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OPAS TOIMITUSJOHTAJALLE

KONEPAJAN
MARKKINQINTI

Opas toimitusjohtajalle, jolla markkinointi on jainyt
kiireellisempien asioiden jalkoihin.

Opas kertoo, miten konepajan markkinointi kdynnistetdan oikeassa
jarjestyksessa ja arkeen sopien. Pohjana on konepajojen ja
teollisuuden erikoisosaajien johdon kanssa kaydyt 85
myyntitapaamista, joissa nousevat samat toistuvat haasteet.
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Mitd asiakas sanoo, mitd hian tarkoittaa, mita
tehdi

ROOLIT ARVOKETJUSSA JA YKSI TARKEA VALINTA
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Tutkimus 83 verkkosivusta ja kolme erottavaa tekijda
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Strategiasta operatiiviseen toteutukseen

YHDEN SIVUN MUISTILISTA

Tulosta ja vie johtoryhman pdytaan
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Keskustelu tunnissa, maksutta, el sitoumusta



0SA 00 | JOHDANTO

KONEPAJAN MARKKINOINTI | OPAS TOIMITUSJOHTAJALLE

YKSI VIRKE, JOHON TAMA OPAS TIIVISTYY.

KONEPAJAN MARKKINOINNIN TEHTAVA EI OLE MYYDA VERKOSSA, VAAN
VARMISTAA, ETTA KUN OSTAJA TUTKII TOIMITTAJAEHDOKKAITA, HAN

TARJOUSPYYNTOLISTALLE.

MIKSI TAMA OPAS ON OLEMASSA

Verkkoasema on rakentanut suomalaisen
teollisuuden markkinointia 25 vuoden ajan, ja
tuossa ajassa olemme kdyneet tuhansia keskusteluja
konepajojen, sopimusvalmistajien ja erikoisosaajien
johdon kanssa. Kevdaan 2026 aikana naista
keskusteluista koottiin jarjestelméllinen 85
myyntitapaamisen aineisto, ja siitd nousee kuva,
joka on yhtd aikaa johdonmukainen ja halyttava:
alihankintateollisuuden markkinointia koskevat
samat vaarinymmarrykset toistuvat yrityksesta
toiseen, maantieteestd ja kokoluokasta riippumatta.

Samat vastaviitteet, samat oletukset ja samat
umpikujat kulkevat tapaamisesta toiseen. Ne
kertovat siitd, ettd markkinointia ei ole tdssa
toimialassa kehitetty samalla jantevyydelld kuin
laadunhallintaa, tuotannonohjausta tai
toimitusvarmuutta. Tama opas on tehty
tdydentamaan sitd puutetta.

JA NOSTAA YRITYKSENNE

KENELLE OPAS ON

Opas on kirjoitettu konepajan,
sopimusvalmistajan tai teollisuuden
erikoisosaajan toimitusjohtajalle,
myyntijohtajalle ja omistajalle. Sen kohteena on
se johtaja, joka vastaa samanaikaisesti
tilauskannasta, tuotantokoneiden kdyttdasteesta
ja kasvusuunnitelmasta, ja jolle markkinointi on
jaanyt toistuvasti kiireellisempien asioiden
jalkoihin.

Opas ei edellytd aiempaa markkinointiosaamista
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MIHIN OPAS PERUSTUU

Aineistona on 85 myyntitapaamista
teollisuusyritysten johdon kanssa.

Mukana on pienid koneistamoja ja satoja
henkildita tydllistavia vientikonserneja,
pohjoissuomalaisia alihankkijoita ja
eteldsuomalaisia jarjestelmatoimittajia,
perheyrityksid sukupolvenvaihdoksen eri
vaiheissa ja pddomasijoittajien omistamia
kasvuyhtioita.

Toimialoja aineistossa on koneistuksesta
levytyéhon, hitsauksesta pintakdsittelyyn ja
elektroniikasta tarkkuusvalmistukseen.

Yrityskohtaiset havainnot on anonymisoitu,
koska oppaan arvo on toistuvissa teemoissa, ei
yksittdisten yritysten nimissa.
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MITEN OPASTA KANNATTAA LUKEA

Opas jakautuu kuuteen osaan. Ensimmiéisessa
kdsitelldaan kuutta yleisintd vaarinymmarrysta,
jotka hidastavat konepajan markkinointia.

Toisessa kuvataan neljd roolia arvoketjussa ja
kerrotaan, mitad tyypillisia markkinointihaasteita
kuhunkin rooliin liittyy sekd miksi
markkinoinnissa on tehokkainta keskittya
yhteen rooliin.

Kolmas avaa erottautumisen, joka on konepajan
markkinoinnin onnistumisen kaikkein
ratkaisevin kysymys.

Neljds sisdltdd seitseman konkreettista askelta
siihen, miten erottautuminen vieddan
kdaytantoon.

Viides tiivistdd oppaan yhden sivun
tarkistuslistaksi, joka on tarkoitettu

johtoryhman poydalle.

Kuudes antaa kdaytdnnon askeleen konkretiaan.
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KUUSI KONEPAJAN MARKKINOINNIN
VAARINYMMARRYSTA.

Konepajan markkinointi lykkdaantyy harvoin siksi, ettei sitda haluttaisi tehda. Se lykkaantyy
siksi, etta akuuteilla asioilla on aina etusija, ja markkinointi ei juuri koskaan hilyta.

Pysahtykaa hetkeksi ja tarkistakaa, onko viime kuukausina noussut esiin jokin seuraavista kahdeksasta
tilanteesta. Jos tunnistatte yhden tai useamman, opas on juuri teille kirjoitettu.

TILANNE TUNNISTATTEKO TAMAN

Yksi 2—4 isosta asiakkaasta on jo vdhentanyt tilauksia tai

RIPPUVUUS TUNTUU RISKILTA

vaihtanut osin toiseen toimittajaan

Messut ja vanhat kontaktit eivat enda riita siihen

KASVUTAVOITE ILMAN KEINOJA

suuruusluokkaan, johon ollaan menossa

Uusi kone, halli tai linjasto, ja kapasiteettia on enemman

INVESTOINTI TEHTY, KAPASITEETTI ODOTTAA

kuin tilauksia

Mahdollisuus DACH- tai Skandinavia-suunnassa, mutta

VIENTIMARKKINA AVAUTUMASSA

kohdemaan ostajan tavoittaminen on epdselvaa

Sivut eivat kerro mitd yritys tandan on, tai uusitut sivut

VERKKOSIVUT HAIRITSEVAT ITSEANNE

eivat tuota

Puhutte samoista asioista samoilla sanoilla kuin kilpailija, ja

EROTTAUTUMINEN NOUSEE TOISTUVASTI

vertailu jad hintaan

Yrityskauppa, sukupolvenvaihdos, uusi toimitusjohtaja tai

MUUTOSTILANNE KAYNNISSA TAI JUURI OHI

uudelleen suunnattu liikketoiminta

Kontaktit jddvat satunnaisiksi eika jatkokeskusteluja synny

MESSUT EIVAT ENAA TUOTA

samalla rytmilld kuin ennen
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"ME EI MYYDA NETTISIVUILLA.”

“EN MA NAE, ETTA MARKKINOINNILLA SAAVUTETAAN YHTAAN
MITAAN. MEILLA ON HYVAT VERKOSTOT. LINKKARISTA EI TULE
MITAAN. ME EI MYYDA NETTISIVUILLA VAAN HENKILOKOHTAISELLA

MYYNTITYOLLA.”

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Kun alihankintateollisuuden toimitusjohtaja
toteaa, ettei han myy verkossa, hdn vertaa
markkinointia verkkokauppaan. Koska kukaan
ei tee tilausta suoraan verkossa eikd
allekirjoita sopimusta lomaketta tayttamalla,
han paattelee markkinoinnin olevan
hyodytonta.

Padtelma on hianen omassa viitekehyksessdan
tdysin johdonmukainen, koska hdn on nahnyt
markkinointia siind muodossa, jossa se on
hanelle ndytetty: esitteend, messuosastona ja
logouudistuksena.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Teollisen ostajan kayttdytyminen on muuttunut
merkittavdsti viimeisen kymmenen vuoden
aikana, mutta muutos on tapahtunut asteittain
eikd sitd ole erikseen ilmoitettu. Kun
teollisuuden hankintapaallikko tai
tuotantojohtaja etsii nykyisin uutta toimittajaa,
han tutkii vaihtoehtoja verkossa keskimdarin
puolesta vuodesta vuoteen ennen
ensimmadiistda yhteydenottoa ja hin
muodostaa mielikuvan viidesta kymmeneen
potentiaalisesta toimittajasta ennen
ensimmaistd tarjouspyyntda. Tama tarkoittaa,
ettd jos yritystd ei 16ydetd tai se ei vakuuta
tutkimusvaiheessa, se ei pdady siihen listaan,
jolta tarjouspyyntéja pyydetdan.

Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys ei ole
vahentynyt, mutta sen paikka ketjussa on
siirtynyt. Verkko tekee osan tydsta silloin, kun
myyja ei ole paikalla, eli iltaisin, viilkonloppuisin
ja kaikkina niind hetkind, joina ostaja tekee
hiljaista tutkimusta.

Verkkoldsnaolon ei tarvitse olla mittava, mutta sen on oltava kohdallinen. Verkkosivujen on vastattava

ostajan kahteen kysymykseen. Ensin: pystyykd tamad yritys toimittamaan juuri sen, mitd mind tarvitsen.
Toiseksi: onko yritykselld ndyttoa siitd, ettd se todella osaa sen. Namd kaksi kysymysta ratkaisevat,
jaakd yritys ostajan listalle vai tippuu siltd ensimmadisessa karsinnassa. Kaikki muu, kuten historia,
konekanta ja laatusertifikaatit, tukee nditd kahta kysymysta mutta ei korvaa niitd. Hyva ensimmdinen
toimenpide on tarkastella omia sivuja ostajan nakékulmasta ja arvioida, 18ytyvatkd vastaukset ndihin

kysymyksiin alle minuutissa.
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"KAIKKI FIRMAT NAYTTAA SAMALTA.”

“MEILLA ON TOSI VAIKEA EROTTAUTUA. PALVELUT ON LUKKOONLYOTY.
KAIKKI TEKEE SAMAA. EN MA TIEDA, MITEN KERROTTAISIIN

PAREMMIN."

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Konepajan toimitusjohtaja havaitsee aivan
oikein, ettd hdanen kilpailijoidensa verkkosivut
muistuttavat sekd hdnen omia sivujaan ettd
toisiaan. Laatu, kokemus, joustavuus,
toimitusvarmuus ja pitkdaikaiset asiakassuhteet
toistuvat jokaisessa.

Han tietdd tamadn, koska hdan on katsonut
kilpailijoidensa sivuja ja han pddttelee tastd,
ettd kaikki erottautumispyrkimykset johtaisivat
samaan lopputulokseen.

Hanen tulkintansa mukaan kyseessa on
viestintdongelma, jonka ratkaisu on uusi sanasto
tai uudet iskulauseet. Usein hdan on
turhautunut, koska sanaston vaihtaminen on
kokeiltu eikd lopputulos ole muuttunut.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Erottautuminen ei ole viestintdongelma vaan
strategian kysymys. Kun teollisen yrityksen
toimitusjohtajaa pyydetddn nimedamaan se yksi
asia, jossa yritys on aidosti kilpailijoitaan
parempi, han joko epardi tai luettelee kolmesta
viiteen asiaa. Jos erottautuvia asioita on useita,
yhtd erottavaa asiaa ei ole. Eikd viestintd voi
synnyttda sitd, mitd ei ole olemassa.

Erottautuminen edellyttia valintaa:
mihin panostetaan, mika jitetain
tekemaitti, ketka asiakkaat tavoitellaan
ja ketka rajataan pois.

Tuotannossa erikoistuminen on
itsestdadnselvyys, koska samalla linjastolla ei voi
valmistaa piensarjoja ja satojen tuhansien
kappaleiden sarjoja kannattavasti.

Sama logiikka patee markkinointiin, eika yksi
sisdlto voi palvella yhtd aikaa kaikkia ostajia ja
kaikkia tuotteita.

Erottautumisen tydkalu on rajaaminen. Rajataan ostajan tyyppi ja rajataan se kertomus, joka

verkkosivuilla esitetddn. Hyva tapa aloittaa on kdyda lapi viisi tuottavinta asiakkuutta viimeisen

vuoden ajalta, tunnistaa niitd yhdistava tekija ja rakentaa viesti sen ymparille. Tavoitteena ei ole lisata

nykyisten asiakkaiden kaltaisia yrityksid, vaan niitd, jotka ovat samankaltaisessa tilanteessa.
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"MEILLA ON HYVAT VERKOSTOT. NE

RITTAA.”

“HENKILOKOHTAISTA MYYNTITYOTA ON PAKKO TEHDA. MEILLA ON
HYVAT VERKOSTOT. ME EI SOITELLA UMPIMAHKAAN. SUORAT

KONTAKTIT, PIIRIT JA VERKOSTOT.”

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Verkostot ovat konepajan toimitusjohtajalle
usein merkittavin henkilokohtainen tydkalu, ja
sithen on hyva peruste. Pitkdn uran aikana
niithin on kertynyt luottamusta, mainetta ja
henkildsuhteita, joita yksikdan
markkinointikampanja ei pysty tuottamaan.

Kun toimitusjohtaja perustelee verkostojaan,
han puolustaa samalla sen tydn arvoa, jonka han
on itse rakentanut, ja markkinoinnin
ehdottaminen tulkitaan toisinaan epdsuoraksi
arvosteluksi. Tastd syntyy ymmarrettdvad
varovaisuutta.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Verkostot eivdt ole ongelma. Ne ovat
arvokkaita ja niitd on syytd vaalia. Niihin liittyy
kuitenkin kaksi rakenteellista rajoitusta.

Ensimmadinen on se, ettd verkosto kasvaa
hitaammin kuin liiketoiminta, joka
tavoittelee merkittavaa kasvua. Uusia ihmisid ei
kohdata siind rytmissa, jota kasvu edellyttaisi.

Toinen rajoitus on se, ettd verkosto
vanhenee. Tuttuja hankintapdallikéita
elakdityy, tuttuja asiakasyrityksia myydaan ja
tuttujen OEM-valmistajien tuotantolinjoja
lakkautetaan.

Kun markkinointi rakennetaan jarjestelmélliseksi
toiminnaksi verkostojen rinnalle, ostaja
tutustuu yritykseen ennen kuin tarvitsee sitd.
Tama ei korvaa tapaamista, vaan tekee
tapaamisesta lampimamman jo ensi
kohtaamisella.

Suhtautumisen perusldhtdékohta on yhdistdminen, ei valinta kahden vililla. Verkostot jatkavat omaa
tehtdvadnsa ja niiden rinnalle rakennetaan jarjestelmallinen tapa viestid yrityksen kehityksesta, sen
tekemistd ratkaisuista ja niistd ongelmista, joita se asiakkailleen ratkoo. Tama voidaan aloittaa
kevyesti, esimerkiksi yhdelld LinkedIn-julkaisulla viikossa ja yhdelld artikkelilla kuukaudessa
verkkosivuille. Vuoden kuluttua tilanne on aivan toinen, koska ostajat, jotka eivdt ole aiemmin olleet

verkostoissa, |6ytavat yrityksen.
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"NETTISIVUT OVAT VALTTAMATON PAHA.”

“NETTISIVUT ON VALTTAMATON PAHA. SIVUT ON VANHAT, EI OLE
KERETTY PAIVITTAA. EI NAHDA MISTA ORGANISAATIOSTA SIVUILLE

TULLAAN.”

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Verkkosivut on hankittu jossakin vaiheessa,
koska se oli vilttaimatontd, yleensa yrityksen
perustamisen yhteydessad tai silloin, kun
toimialan yleiset odotukset ovat pakottaneet
siihen. Ne on tehty esitteeksi, jossa on kuvat
koneista, kuvaus historiasta ja yhteystiedot. Ne
eivdt tuota, koska niitd ei ole koskaan
suunniteltu tuottamaan.

Toimitusjohtaja kokee ne kuluerdksi, jonka

yllapito on pakollista, mutta aina tarkeampien
asioiden jaljessa.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Kysymys ei ole verkkosivujen olemassaolosta,
vaan niiden roolista. Esitesivu palvelee yhta
kdyttdjad eli yrityksen omaa edustajaa, joka
ndyttad sivuja asiakkaalle tapaamisessa.

Myynnin tyékalu palvelee aivan toista kdyttdjaa
eli ostajaa, joka etsii ratkaisua ongelmaan ja
jolla on kolmesta kuuteen vaihtoehtoa
vertailtavanaan.

Jos sivut on rakennettu ensimmaista kdyttdjda
varten, jalkimmdinen ei niistd hyoédy. Kun sama
budjetti, joka on kdytetty esitesivujen
yllapitoon, suunnataan myynnin tydkalun
rakentamiseen, lopputulos on erilainen.

Toimenpiteitd on kaksi, ja ne tehdaan tdssa jarjestyksessa. Ensin verkkosivut rakennetaan uudelleen

ostajan nakokulmasta. Tama ei valttamattd edellytd koko sivuston uusimista, vaan usein riittaa

kahden tai kolmen kohderyhmadsivun lisidminen ja etusivun selkeyttaminen. Toiseksi otetaan kdytt6on

kavijaseuranta, joka kertoo, mistd yrityksista sivuille saavutaan. Useimmille toimitusjohtajille se hetki,

jolloin he ndakevat kavijdlistalla seitseman tuttua asiakasyritystd ja kolme tuntematonta, joista yksi on

kilpailija ja kaksi potentiaalisia asiakkaita, on kddnnekohta. Markkinointi muuttuu silloin abstraktista

kasitteestd konkreettiseksi vélineeksi.
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"MEILLA EI OLE AIKAA TAHAN.”

“ULKOINEN MARKKINOINTI ON MINUN (TOIMITUSJOHTAJAN)
VASTUULLANI. SEN TEKEMINEN ON JAANYT ARJEN KIIREEN JALKOIHIN.

EN MA VAIN KERKEA.”

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Toimitusjohtaja kuvaa todellisuutta. Hanelld ei
ole aikaa. Pdivdn aikana hdnelld on tuotannon
seuranta, asiakastapaamiset,
toimitusaikatauluongelmat, rekrytoinnit ja
talouden raportointi, ja niitd kaikkia hoidetaan
rinnakkain. Markkinointi on listan viimeisend,
koska se ei hdlytd. Kukaan ei soita ja ilmoita,
ettd markkinoinnin tekemdtta jattaminen olisi
seisauttanut tuotannon. Maksamaton lasku

halyttdd, mutta tekemdton markkinointitoimi ei.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Tama ei ole varsinaisesti vdarinymmarrys vaan
tilanteen todenmukainen kuvaus.
Vadarinymmarrys on sen sijaan oletuksessa, etta
ratkaisu 16ytyisi ajan |8ytdmisestd, vaikka
ratkaisu l6ytyisi tyon siirtamisesta. Konepaja
ei valmista itse kaikkia osia, joita se toimittaa,
vaan kdyttad alihankkijoita tasmélleen niissa
tydvaiheissa, joita ei kannata tehdd omassa
tuotannossa. Markkinoinnissa sama logiikka
patee. Kun sisdllontuottaja haastattelee
yrityksen asiantuntijaa tunnin kerran
kuukaudessa ja laatii sen pohjalta artikkelin,
toimitusjohtajan ajankdyttd on yksi tunti
kuukaudessa ja lopputulokseksi syntyy sisdltod,
jolla on arvoa verkkosivuilla vuosikausia.

Hyva tapa aloittaa on rajata aikasitoumus suppeaksi. Yksi tunti kuukaudessa, jota ei siirretda. Kumppani
vastaa valmistelusta, kirjoitustydstd, julkaisemisesta ja seurannasta. Toimitusjohtajan ainoa tehtdva on
puhua siitd, mitd han osaa. Tama toimintamalli on identtinen sen kanssa, jolla konepaja ostaa
esimerkiksi pintakdsittelyd: omat osat siirtyvat alihankkijan linjalle, tyé tehddan sielld, valmis palautuu
takaisin. Markkinointi ei tdltd osin poikkea muista ostetuista palveluista.
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"EIOLE NYT AJANKOHTAISTA.”

“MEILLA ON NIIN PALJON TOITA, EI TARVITA. TILAUSKANTA ON
ELOKUUN LOPPUUN. JOS JOSKUS HILJENEE, PALATAAN ASIAAN.”

MITA OIKEASTI TARKOITETAAN

Toimitusjohtaja katsoo kolme kuukautta
eteenpdin, koska siind mittakaavassa tilauskanta
on tdynnd. Han olettaa, ettd markkinointi on
kuormaa tasaava toimenpide, joka tehdadan
silloin, kun on aikaa. Logiikka on sama kuin
tuotannon kuormituksen hallinnassa: kun kone
kdy tdydelld teholla, lisamyyntid ei tarvita. Tama
ajattelu toimii, kun ostoprosessi kestda viikon,
koska silloin hiljenemisen voi havaita ajoissa ja
reagoida siihen. Alihankintateollisuudessa
ostoprosessi kestdd kuitenkin puolesta
vuodesta kolmeen vuoteen, ja siksi sama
ajattelu markkinoinnissa johtaa
vadrinymmarrykseen.

MITA ASIALLE VOI TEHDA

MIKSI TAMA EI PIDA PAIKKAANSA

Kun tilauskanta hiljenee, markkinoinnin
kdynnistaminen on jo myo&hassd, koska ostajan
padtoksentekoprosessi on niin pitkd, etta
tulokset realisoituvat vasta seuraavassa
suhdannevaiheessa. Tahdn mennessd pudotus
on jo karsitty. Tuotannon analogia on
yksiselitteinen: kone hankitaan ennen kuin sille
on tarvetta, ei sen jdlkeen. Markkinointi-
investointi kannattaa ajoittaa
kuormitetun vaiheen paille, koska
silloin kassavirta kantaa investoinnin, ja
seuraavan hiljaisemman jakson aikana
tilauskanta pysyy terveempana, koska
markkinointi on ollut kdaynnissa koko
ajan.

Ajattelumalli on syytd kdantdd ympadri. Mddritetddn, milloin seuraava hiljaisempi jakso on

odotettavissa, ja lasketaan siitd taaksepdin kuuden kuukauden ostoprosessin pituus. Jos tilauskanta on

nyt tdynnd vuoden loppuun ja hiljenemistd ennakoidaan alkuvuoteen, markkinointi on kaynnistettdva

valittédmasti, jotta tavoiteltavat ostajat ovat tutustuneet yritykseen ennen omaa toimittajavalintaansa.
Markkinointi on tdssd mielessd teollinen prosessi eikd yksittdinen kampanja, ja sen aikajanne
noudattaa ostajan aikajannettd, ei kuluttajamarkkinoinnin rytmia.
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ROOLIT ARVOKETJUSSA, JA YKSI TARKEA
VALINTA.

Konepajat toimivat tyypillisesti useassa arvoketjun roolissa samanaikaisesti. Myynnin ja tuotannon
kannalta tdmd on jarkevai, koska monen asiakastyypin palveleminen tasaa kysyntda ja hajauttaa
riskida. Markkinoinnille sama pirstoutuminen on kuitenkin ongelma: kun viesti yrittdd puhua kaikille
ostajaryhmille samalla verkkosivulla, se ei puhuttele ketdan.

Tamad osa kasittelee sitd, miten valita se yksi rooli, johon markkinoinnin pdaviesti kohdistetaan, ja
mitd se kussakin roolissa kdytannossa tarkoittaa.

MARKKINOINNIN
PAINOPISTE

TAVOITELTUJEN
KENELLE MYYTTE

ASIAKKAIDEN MAARA

Konepajat ja
TIER 3 jarjestelmatoimittajat
TIER 2 Jarjestelmatoimittajat
Kansainvaliset OEM-
TIER 1 o
valmistajat
0EM Loppuasiakkaat

Satoja

Kymmenid, vienti mukana

satoja

Viidesta
kahteenkymmeneen

Vaihtelee tuotteen mukaan

MIKSI VIESTI KOHDISTETAAN VAIN YHTEEN ROOLIIN

Laajat kanavat, hakukoneet,

sisaltd

Yleinen sisalto ja
kohdennettu lista

Yritys yritykselta,
henkildtaso

Tunnettuus, kysynnan

rakentaminen

Ensimmadinen syy on viestin selkeys. Useaan suuntaan puhuva viesti hajoaa lukijan pddssa eikd jata
jalked mihinkddan. Toinen syy on markkinointibudjetin riittdvyys. Sama euro tavoittaa yhden

kohderyhman syvallisesti tai nelja kohderyhmaa pinnallisesti.
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ALIHANKKIJA JA ERIKOISOSAAJA

“MEILLA ON HYVAT VERKOSTOT. ME EI MYYDA NETTISIVUILLA VAAN
HENKILOKOHTAISELLA MYYNTITYOLLA. SUORAT KONTAKTIT JA PIIRIT.”

Tama on roolin tunnusdanensdvy. Myynti on vuosikymmenien rakentama verkosto, ja se on toiminut,
koska asiakaskunta on pieni ja suhteet ovat henkilékohtaisia. Verkkosivut ovat tyypillisesti
konekantalista, ja ne on péivitetty viimeksi silloin, kun oli pakko. Markkinointi on jdanyt sivuun, koska

sille ei ole ollut tarvetta niin kauan kuin vakioasiakkaat ovat pitaneet tilauskannan tdaynna. Riski piilee
riippuvuudessa, koska kun yksi kahdesta paddasiakkaasta viahentda tilauksiaan tai vaihtaa toimittajaa,

tilauskannasta katoaa suuri osa kerralla.

ASIAKASKUNNAN KOKO JA
MARKKINOINNIN LAHESTYMISTAPA

Tassa roolissa potentiaalisten ostajien
joukko on iso. Suomalaisia konepajoja,
jarjestelmédtoimittajia ja muita ostavia
teollisuusyrityksida on satoja, ja niiden
hankintapdallikoitda yhteensa tuhansia. Tama
tarkoittaa, ettd markkinointi voi kayttda
laajempia kanavia, kuten hakukonendkyvyytta,
sisdltémarkkinointia ja LinkedInin laajempaa
mainontaa, joilla tavoitetaan iso joukko
potentiaalisia ostajia silloin, kun he etsivat
uutta toimittajaa verkosta. Markkinointibudjetti
voi jakautua useampaan kanavaan, mutta viesti
pidetddn yhdenmukaisena ja terdvdnd, jotta se
toistuu eri kanavissa samanlaisena ja jda lukijan
mieleen.

TAMAN ROOLIN TARKEIN
MARKKINOINTITYO

Tassa roolissa markkinoinnin tarkein
tehtiava on hajauttaa riippuvuutta.
Verkkosivut muokataan konekantakuvauksesta
myynnin tyékaluksi, joka vastaa uuden ostajan
kysymyksiin siitd, pystyttekd toimittamaan ja
mikd teistd tekee luotettavan. Sisdllén puolella
kerrotaan omista ratkaisuista, materiaalin
kasittelystd ja niistd teknisistd valinnoista, jotka
erottavat teiddt muista saman toimialan
tekijoistd. Tavoite ei ole kasvattaa tilauskantaa
nopeasti, vaan rakentaa toinen jalka sen
rinnalle, jolle yritys jo seisoo.
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KOMPONENTTIVALMISTAJA JA

MONIOSAAMISPAJA

“MEILLA ON TOSI VAIKEA EROTTAUTUA. KILPAILU ON KIRISTYNVYT.

FIRMAT NAYTTAVAT SAMALTA.”

Tama on roolin keskeisin markkinointihaaste. Laaja palveluvalikoima kdantyy hankaluudeksi, koska kun

kaikki tarjoavat koneistusta, hitsausta, kokoonpanoa ja pintakdsittelyd, jokainen verkkosivu kuulostaa

samalta ja sanoo samat asiat laadusta, kokemuksesta ja toimitusvarmuudesta. Hankintapaallikko, joka

kdy lapi viitta tarjouspyyntdehdokasta, lukee viittd samanlaista tarinaa.

ASIAKASKUNNAN KOKO JA
MARKKINOINNIN LAHESTYMISTAPA

Tassd roolissa potentiaalisten ostajien joukko
on selvasti pienempi kuin Tier 3 -roolissa.
Kotimaisia jarjestelmatoimittajia, jotka voisivat
ostaa Tier 2 -roolin palveluita, on kymmenii, ja
kun ldhivientimaat lasketaan mukaan, joukko
nousee satoihin yrityksiin. Tama tarkoittaa,
ettd markkinointia voidaan ja kannattaa
kohdentaa tarkemmin yksittdisten yritysten
tasolle. Yleinen sisdltomarkkinointi toimii
edelleen ja kannattaa, mutta sen rinnalle
voidaan rakentaa kohdennetumpaa tyétad, jossa
tarkeimmadt tavoiteltavat yritykset kerdtdan
listaksi, ja niiden liikkeitda omilla sivuilla,
LinkedlInissa ja sisdltdjen parissa seurataan
erikseen. Markkinointibudjetti on
tehokkaimmillaan silloin, kun sama euro
tavoittaa kymmenen oikeaa ostajaa kunnolla, ei
tuhatta vaaraa ohimennen.

TAMAN ROOLIN TARKEIN
MARKKINOINTITYO

Ensimmdinen askel on kohderyhman rajaaminen
niin tiiviisti, ettd verkkosivuilta ndakyy yhden
silmayksen jalkeen, kenelle yritys puhuu. Sitten
sivuille tehdaan kohderyhmakohtaiset osiot,
joissa kerrotaan tyypillinen asiakastilanne,
tyypillinen ratkaisu ja yksi tai kaksi konkreettista
esimerkkid. Sisallén puolella julkaistaan
sdanndllisesti artikkeleita, jotka kdsittelevat
kohderyhman oikeita kysymyksid, eivét yleista
markkinointipuhetta. LinkedInissa
toimitusjohtaja ja myyntijohtaja nakyvat omilla
kasvoillaan, koska tdssa roolissa ostopddtdkseen
vaikuttaa se, kokeeko asiakkaan paattaja
tuntevansa teidat henkildind. Kéavijaseuranta
kertoo, mitkd jarjestelmdtoimittajat teitd
tutkivat, ja myyjd lahestyy heitd
valmistautuneena.
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JARJESTELMA- JA RATKAISUTOIMITTAJA

“KOTIMAASSA MEIDAT TUNNETAAN, MUTTA SAKSASSA ME OLEMME
NAKYMATTOMIA. MITEN TAVOITAN SEN SAKSALAISEN OSTAJAN.”

Tama on roolin markkinoinnin ydin. Kotimainen tunnettuus on rakennettu vuosikymmenten aikana, ja

suomalaiset asiakkaat tuntevat yrityksen nimen, mutta viennin puolella tilanne on toinen.

Verkkosivuille on tehty englanninkielinen kddnnds, mutta se kuulostaa kddnndkselta eika

kohdemarkkinan ostajan kieleltd. Saksalainen hankintapaillikkd etsii toimittajaa toisilla hakusanoilla

kuin suomalainen, ja han vaatii merkittavasti syvallisempad sisdltéd kuin Suomen markkinassa on

totuttu. Lisdksi ostoprosessi on pitkd, koska ostopddtds koskettaa useita osia OEM-asiakkaan

organisaatiosta, ja vakuuttavuutta on rakennettava useaan suuntaan samaan aikaan.

ASIAKASKUNNAN KOKO JA
MARKKINOINNIN LAHESTYMISTAPA

Tassd roolissa potentiaalisten ostajien joukko
on todella kapea. Globaaleja OEM-valmistajia
per toimiala on tyypillisesti kymmenia, ja niiden
joukosta realistisia kohteita on usein vain
viidestd kahteenkymmeneen yritysta. Tama
tarkoittaa, ettd markkinointi on ldhes kokonaan
yritys yritykseltd tehtavda tyotd, jossa jokainen
tavoiteltava OEM-asiakas tunnetaan
organisaationa, paattdjineen,
ostokulttuureineen ja
padtoksentekorytmeineen. Sisilt6a voidaan
raataloida tarkeimmille tavoittelukohteille,
markkinointibudjetti kdytetddn pieniin tarkasti
kohdennettuihin kampanjoihin sen sijaan, etta
ostettaisiin laajaa nakyvyyttd, ja Linkedlnissd
seurataan nimettyjen yritysten liikkeita eika
yleisid mainosnayttokertoja. Myynnin ja
markkinoinnin yhteistyd on tdsséd roolissa
kriittisin, koska sama tiimi seuraa samoja
yrityksid, ja markkinoinnin tehtdvd on lammittaa
ostaja ennen kuin myyjd soittaa.

TAMAN ROOLIN TARKEIN
MARKKINOINTITYO

Kohdemarkkinan kieliversio on ensimmainen
askel, mutta se ei tarkoita kddnndstd vaan
uudelleenkirjoitusta. Sisdlté rakennetaan
kohdemarkkinan ostajan ajattelutavasta kasin, ja
referenssit nostetaan esiin sellaisilta
toimialoilta ja sellaisilta paikkakunnilta, jotka
kohdemarkkinan ostaja tunnistaa omakseen.
Sisdllén puolella julkaistaan pidempid teknisia
artikkeleita ja selvityksid, joissa osoitetaan
insindorilukijalle, ettd yritys ymmartaa hdanen
maailmansa. LinkedlInissd nakyvat johto ja
keskeiset asiantuntijat, koska tdssd roolissa
asiakas seuraa ihmisid, ei vain yrityksid. Pitkdn
ostoprosessin tueksi rakennetaan sisaltépolku,
joka pitdd teiddt ostajan mielessd koko sen
kuudesta kolmeenkymmeneen kuukauden
ikkunan, jonka aikana paatds tehdaan.
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Tassa roolissa toimiva yritys suunnittelee, valmistaa ja myy oman tuotteen omalla merkillidn suoraan

loppuasiakkaalle. Markkinoinnin maailma on toinen kuin alihankintarooleissa, koska kilpailu kdaydaan

tunnettuus- ja kysyntdtasolla, ei tarjouspyyntdlistalla. Asiakkaat I6ytavat yrityksen ennen kuin ottavat

yhteyttd, ja heiddn valintaansa vaikuttaa se mielikuva, joka tuotteesta on syntynyt jo paljon ennen

ensikontaktia.

ASIAKASKUNNAN KOKO JA
MARKKINOINNIN LAHESTYMISTAPA

OEM-roolissa asiakaskunnan koko vaihtelee
tuotteen mukaan enemman kuin missddn
muussa roolissa. Jos tuote on yritysasiakkaille
suunnattu ratkaisu rajatulle
teollisuusasiakkaiden joukolle, asiakaskunta voi
olla pieni ja markkinointi muistuttaa Tier | -
roolin kohdennettua yritys yritykseltd tehtdvaa
tyotd. Jos tuote taas on laajalle
ammattikdyttdjakunnalle suunnattu tydkalu,
kone tai komponentti, asiakaskuntaa voi olla
tuhansia tai kymmenidtuhansia, ja markkinointi
muuttuu laajaksi tavoittamiseksi, jossa
tunnettuuden rakentaminen, hakukonenakyvyys
ja jakelukanavan tukeminen ovat keskeisia.

TAMAN ROOLIN TARKEIN
MARKKINOINTITYO

Tassd roolissa markkinoinnin tehtavd on
synnyttda kysyntdd loppumarkkinassa ja
rakentaa tunnettuus, joka erottuu omilla
ansioillaan. Verkkosivut palvelevat seka
loppuasiakasta ettd jélleenmyyjdkanavaa, ja
sisaltod tehddan koko ostopolun matkalle
inspiraatiosta kayttéénottoon ja yllapitoon.
Tamén oppaan aineistossa OEM-roolissa
toimivia yrityksid on vahan, ja siksi tdssa ei
syvennetd OEM:n erityispiirteitd yhta syvélle
kuin muiden roolien. Jos teiddn liiketoimintanne
painottuu OEM-rooliin, sopikaa erillinen
keskustelu, jossa kdymme lapi, mitd eroa OEM-
markkinoinnilla on alihankintamarkkinointiin
verrattuna.
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MITEN VALITA SE YKSI ROOLI, JOHON
MARKKINOINTI KOHDISTETAAN ?

Jos teiddn liiketoimintanne keskittyy puhtaasti yhteen rooliin, valinta on tehty puolestanne, ja voitte
siirtyd suoraan seuraavaan osaan. Useimmat suomalaiset konepajat toimivat kuitenkin kahdessa tai
kolmessa roolissa samaan aikaan, ja silloin valinta on tehtédva tietoisesti. Valinta ei tarkoita
muiden roolien hylkiamista liiketoiminnassa, vaan markkinoinnin paiosoitteen
valitsemista. Muut roolit jatkavat tilauskannan yllapitdjind ennallaan, mutta markkinointiviesti
rakennetaan palvelemaan yhta.

Hyvd tapa valita on miettid kolmea kysymystd: Mikd rooleistanne tuottaa tidlld hetkelld eniten katetta?
Mika rooleistanne on strategisesti tarkein seuraavalle kolmelle vuodelle? Missd rooleissa on selkein
kasvuvara markkinoinnin avulla? Jos vastaukset ndihin kolmeen kysymykseen osoittavat samaan rooliin,
valinta on selvd. Jos ne osoittavat eri rooleihin, on kdytava keskustelu johtoryhmadssa siitd, mita
painotetaan, ja padtds on kirjoitettava ylos, jotta se ei valu takaisin yleiseen viestintddn seuraavan
kuukauden kuluessa.

Valinta vaikuttaa my&s markkinoinnin ldhestymistapaan kokonaisuudessaan. Jos valitsette Tier 3:n
padosoitteeksi, tyd on laajempaa ja sisdltdvetoisempaa, ja markkinointibudjettia voi kayttdd useampiin
kanaviin. Jos valitsette Tier 2:n, tyd jakautuu yleisen sisdllon ja yrityskohtaisen kohdennuksen vilille, ja
markkinointibudjetti pidetdan tarkasti seurannassa. Jos valitsette Tier |:n, tyd on pddosin yritys
yritykseltd tehtdavaa ja henkilétason kohdennusta, ja markkinointibudjetti suunnataan harvoihin, mutta
hyvin valittuihin paikkoihin. Valinta ohjaa siis paitsi viestin sisdllon my&s markkinointisuunnitelman
muodon.

Valinnan jdlkeen markkinointi rakennetaan valitun roolin ostajaa varten. Verkkosivujen padsivu,
sisdltoteemat, LinkedIn-julkaisut ja asiakastarinat suunnitellaan niin, ettd valitun roolin ostaja
tunnistaa itsensd ensimmaiselld silmédykselld. Muiden roolien asiakkaat eivat katoa, koska he [8ytavit
teiddt joko vanhojen suhteiden tai alasivujen kautta, mutta markkinoinnin terdvin karki on yhdessa
paikassa. Tamad on se kohta, jossa sama markkinointibudjetti alkaa tuottaa useita kertoja paremmin
kuin aiemmin, koska viesti ei endd pirstoudu eikd raha endd valu vdardan suuntaan.
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KILPAILUETU EI OLE ADJEKTIIVI. SE ON

PAATOS.

Kun konepajan toimitusjohtaja istuu alas ja miettii, mita yrityksen verkkosivuille
kirjoitetaan, lauseet syntyvit kuin itsestdaian. Laatu on meille tirkeaa.
Vuosikymmenten kokemus. Joustava palvelu. Moderni konekanta. Asiakaslahtoisyys.
Nama ovat kaikki totta, ja ne kuvaavat yritysta rehellisesti. Mutta ne kuulostavat
tutulta myos jokaiselle ostajalle, koska jokaisella toimittajalla on samat sanat omilla
sivuillaan. Erottautuminen on alihankintateollisuuden markkinoinnin vaikein kysymys,
ja ennen kuin siihen on vastattu, mikain muu ei ratkea.

TUTKIMUS, JOKA KERTOO KAIKEN KOLME TOISTUVINTA LAUSETTA 83 KONEPAJAN
VERKKOSIVUILLA

Kavimme jarjestelmillisesti 1api 83
metalliteollisuuden yrityksen verkkosivut ja
tarkastelimme, mitd niistd nostettiin L

kilpailueduiksi. Tulokset olivat hdtkahdyttavan

yksipuolisia. 93 prosenttia puhui laadusta. 86

prosenttia vetosi pitkdan kokemukseen. Joka

toinen mainitsi joustavuuden. Yksittdin jokainen KOKEMUS
ndistd on ihan totta, eikd niissd ole mitdan

vikaa. Mutta kun sama viesti toistuu yritys

toisensa jdlkeen, ostajan ndakdkulmasta syntyy

tilanne, jossa kaikki ndyttdvat ja kuulostavat JOUSTAVULS
samalta. Ja kun kaikki ndyttavat samalta, ostaja

valitsee hinnan perusteella. Se ei ole kenenkadn

o

20 40 60 80 100
etu. VERKKOASEMA | AINEISTO 2026

Kdytinndssd tamad tarkoittaa sitd, ettd iso osa suomalaisista alihankintakonepajoista kilpailee
toisiaan vastaan samoilla sanoilla. Ostaja avaa kymmenen verkkosivua, lukee samat
myyntiargumentit jokaiselta sivulta, eikd lopulta pysty erottamaan yhtd yritystd toisesta. Hanelle
jaa kdteen nippu samankaltaisia vaihtoehtoja ja yksi selked erottelutekija. Se on hinta. Nain kaikki,
jotka ovat sanoneet samaa kuin kaikki muutkin, joutuvat kilpailemaan siitd ainoasta asiasta, jolla
heiddn oma verkkosivunsa ei kuitenkaan ole erottumassa.
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KOKEMUS EI OLE KILPAILUETU. SE ON

PAASYLIPPU

Yli puolella tutkituista yrityksistd verkkosivujen paaviesti oli kdytanndsséd vaihtokelpoinen. Yrityksen

nimen olisi voinut vaihtaa kilpailijan nimeen eikd kukaan olisi huomannut eroa. Paadviestit olivat

tyyliltdan “Luotettava metalliteollisuuden alihankkija vuodesta 1987." tai “Metallirakenteiden
asiantuntija, laatua ja kokemusta". Kylld, kokemusta on kertynyt. Mutta niin on kaikille, jotka ovat
pysyneet alalla. Se ei ole kilpailuetu, se on pddsylippu. Jokainen ovi avautuu silld, mutta kukaan ei osta

sen perusteella.

Laatu kuuluu samaan joukkoon. Kukaan ei osta toimittajaa, joka lupaa huonoa laatua, eikd kukaan myy

itseddn huonolla laadulla. Laatu on odotusarvo, joka asiakkaalla on jo ennen ensikontaktia, ja joka

lunastetaan joka kerta uudelleen toimituksessa. Sen mainitseminen verkkosivuilla ei siis anna ostajalle
uutta tietoa, vaan vahvistaa sen, mikd hanelld oli jo ennestddn mielessd. Vastaavasti joustavuus,
asiakasldhtdisyys ja toimitusvarmuus ovat toimialan minimiehtoja, eivat kilpailuetuja. Niiden

puuttuminen olisi uutinen, niiden mainitseminen ei.

MITA NE TEKEVAT, JOTKA EROTTUVAT

Mielenkiintoista tutkimuksessa oli se pieni joukko, joka teki asiat toisin. Heitd oli alle kymmenen

prosenttia kaikista tutkituista yrityksistd, mutta heidan sivunsa jdivat mieleen ensimmaisen

silmdyksen jalkeen. Naitd yrityksid yhdisti aina yksi kolmesta asiasta, ja harvemmin kaksi tai kaikki
kolme. Yksi riitti, kun se oli tehty kunnolla.

KONKREETTINEN MITATTAVA
LUPAUS

Ei adjektiiveja, vaan numeroita.
Toleranssi mikrometreissa.
Toimitusvarmuus prosentteina
viimeiseltd kahdelta vuodelta.
Lapimenoaika pdivissd. Reklamaatioaste
promilleina. Kun lukija ndkee numeron,
hdn lukee sen teknisend tietona eikd
markkinointilauseena, ja se rakentaa
erilaista luottamusta.

SELKEA TOIMIALAFOKUS

Yritys ei yritd olla kaikkea kaikille. Se
sanoo suoraan, ketd se palvelee ja
missd se on parhaimmillaan.
Esimerkiksi kaivosteollisuuden vaativiin
olosuhteisiin valmistettavat hitsatut
rakenteet, lddkinnallisen
laitevalmistuksen vaatimat
puhdastilaolosuhteet,
energiateollisuuden suurkomponentit.
Kohdentaminen ei sulje pois muita
asiakkuuksia, mutta se terdvoittda
oikean ostajan kokemusta siitd, ettd
tdmad yritys ymmartdd hanen
maailmansa.

OMA TUOTE TAI PALVELUMALLI

Vaikea kopioida. Patentoitu tekninen
ratkaisu, oma tuotelinja
standardituotteiden rinnalla,
palvelumalli, joka sitoo asiakkaan
toimintaan tavalla, jota pelkkd
alihankintasuhde ei sido. Tama on
vaativin erottautumisen muoto, koska
se edellyttdd investointia, mutta se on
myds sitd parhaiten kestdvd. Patentit
eivdt vanhene yhtd nopeasti kuin
markkinointiviestit, ja oma tuote
siirtdd keskustelun pois hinnasta kohti
arvoa.
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STRATEGIAPAATOKSIA LYKATAAN, KOSKA
NE VAATIVAT VALITSEMISTA.

Jos erottautuminen on ndin selvd asia, miksi niin harva yritys on sen tehnyt? Vastaus on se, etta
erottautuminen ei ole viestintdongelma vaan strategiaongelma, ja strategiapadatoksia lykatdaan, koska
ne vaativat valitsemista. Valitseminen taas tarkoittaa pois jattdmistd, ja moni konepajan
toimitusjohtaja kokee luopumista ainoastaan riskind eikd vapautumisena. Han ei halua sulkea ovea
miltddn asiakasryhmaltd, koska han ei tiedd, mistd seuraava tilaus tulee. Ja kun kaikki ovet pidetdan
auki, sivusto sanoo kaikille kaikkea ja erottuminen jada tekematta.

Geneerinen viestintd ei ole vain tehotonta, vaan se on kallista. Jokainen euro, joka kdytetdan
mainostamaan viestid, jota ostaja ei erota kilpailijan viestistd, on tuhlattu euro. Ja ennen kuin
erottautumispdadtds on tehty, kaikki markkinoinnin euro on alttiina talle kustannukselle. Tama on
ensimmadinen syy, miksi moni kokee, ettei markkinointi tuota: se ei todellakaan tuota ilman
erottautumispadtosta.

KILPAILUETU ON PAATOS, EI ADJEKTIIVI

Alihankintakonepajoja mahtuu kolmetoista tusinaan. Mutta niitd, jotka osaavat kertoa, miksi juuri
heidat pitdisi valita, on yllattavan vahan. Tama on hyva uutinen jokaiselle, joka pdattda tehda valinnan
ja kuvata konkreettisesti ne syyt, miksi asiakkaat palaavat. Se vaatii rohkeutta ja rehellisyytta, ja se
vaatii ajan pysahtymistd sen yhden kysymyksen darelle, mutta kun se on tehty kerran kunnolla, se
kantaa jokaisessa kohtaamisessa ostajan kanssa. Se kantaa verkkosivuilla, LinkedInissé,
tarjousneuvotteluissa ja jopa messuilla, joilla moni konepaja nykyisin kay.

Seuraava osa kertoo, miten erottautuminen vieddan kdytantéon. Se sisdltdd seitseman askelta, jotka
on kirjoitettu siita lahtékohdasta, ettd erottautumispdaatds on tehty. Jos sitd ei vield ole tehty, lue osa
kerran lapi ensin, palaa sitten tdman osan alkuun ja tee paatos, ja sen jilkeen lue askeleet uudelleen.

Padtoksen jalkeen ohjeet saavat aivan toisen merkityksen, koska niissd ei endd ole kyse markkinoinnin
tekemisestd yleisesti, vaan juuri teidan valitsemanne erottautumisen vahvistamisesta.

ALIHANKINTAKONEPAJOJA MAHTUU KOLMETOISTA TUSINAAN. MUTTA
NIITA, JOTKA OSAAVAT KERTOA, MIKSI JUURI HEIDAT PITAISI VALITA,
ON YLLATTAVAN VAHAN.
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SEITSEMAN ASKELTA EROTTAUTUMISEN
KAYTANTOON.

Edellisissa luvuissa on kiasitelty vaiarinymmarryksia, roolien valintaa ja erottautumista.

Tassa luvussa ne kootaan kaytannon askeleiksi. Askeleet on jarjestetty siina

jarjestyksessa, jossa niihin kannattaa tarttua. Kaksi ensimmaista on strategisia, nelja
seuraavaa operatiivisia ja viimeinen on suhtautumisohje, joka on ehka koko listan

tarkein, vaikka se kuulostaa pehmeilta.

Askeleet ovat kevyitd lukea ja raskaita tehdd. Jokainen niistd vaatii tyypillisesti muutaman viikon ty6ta,

ja ensimmaisista tuloksista kertyy vasta kuukausien kuluessa. Karsivallisyys on osa tyotd.

RAJAA KOHDERYHMA JA USKALLA JATTAA POIS

Ensimmadinen kysymys ei ole, mitd viestimme, vaan kenelle. Kohderyhman rajaaminen on
markkinoinnin tarkein yksittdinen paatds, ja se tehdddn tarkastelemalla viitta tuottavinta
ymparille. Rajaus ei ole yrityksen poissulkeminen mistddn asiakasryhmasta, vaan markkinoinnin
kohdistus.

RAKENNA VERKKOSIVUT OSTAJAN KYSYMYKSIIN

Verkkosivut toimivat silloin, kun ne vastaavat alle minuutissa kahteen kysymykseen: pystyyké
tama yritys tekemadan juuri sen, mitd mina tarvitsen, ja onko siitd ndyttéd. Tama ei tarkoita
valttamatta koko sivuston uusimista, vaan kahden tai kolmen kohderyhmasivun lisddmista ja
etusivun selkeyttdmista. Investointi on kohtuullinen, ja vaikutus mitattavissa kahdessa tai
kolmessa kuukaudessa.

OTA KAVIJASEURANTA KAVTTOON JA VIE SE MYYNTIKOKOUKSEEN

abstraktista kasitteestd konkreettiseksi tydkaluksi. Tydkalun arvo ratkeaa kuitenkin siitd, miten
sitd kdytetddn. Suositeltava tapa on kdyda kavijdlista lapi kerran viikossa myyntikokouksessa,
tunnistaa uudet kiinnostavat nimet ja jakaa ne myyjien seurantaan. Tama rakentaa yhteyden
markkinoinnin ja myynnin valille, joka konepajoissa puuttuu liian usein.

JULKAISE SAANNOLLISESTI JA OMALLA AANELLA

Sisaltd on markkinoinnissa sama asia kuin tilauskanta tuotannossa. llman sitd mikdan muu
ei toimi. Aloitusrytmiksi sopii yksi artikkeli kuukaudessa verkkosivuille ja nelja LinkedIn-
julkaisua kuukaudessa. Aiheet [8ytyvat niista kysymyksistd, joita asiakkaat esittavat
myyntipalavereissa, ongelmista, joita ratkotte tuotannossa, ja kehityskohteista, joiden
parissa tydskentelette. Sdanndllisyys on tarkedmpad kuin yksittaisen julkaisun taydellisyys.

STRATEGINEN

STRATEGINEN

OPERATIHVINEN

OPERATIHVINEN
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HENKILOT, MITTARIT JA AIKAJANNE.

NOSTA JOHTO LINKEDINIIN OMILLA KASVOILLAAN OPERATIVINEN

lhminen seuraa mieluummin toista ihmista kuin yritystd, ja teollisuudessa tima patee erityisesti,
koska ostaja arvioi, voiko hédn luottaa siihen henkiléon, joka yrityksessd padttad. Toimitusjohtaja ja
myyntijohtaja ovat sen vuoksi nakyvissa omilla profiileillaan, ja yritystili tukee heidan toimintaansa
eikd korvaa sitd. Tama on monelle aluksi epdmukavaa, mutta valttdmatonta, ja se on opittavissa.

MITTAA OIKEITA ASIOITA, ALA PINTAA OPERATIVINEN

Markkinoinnin tuloksia mitataan usein vaaristd asioista. Tarjouspyynt&jen maara on yksittdinen
mittari, joka sekoittaa myynnin, suhdanteen ja messut samaan lukuun. Parempi padmittari on
lampimien kontaktien maard, eli niiden yritysten lukumaard, jotka ovat olleet
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa joko vierailemalla sivuilla, kuluttamalla sisaltod, reagoimalla
LinkedIn-julkaisuihin tai avaamalla uutiskirjeen. Lampimat kontaktit ennakoivat tarjouspyyntdja
ja tilauksia, eivatkd ne ole viela myyntid, mutta ne ovat sen edellyttama raaka-aine.

ANNA AIKAA JA AJATTELE MARKKINOINTIA TEOLLISENA SURTAUTUMINEN
PROSESSINA

Markkinointi tuottaa, kun siihen suhtaudutaan teollisena prosessina, ei kampanjana. Ensimmaiset
kuukaudet rakennetaan perustaa: rajataan kohderyhma, uusitaan verkkosivuja, otetaan

nakyvdt ensimmaiset tulokset [dmpimien kontaktien maarassa. Vasta vuoden kuluttua nakyy
kertyneen tyon vaikutus tarjouspyyntdkannassa, ja siitd eteenpdin vaikutus kasvaa
kumulatiivisesti. Tama on sama aikajanne, jolla tuotantokone maksaa itsensa takaisin, ja sitd
vasten arvioituna investoinnin tuotto on hyva.
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YHDEN SIVUN MUISTILISTA.

Tamad luku on tarkoitettu sellaisenaan kdytettdvaksi. Tulostakaa se, viekdd johtoryhman pdydille ja merkitkdd rastit niihin
kohtiin, jotka ovat kunnossa. Tarkistuslistaa ei ole tarkoitus tayttda kerralla. Sen tarkoitus on antaa rehellinen kuva siita,
missa yritys nyt seisoo, ja osoittaa, mistd eteneminen kannattaa aloittaa. Jos rasteja jad vahan, olette saman tilanteen darelld
kuin valtaosa alihankintateollisuudesta, ja juuri tahan tilanteeseen tama opas on kirjoitettu.

KAHDEKSAN TEEMAA - KUUSITOISTA TARKISTUSKOHTAA - YKSI KESKUSTELU

Tunnistamme, missd rooleissa toimimme
arvoketjussa (Tier 3, Tier 2, Tier | tai OEM).

Olemme valinneet yhden roolin
markkinointiviestin pddosoitteeksi.

Tiedimme sen yhden asian, jossa olemme aidosti
kilpailijoita parempia.

Erottautumistekija nakyy verkkosivujen
padviestissa yhden silmayksen jalkeen.

Tiedamme, mistd yrityksistd sivuille
tullaan.

Lista kdydddn ldpi viikoittain ja uudet nimet
jaetaan myyjille.

Olemme tunnistaneet viiden tuottavimman
asiakkuuden yhteisen tekijan.

Sama rajaus ndkyy verkkosivuilla, LinkedInissd ja
tarjousmateriaaleissa.

Vahintdan yksi artikkeli kuukaudessa ja nelja
LinkedIn-julkaisua kk:ssa.

Sisdlté kuulostaa meiltd, ei
konsultilta.

Tuntematon lukija saa minuutissa selville mitd
teemme ja kenelle.

Sivuilta 16ytyy konkreettisia ndyttoja
osaamisesta, ei pelkkdd konekantalistaa.

Toimitusjohtaja ja myyntijohtaja ovat nakyvissd
omilla kasvoillaan.

Julkaisut kasittelevdt toimialan oikeita
kysymyksid, eivdt messuterveisid.

Seuraamme ldmpimien kontaktien maarda, ei
pelkdstddn tarjouspyyntdjd.

Mittareita katsotaan kuukausittain ja niistd
tehdddn johtopdatdksia.

AIKAJANNE

Antakaa markkinoinnille vahintdan 10-12 kuukauden jakso. Ensimmaiset liikahdukset nakyvat kvartaalin sisalld, mutta
kertyva vaikutus tarjouspyyntékannassa tulee vasta vuoden kuluessa. Alkai tehko johtopiitdksia ensimmaisten kolmen
kuukauden perusteella.

Jos rasteja jdi vahdn, olette saman tilanteen ddrelld kuin valtaosa alihankintateollisuudesta, ja juuri tdihdn tilanteeseen tima
opas on kirjoitettu.
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VERKKOASEMA, ASIAKASREFERENSSIT JA

YHTEYS.

Verkkoasema on oululainen
markkinointitoimisto, joka on erikoistunut
suomalaisen teollisuuden ja erityisesti
alihankintasektorin markkinointiin. 25 vuoden
ikd on syntynyt asiakkaiden rinnalla
kasvamisesta, ja Oulun raskaan teollisuuden
perinne nakyy tydtavoissa: alihankintaketjuihin
liittyvat kysymykset ovat tuttuja arjen kautta.
Verkkoasemalla tyoskentelee 2| asiantuntijaa, ja
yritys on ollut Vuoden Toimisto -finaalissa
kolme kertaa.

Erikoistuminen ei ole sattumaa. Kun
alihankintateollisuuden toimitusjohtaja istuu
poydan toiselle puolelle, han aistii hyvin
nopeasti, tunteeko vastapuoli hinen bisnestdan
vai ei. Sanavarasto ja tapa lahestyd ongelmia
kertovat sen ilman, ettd sitd tarvitsee sanoa
ddneen. Tastd syystd emme markkinoi kaikille,
vaan niille yrityksille, joiden arki muistuttaa
nykyisten asiakkaidemme arkea.

SUOMALAISEN TEOLLISUUDEN
RINNALLA

ENEMMAN YHTEYDENOTTOJA

— Aspocomp QOyj

“MEILTA ON ALETTU KYSELEMAAN, KUKA TEILLE
OIKEIN TEKEE NAITA MARKKINOINTIJUTTUJA.”

— Veslatec Oy

“YLI KYMMENEN VUOTTA SAMALLA
MARKKINOINTIKUMPPANILLA EI OLE SATTUMAA.”

— Meconet Oy

“ARJESSA EI EHDITTY PYSAHTYA ITSE MIETTIMAAN
OMIA VAHVUUKSIA."

— Fennosteel Oy

“OLEMME SAANEET AIKAAN TODELLISIA TULOKSIA.”

— Kopar Oy
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JOS OPAS HERATTI AJATUKSIA

Jos luit oppaan loppuun ja ajattelit kesken matkaa, ettd tdssa on asioita, jotka tuntuvat omilta, ei se
ole sattumaa. Samat teemat nousevat lihes jokaisessa asiakkuudessamme, ja siksi opas on kirjoitettu
juuri niistd. Jos jokin kohta jai mietityttamadn tai haluaisit kuulla, miltd teidan tilanteenne ndyttaa
ulkopuolisen silmin, ottakaa yhteyttd Tiinaan tai Heikkiin. Tunnin keskustelu on maksuton, eikd se sido
jatkoon.

Tapaamisen voi sopia joko omilta sivuiltamme www.verkkoasema.fi tai ottamalla yhteyttd suoraan.

TIINA NHTTYVIITA HEIKKI TAANILA

Toimitusjohtaja, Verkkoasema Oy Ratkaisumyyja, Verkkoasema Oy

Iz tiina.niittyviita@verkkoasema.fi @ heikki.taanila@verkkoasema.fi
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