko ostopolun matkal le

inspiraat ios ta käyttöönottoon ja y l läpitoon.

Tämän oppaan aineis tossa OEM-rool issa

toimivia yr ityks iä on vähän, ja s iks i  t ässä ei

syvennetä OEM:n erity ispi ir teitä yhtä syväl le

kuin muiden rool ien.  Jos teidän l i iketoimintanne

painottuu OEM-rool i in ,  sopikaa eri l l inen

keskustelu,  jossa käymme läpi ,  mitä eroa OEM-

markkinoinni l la on al ihankintamarkkinoint i in

verrattuna.  
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Miten valita se yksi rooli, johon

markkinointi kohdistetaan ?

Jos teidän l i iketoimintanne keskittyy puhtaas t i  yhteen rool i in ,  val inta on tehty puoles tanne , ja voitte

s i ir tyä suoraan seuraavaan osaan.  Useimmat suomalaiset konepajat toimivat kuitenkin kahdessa ta i

kolmessa rool issa samaan aikaan,  ja s i l lo in val inta on tehtävä t ietoises t i .  Valinta ei tarkoita

muiden roolien hylkäämistä li iketoiminnassa, vaan markkinoinnin pääosoitteen

valitsemista.  Muut rool i t  jatkavat t i lauskannan yl läpitä j inä ennal laan,  mutta markkinoint iv ies t i

rakennetaan palvelemaan yhtä.  

Hyvä tapa val i t a on miett iä kolmea kysymystä:  Mikä rooleis tanne tuottaa tä l lä hetkel lä eniten katetta?

Mikä rooleis tanne on s trategises t i  t ärkein seuraaval le kolmel le vuodel le? Missä rooleissa on selkein

kasvuvara markkinoinnin avul la?  Jos vas taukset näihin kolmeen kysymykseen osoittavat samaan rool i in ,

val inta on selvä.  Jos ne osoittavat eri  rooleihin,  on käytävä keskustelu johtoryhmässä s i i t ä ,  mitä

painotetaan,  ja päätös on kir joitettava y lös ,  jotta se ei  valu takais in y le iseen vies t intään seuraavan

kuukauden kuluessa.  

Val inta vaikuttaa myös markkinoinnin lähestymis tapaan kokonaisuudessaan.  Jos val i tsette Tier 3:n

pääosoitteeksi ,  työ on laa jempaa ja s isä l tövetoisempaa,  ja markkinoint ibudjett ia voi  käyttää useampi in

kanavi in .  Jos val i tsette Tier 2:n,  työ jakautuu yleisen s isä l lön ja yr ityskohtaisen kohdennuksen väl i l le ,  ja

markkinoint ibudjett i  p idetään tarkas t i  seurannassa.  Jos val i tsette Tier 1:n,  työ on pääosin yr itys

yr ityksel tä tehtävää ja henki lötason kohdennusta ,  ja markkinoint ibudjett i  suunnataan harvoihin,  mutta

hyvin val i ttuihin paikkoihin.  Val inta ohjaa s i is  paits i  v ies t in s isä l lön myös markkinoint isuunnitelman

muodon. 

Val innan jä lkeen markkinoint i  rakennetaan val i tun rool in os ta jaa var ten.  Verkkosivujen pääsivu,

s isä l töteemat,  L inkedIn- julkaisut ja as iakas tar inat suunnitel laan ni in ,  että val i tun rool in os ta ja

tunnis taa i tsensä ensimmäisel lä s i lmäyksel lä .  Muiden rool ien as iakkaat eivät katoa,  koska he löytävät

teidät joko vanhojen suhteiden ta i  a las ivujen kautta ,  mutta markkinoinnin terävin kärki  on yhdessä

paikassa .  Tämä on se kohta,  jossa sama markkinoint ibudjett i  a lkaa tuottaa useita ker toja paremmin

kuin a iemmin, koska vies t i  e i  enää pirs toudu eikä raha enää valu väärään suuntaan.  
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Kilpailuetu ei ole adjektiivi. se on

päätös.

Kun konepajan toimitusjohtaja istuu alas ja miettii, mitä yrityksen verkkosivuille

kirjoitetaan, lauseet syntyvät kuin itsestään. Laatu on meille tärkeää.

Vuosikymmenten kokemus. Joustava palvelu. Moderni konekanta. Asiakaslähtöisyys.

Nämä ovat kaikki totta, ja ne kuvaavat yritystä rehellisesti. Mutta ne kuulostavat

tutulta myös jokaiselle ostajalle, koska jokaisella toimittajalla on samat sanat omilla

sivuillaan. Erottautuminen on alihankintateollisuuden markkinoinnin vaikein kysymys,

ja ennen kuin siihen on vastattu, mikään muu ei ratkea. 

TUTKIMUS, JOKA KERTOO KAIKEN 

Kävimme jär jes telmäl l ises t i  läpi  83

metal l i teol l isuuden yrityksen verkkosivut ja

tarkas tel imme, mitä ni is tä nostett i in

ki lpai lueduiks i .  Tulokset ol ivat hätkähdyttävän

yksipuol is ia .  93 prosentt ia puhui laadusta .  86

prosentt ia vetosi  pitkään kokemukseen. Joka

toinen mainits i  jous tavuuden. Yksittä in jokainen

näis tä on ihan totta ,  e ikä ni issä ole mitään

vikaa.  Mutta kun sama vies t i  tois tuu yr itys

toisensa jä lkeen, os ta jan näkökulmasta syntyy

t i lanne , jossa kaikki  näyttävät ja kuulos tavat

samalta .  Ja kun kaikki  näyttävät samalta ,  os ta ja

val i tsee hinnan perusteel la .  Se ei  ole kenenkään

etu.  

KOLME TOISTUVINTA LAUSETTA 83 KONEPAJAN
VERKKOSIVUILLA
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Verkkoasema | Aineisto 2026

Käyt ännössä  t ämä t arko i t t aa  s i t ä ,  et t ä  i so  osa  suomala i s i s t a  a l ihank int akonepa jo i s t a  k i lpa i lee

to i s iaan vas t aan samoi l l a  sano i l l a .  Os t a ja  avaa  kymmenen verkkos ivua ,  lukee samat

myynt iargument i t  joka i se l t a  s ivu l t a ,  e ikä  lopu l t a  pys ty  erott amaan yht ä  yr i tys t ä  to i ses t a .  Häne l le

jää  kä teen n ippu samanka l t a i s i a  va ihtoehto ja  j a  yks i  se lkeä erotte lutek i j ä .  Se on h int a .  Nä in  ka ikk i ,

jotka  ovat  sanoneet  samaa ku in  ka ikk i  muutk in ,  joutuvat  k i lpa i lemaan s i i t ä  a inoas t a  as ias t a ,  jo l l a

he idän oma verkkos ivunsa  e i  ku i tenkaan o le  erottumassa .  
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Kokemus ei ole kilpailuetu. se on

pääsylippu 

Yli  puolel la tutkituis ta yr ityks is tä verkkosivujen päävies t i  ol i  käytännössä vaihtokelpoinen. Yrityksen

nimen ol is i  voinut vaihtaa ki lpai l i jan nimeen eikä kukaan ol is i  huomannut eroa.  Päävies t it  ol ivat

tyyl i l t ään “Luotettava metal l i teol l isuuden al ihankki ja vuodesta 1987.” ta i  “Metal l irakenteiden

asiantunti ja ,  laatua ja kokemusta”.  Kyl lä ,  kokemusta on ker tynyt .  Mutta ni in on kaik i l le ,  jotka ovat

pysyneet a la l la .  Se ei  ole k i lpai luetu,  se on pääsyl ippu. Jokainen ovi  avautuu s i l lä ,  mutta kukaan ei  os ta

sen perusteel la .  

Laatu kuuluu samaan joukkoon. Kukaan ei  os ta toimitta jaa ,  joka lupaa huonoa laatua,  e ikä kukaan myy

itseään huonol la laadul la .  Laatu on odotusarvo, joka as iakkaal la on jo ennen ensikontak t ia ,  ja joka

lunas tetaan joka ker ta uudel leen toimituksessa.  Sen mainitseminen verkkosivui l la ei  s i i s  anna os ta ja l le

uutta t ietoa,  vaan vahvis taa sen,  mikä hänel lä ol i  jo ennestään mielessä .  Vas taavas t i  jous tavuus,

as iakas lähtöisyys ja toimitusvarmuus ovat toimialan minimiehtoja ,  e ivät k i lpai luetuja .  Ni iden

puuttuminen ol is i  uut inen, ni iden mainitseminen ei .  

MITÄ NE TEKEVÄT, JOTKA EROTTUVAT 

Mie lenk i into i s t a  tutk imuksessa  o l i  se  p ien i  joukko,  joka  tek i  as ia t  to i s in .  Hei t ä  o l i  a l le  kymmenen

prosentt ia  ka ik i s t a  tutk i tu i s t a  yr i tyks i s t ä ,  mutt a  he idän s ivunsa  jä ivä t  mie leen ens immäisen

s i lmäyksen jä lkeen .  Nä i t ä  yr i tyks iä  yhd is t i  a ina  yks i  ko lmes t a  as ias t a ,  j a  harvemmin kaks i  t a i  ka ikk i

ko lme .  Yks i  r i i t t i ,  kun se  o l i  tehty  kunnol la .  

01
K o n k r e e t t i n e n  m i tat tava

l u p a u s

Ei  ad jek t i i ve ja ,  vaan numeroi t a .
To leranss i  mikrometre i ssä .
To imitusvarmuus prosentte ina
v i imeise l t ä  kahde l t a  vuodel t a .
Läp imenoa ika  pä iv i s sä .  Rek lamaat ioas te
promi l le ina .  Kun luk i j a  näkee numeron,
hän lukee sen tekn isenä t ietona e ikä
markk ino int i l auseena ,  j a  se  rakentaa
er i l a i s t a  luott amus t a .

OSTAJA LUKEE NUMERON
TEKNISENÄ TIETONA — 

EI MARKKINOINTILAUSEENA.

02
S e l k e ä  t o i m i a l a f o k u s

Yr i tys  e i  yr i t ä  o l l a  ka ikkea ka ik i l le .  Se
sanoo suoraan ,  ket ä  se  pa lve lee ja
missä  se  on parha immi l l aan .
Es imerk iks i  ka ivos teo l l i suuden vaat iv i in
o losuhte i s i in  va lmis tet t avat  h i t sa tut
rakenteet ,  l ääk innä l l i sen
la i teva lmis tuksen vaat imat
puhdas t i l ao losuhteet ,
energ ia teo l l i suuden suurkomponent i t .
Kohdentaminen e i  su l je  po is  mui t a
as iakkuuks ia ,  mutt a  se  terävö i t t ää
o ikean os t a jan kokemus t a  s i i t ä ,  et t ä
t ämä yr i tys  ymmär t ää  hänen
maa i lmansa .

KAPEA FOKUS TEKEE
SIVUSTA VAKUUTTAVAN.

VAKUUTTAVUUS
HOUKUTTELEE MUUTKIN.

03
O m a  t u o t e  ta i  p a lv e l u m a l l i

Vaikea kopio ida .  Patento i tu  tekn inen
ratka i su ,  oma tuote l in ja
s t andard i tuotte iden r inna l l a ,
pa lve lumal l i ,  joka  s i too as iakkaan
to imint aan t ava l l a ,  jot a  pe lkkä
a l ihank int asuhde e i  s ido.  Tämä on
vaat iv in  erott autumisen muoto,  koska
se ede l ly t t ää  inves to int ia ,  mutt a  se  on
myös s i t ä  parha i ten kes t ävä .  Patent i t
e ivä t  vanhene yht ä  nopeas t i  ku in
markk ino int iv ies t i t ,  j a  oma tuote
s i i r t ää  keskus te lun po is  h innas t a  koht i
arvoa .

NÄITÄ OLI VÄHITEN. HEIDÄN
HINNOITTELUSSAAN

ENITEN LIIKKUMAVARAA.
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Strategiapäätöksiä lykätään, koska

ne vaativat valitsemista.

Jos erottautuminen on näin selvä as ia ,  miks i  n i in harva yr itys on sen tehnyt? Vas taus on se ,  että

erottautuminen ei  ole v ies t intäongelma vaan s trategiaongelma, ja s trategiapäätöksiä lykätään,  koska

ne vaat ivat val i tsemis ta .  Val i tseminen taas tarkoittaa pois jättämis tä ,  ja moni konepajan

toimitus johtaja kokee luopumis ta a inoas taan r isk inä eikä vapautumisena.  Hän ei  halua sulkea ovea

mil tään as iakasryhmältä ,  koska hän ei  t iedä,  mis tä seuraava t i laus tulee .  Ja kun kaikki  ovet pidetään

auki ,  s ivus to sanoo kaik i l le kaikkea ja erottuminen jää tekemättä .  

Geneerinen vies t intä ei  ole vain tehotonta,  vaan se on kal l i s ta .  Jokainen euro, joka käytetään

mainostamaan vies t iä ,  jota os ta ja ei  erota ki lpai l i jan v ies t is tä ,  on tuhlattu euro. Ja ennen kuin

erottautumispäätös on tehty,  kaikki  markkinoinnin euro on al tt i ina tä l le kus tannuksel le .  Tämä on

ensimmäinen syy,  miks i  moni kokee , ettei  markkinoint i  tuota:  se ei  todel lakaan tuota i lman

erottautumispäätöstä .  

KILPAILUETU ON PÄÄTÖS, EI  ADJEKTIIVI 

Al ihankintakonepajoja mahtuu kolmetois ta tus inaan.  Mutta ni i t ä ,  jotka osaavat ker toa,  miks i  juuri

heidät pitä is i  va l i t a ,  on y l lättävän vähän. Tämä on hyvä uut inen jokaisel le ,  joka päättää tehdä val innan

ja kuvata konkreett ises t i  ne syyt ,  miks i  as iakkaat palaavat .  Se vaat i i  rohkeutta ja rehel l isyyttä ,  ja se

vaat i i  a jan pysähtymis tä sen yhden kysymyksen äärel le ,  mutta kun se on tehty kerran kunnol la ,  se

kantaa jokaisessa kohtaamisessa os ta jan kanssa.  Se kantaa verkkosivui l la ,  L inkedInissä ,

tar jousneuvotteluissa ja jopa messui l la ,  jo i l la  moni konepaja nykyis in käy.  

Seuraava osa ker too, miten erottautuminen viedään käytäntöön. Se s isä l tää seitsemän askel ta ,  jotka

on kir joitettu s i i t ä lähtökohdasta ,  että erottautumispäätös on tehty.  Jos s i t ä ei  v ie lä ole tehty,  lue osa

kerran läpi  ensin,  palaa s i tten tämän osan alkuun ja tee päätös,  ja sen jä lkeen lue askeleet uudel leen.

Päätöksen jä lkeen ohjeet saavat a ivan toisen merkityksen, koska ni issä ei  enää ole kyse markkinoinnin

tekemises tä y le ises t i ,  vaan juuri  teidän val i tsemanne erottautumisen vahvis tamises ta .  

Alihankintakonepajoja mahtuu kolmetoista tusinaan. Mutta

niitä, jotka osaavat kertoa, miksi juuri heidät pitäisi valita,

on yllättävän vähän.
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Seitsemän askelta erottautumisen

käytäntöön.
Edellisissä luvuissa on käsitelty väärinymmärryksiä, roolien valintaa ja erottautumista.

Tässä luvussa ne kootaan käytännön askeleiksi. Askeleet on järjestetty siinä

järjestyksessä, jossa niihin kannattaa tarttua. Kaksi ensimmäistä on strategisia, neljä

seuraavaa operatiivisia ja viimeinen on suhtautumisohje, joka on ehkä koko listan

tärkein, vaikka se kuulostaa pehmeältä.

Askeleet ovat kevyitä lukea ja raskaita tehdä.  Jokainen ni is tä vaat i i  tyypi l l i ses t i  muutaman vi ikon työtä,

ja ensimmäis is tä tuloksis ta ker tyy vas ta kuukausien kuluessa.  Kärs iväl l i syys on osa työtä.

Rajaa kohderyhmä ja uskalla jättää pois0 1 strateginen

p e r u s ta - a s k e l
Ensimmäinen kysymys ei ole, mitä viestimme, vaan kenelle. Kohderyhmän rajaaminen on

markkinoinnin tärkein yksittäinen päätös, ja se tehdään tarkastelemalla viittä tuottavinta

asiakkuutta viime vuodelta, tunnistamalla niitä yhdistävät tekijät ja rakentamalla viesti niiden

ympärille. Rajaus ei ole yrityksen poissulkeminen mistään asiakasryhmästä, vaan markkinoinnin

kohdistus.

Rakenna verkkosivut ostajan kysymyksiin0 2
Verkkosivut toimivat silloin, kun ne vastaavat alle minuutissa kahteen kysymykseen: pystyykö

tämä yritys tekemään juuri sen, mitä minä tarvitsen, ja onko siitä näyttöä. Tämä ei tarkoita

välttämättä koko sivuston uusimista, vaan kahden tai kolmen kohderyhmäsivun lisäämistä ja

etusivun selkeyttämistä. Investointi on kohtuullinen, ja vaikutus mitattavissa kahdessa tai

kolmessa kuukaudessa.

strateginen

p e r u s ta - a s k e l

Ota kävijäseuranta käyttöön ja vie se myyntikokoukseen0 3 operatiivinen

Kävijäseuranta kertoo, mistä yrityksistä verkkosivuille on saavuttu, ja se muuttaa markkinoinnin

abstraktista käsitteestä konkreettiseksi työkaluksi. Työkalun arvo ratkeaa kuitenkin siitä, miten

sitä käytetään. Suositeltava tapa on käydä kävijälista läpi kerran viikossa myyntikokouksessa,

tunnistaa uudet kiinnostavat nimet ja jakaa ne myyjien seurantaan. Tämä rakentaa yhteyden

markkinoinnin ja myynnin välille, joka konepajoissa puuttuu liian usein.

v i i k k o r y t m i

Julkaise säännöllisesti ja omalla äänellä0 4
Sisältö on markkinoinnissa sama asia kuin tilauskanta tuotannossa. Ilman sitä mikään muu

ei toimi. Aloitusrytmiksi sopii yksi artikkeli kuukaudessa verkkosivuille ja neljä LinkedIn-

julkaisua kuukaudessa. Aiheet löytyvät niistä kysymyksistä, joita asiakkaat esittävät

myyntipalavereissa, ongelmista, joita ratkotte tuotannossa, ja kehityskohteista, joiden

parissa työskentelette. Säännöllisyys on tärkeämpää kuin yksittäisen julkaisun täydellisyys.

operatiivinen

k u u k a u s i r y t m i
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Henkilöt, mittarit ja aikajänne.

Nosta johto LinkedIniin omilla kasvoillaan0 5 Operatiivinen
H e n k i l ö ta s o

Ihminen seuraa mieluummin toista ihmistä kuin yritystä, ja teollisuudessa tämä pätee erityisesti,

koska ostaja arvioi, voiko hän luottaa siihen henkilöön, joka yrityksessä päättää. Toimitusjohtaja ja

myyntijohtaja ovat sen vuoksi näkyvissä omilla profiileillaan, ja yritystili tukee heidän toimintaansa

eikä korvaa sitä. Tämä on monelle aluksi epämukavaa, mutta välttämätöntä, ja se on opittavissa.

Mittaa oikeita asioita, älä pintaa0 6
Markkinoinnin tuloksia mitataan usein vääristä asioista. Tarjouspyyntöjen määrä on yksittäinen

mittari, joka sekoittaa myynnin, suhdanteen ja messut samaan lukuun. Parempi päämittari on

lämpimien kontaktien määrä, eli niiden yritysten lukumäärä, jotka ovat olleet

vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa joko vierailemalla sivuilla, kuluttamalla sisältöä, reagoimalla

LinkedIn-julkaisuihin tai avaamalla uutiskirjeen. Lämpimät kontaktit ennakoivat tarjouspyyntöjä

ja tilauksia, eivätkä ne ole vielä myyntiä, mutta ne ovat sen edellyttämä raaka-aine.

Operatiivinen

K u u k a u s i -

s e u r a n ta

Anna aikaa ja ajattele markkinointia teollisena

prosessina
0 7 Suhtautuminen

Markkinointi tuottaa, kun siihen suhtaudutaan teollisena prosessina, ei kampanjana. Ensimmäiset

kuukaudet rakennetaan perustaa: rajataan kohderyhmä, uusitaan verkkosivuja, otetaan

kävijäseuranta käyttöön ja aloitetaan sisällöntuotanto. Kolmannessa ja kuudennessa kuukaudessa

näkyvät ensimmäiset tulokset lämpimien kontaktien määrässä. Vasta vuoden kuluttua näkyy

kertyneen työn vaikutus tarjouspyyntökannassa, ja siitä eteenpäin vaikutus kasvaa

kumulatiivisesti. Tämä on sama aikajänne, jolla tuotantokone maksaa itsensä takaisin, ja sitä

vasten arvioituna investoinnin tuotto on hyvä.

V u o d e n  j ä n n e
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Yhden sivun muistilista.
Tämä luku on tarkoitettu sel la isenaan käytettäväksi .  Tulos takaa se ,  v iekää johtoryhmän pöydäl le ja merkitkää ras t i t  n i ih in
kohti in ,  jotka ovat kunnossa.  Tarkis tus l is taa ei  ole tarkoitus täyttää kerral la .  Sen tarkoitus on antaa rehel l inen kuva s i i t ä ,
missä yr itys nyt seisoo, ja osoittaa ,  mis tä eteneminen kannattaa a loittaa .  Jos ras teja jää vähän, olette saman t i lanteen äärel lä
kuin val taosa a l ihankintateol l isuudesta ,  ja juuri  tähän t i lanteeseen tämä opas on kir joitettu.

K o n e p a j a n  m a r k k i n o i n n i n  m u i s t i l i s t a

k a h d e k s a n  t e e m a a  ·  k u u s i t o i s t a  t a r k i s t u s k o h t a a  ·  y k s i  k e s k u s t e l u

rooli
Tunnis t amme ,  missä  roole i ssa  to imimme
arvoket jussa  ( T ier  3 ,  T ier  2 ,  T ier  1  t a i  OEM).

Olemme va l inneet  yhden rool in
markk ino int iv ies t in  pääoso i t teeks i .

erottautuminen
Tiedämme sen yhden as ian ,  jossa  o lemme a idos t i
k i lpa i l i jo i t a  parempia .

Erott autumis tek i j ä  näkyy  verkkos ivu jen
pääv ies t i s sä  yhden s i lmäyksen jä lkeen .

Kohderyhmä
Olemme tunn is t aneet  v i iden tuott av imman
as iakkuuden yhte i sen tek i j än .

Sama ra jaus  näkyy  verkkos ivu i l l a ,  L inkedIn i ssä  j a
t ar jousmater iaa le i s sa .

Verkkosivut
Tuntematon luk i j a  saa  minuut i s sa  se lv i l le  mi t ä
teemme ja  kene l le .

S ivu i l t a  löytyy  konkreett i s i a  näyt tö jä
osaamises t a ,  e i  pe lkkää  konekanta l i s t aa .

Kävijät
Tiedämme ,  mis t ä  yr i tyks i s t ä  s ivu i l le
tu l l aan .

L i s t a  käydään läp i  v i iko i t t a in  j a  uudet  n imet
jaet aan myy j i l le .

Sisältö
Vähint ään yks i  ar t ikke l i  kuukaudessa  ja  ne l j ä
L inkedIn- ju lka i sua  kk : ssa .

S i sä l tö  kuu los t aa  mei l t ä ,  e i
konsu l t i l t a .

LinkedIn
Toimitus joht a ja  j a  myynt i joht a ja  ovat  näkyv i ssä
omi l l a  kasvo i l l aan .

Ju lka i sut  käs i t te levät  to imia lan o ike i t a
kysymyks iä ,  e ivä t  messuterve i s iä .

Mittarit
Seuraamme lämpimien kontak t ien määrää ,  e i
pe lkäs t ään t ar jouspyyntö jä .

Mi t t are i t a  ka t sot aan kuukaus i t t a in  j a  n i i s t ä
tehdään johtopäätöks iä .

AIKAJÄNNE 
Antakaa markk ino inn i l le  väh int ään 10-12 kuukauden jakso.  Ens immäiset  l i i kahdukset  näkyvät  kvar t aa l in  s i sä l l ä ,  mutt a
ker tyvä  va ikutus  t ar jouspyyntökannassa  tu lee vas t a  vuoden ku luessa .  Ä lkää  tehkö johtopäätöks iä  ens immäis ten ko lmen
kuukauden perus tee l la .  
 
Jos  ras te ja  j ä i  vähän ,  o let te  saman t i l anteen ääre l l ä  ku in  va l t aosa  a l ihank int a teo l l i suudes t a ,  j a  juur i  t ähän t i l anteeseen t ämä
opas  on k i r jo i tet tu .  
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Verkkoasema, asiakasreferenssit ja

yhteys.

Verkkoasema on oulula inen

markkinoint itoimis to,  joka on erikois tunut

suomalaisen teol l isuuden ja erity ises t i

a l ihankintasek torin markkinoint i in .  25 vuoden

ikä on syntynyt as iakkaiden r innal la

kasvamises ta ,  ja Oulun raskaan teol l isuuden

perinne näkyy työtavoissa :  a l ihankintaket juihin

l i i t tyvät kysymykset ovat tuttuja ar jen kautta .

Verkkoasemal la työskentelee 21 as iantunti jaa ,  ja

yr itys on ol lut Vuoden Toimis to -f inaal issa

kolme ker taa.  

Er ikois tuminen ei  ole sattumaa. Kun

al ihankintateol l isuuden toimitus johtaja is tuu

pöydän toisel le puolel le ,  hän ais t i i  hyvin

nopeast i ,  tunteeko vas tapuol i  hänen bisnestään

vai  e i .  Sanavaras to ja tapa lähestyä ongelmia

ker tovat sen i lman, että s i t ä tarvitsee sanoa

ääneen. Täs tä syys tä emme markkinoi kaik i l le ,

vaan ni i l le yr ityks i l le ,  jo iden arki  muis tuttaa

nykyis ten as iakkaidemme arkea.  

1 8 5  %
ENEMMÄN YHTEYDENOTTOJA

— Aspocomp Oyj

“Meiltä on alettu kyselemään, kuka teille

oikein tekee näitä markkinointijuttuja.”

— Ves la tec  Oy

“Yli kymmenen vuotta samalla

markkinointikumppanilla ei ole sattumaa.”

— Meconet  Oy

“Arjessa ei ehditty pysähtyä itse miettimään

omia vahvuuksia.”

— Fennos tee l  Oy

“Olemme saaneet aikaan todellisia tuloksia.”

— Kopar Oy

2 5  v u o t ta
SUOMALAISEN TEOLLISUUDEN
RINNALLA
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jos opas herätti ajatuksia
Jos lu it  oppaan loppuun ja a jattel i t  kesken matkaa,  että tässä on as ioita ,  jotka tuntuvat omil ta ,  e i  se

ole sattumaa. Samat teemat nousevat lähes jokaisessa as iakkuudessamme, ja s iks i  opas on kir joitettu

juuri  ni is tä .  Jos jokin kohta jä i  miet ityttämään ta i  haluais i t  kuul la ,  mi l tä teidän t i lanteenne näyttää

ulkopuol isen s i lmin,  ottakaa yhteyttä Ti inaan ta i  Heikki in .  Tunnin keskustelu on maksuton, eikä se s ido

jatkoon. 

Tapaamisen voi sopia joko omil ta s ivui l t amme www.verkkoasema.fi  t a i  ottamal la yhteyttä suoraan.  

tiina niittyviita
Toimitus joht a ja ,  Verkkoasema Oy

t i ina .n i i t tyv i i t a@verkkoasema. f i

heikki taanila
Ratka i sumyy jä ,  Verkkoasema Oy

heikk i . t aan i l a@verkkoasema. f i

https://www.verkkoasema.fi/
mailto:tiina.niittyviita@verkkoasema.fi
mailto:heikki.taanila@verkkoasema.fi
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