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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tuotettiin markkinointimateriaali energia-alan yri-
tykselle ja toimeksiantajana toimi Osakeyhtio lamit.fi. Toimeksiantajayrityksen tavoitteena
on kasvattaa liikevaihtoaan uuden konseptinsa, energiaremonttien, avulla. Onnistuakseen
konsepti vaatii laajan verkoston. Opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa laaja ymmarrys
digitaalisesta B2B-markkinoinnista seka verkostoitumisen vaikutuksista yrityksen liiketoi-
mintaan. Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa luotiin markkinointimateriaali, jota toi-
meksiantajayritys voi hyddyntaa verkostonsa laajentamisessa seka kehitysideoita, miten
yritys voi hyodyntaa digitaalisen B2B-markkinoinnin keinoja markkinoidessaan uutta kon-
septiaan.

Verkostosuhteet mahdollistavat pienten ja keskisuurten yritysten kasvun, kun tieto ja osaa-
minen yhdistetdan kumppaneiden kesken. Yhteistydkumppaneiden tiedon ja osaamisen
hyédyntamisella yritys voi saavuttaa jotain sellaista, jota se ei yksin pystyisi saavuttamaan.

Opinnaytetyon loppuprodukti, eli markkinointimateriaali, luotiin sellaiseen muotoon, etta
sita voi kayttaa neuvottelujen runkona. Materiaalista voi myo0s irrottaa yksittaisia osia mark-
kinointitarkoituksiin. Materiaali on luotu yhdenmukaiseksi yrityksen brandin visuaalisen il-
meen mukaan.

Opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan verkostoitumisen ja B2B-markkinoinnin sisalta niita
aiheita, jotka hyodyttavat parhaiten toimeksiantajayritysta. Opinnaytety6 toteutettiin kesan
ja syksyn 2021 aikana.
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1 Johdanto

lImastonmuutos on pelottava uhka. Sen hillitsemiseksi tarvitaan jokaisen panosta niin yk-
silotasolla kuin yritystenkin osalta. Monet yritykset huomioivatkin toiminnassaan ymparis-
toasiat ja ovat tehneet erilaisia lupauksia hillitakseen ilmastonmuutosta. Energia-ala on

toimialana sellainen, jolla halutessaan voi olla suuri positiivinen vaikutus ilmastonmuutok-
seen. Energia-ala mahdollistaa pienempi paastbisen rakentamisen, tehokkaamman ener-

giankulutuksen seka ymparistoystavallisemmat lammitysjarjestelmat.

Tilastokeskuksen (2019) mukaan vuonna 2019 Suomessa oli noin 1,5 miljoona raken-
nusta, joihin ei lasketa kesamdkkeja eikd maatalous- tai muita talousrakennuksia. Kaikki
nama rakennukset ovat joskus rakennettu seka ne kuluttavat jatkuvasti energiaa esimer-
kiksi lammitykseen. Rakennusmateriaalit seka rakennuksissa kaytettavat energiamuodot
maarittavat sen, kuinka suuret ovat rakennusten aiheuttamat paastét. Mita suuremmat

paastot, sitd suurempi ymparistovaikutus.

Opinnaytetydn kohdeyritys on energia-alan yritys, jonka missiona on vahentaa rakennus-
ten kayttdman energian maaraa (lamit.fi 2021). Uusi konsepti, energiaremontit, tahtaa ra-
kennusten energiatehokkaampaan ja ymparistdystavallisempaan energiankulutukseen.
Toiminnallinen tyd, jonka paasen toimeksiantajayritykselle tekemaan, on merkityksellinen
niin yrityksen omien kasvutavoitteiden kannalta kuin myos ympariston kannalta. Koen,

ettd paasen tekemaan arvokasta tyota.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoite on kasvattaa ymmarrysta digitaalisesta B2B-markkinoinnista ja sen
keinoista seka muodostaa laaja kasitys siita, mita vaikutuksia verkostoitumisella on yrityk-
sen liiketoimintaan. Toiminnallisessa osuudessa luodaan kohdeyritykselle markkinointima-
teriaali, jota se voi hyddyntaa verkostonsa laajentamisessa seka annetaan kehitysideoita

digitaaliseen markkinointiin.

Kohdeyrityksen yhteistyokumppaneiksi on tarkoitus saada taloyhtidita, isannditsijoita seka
erilaisia suunnittelutoimistoja eri puolilta Suomea. Opinnaytetydn ndkdkulma on yritysten
ja yhteiséjen valinen yhteistyd, josta kaytetdan tassa opinnaytetydssa lyhennetta B2B.

Tassa opinnaytetydssa ei kasitella B2C:hen liittyvia tekijoita.

Tietoperusta on rajattu kasittelemaan niita aiheita, jotka eniten hyddyttavat opinnaytetydn

kohdeyritysta sen tavoitteissa. Tietoperustan osuus verkostoitumiseen liittyen on rajattu



kasittelemaan verkostojen ja verkostoitumisen perusteita, strategista nakokulmaa seka
neuvotteluja osana verkostosuhteiden luontia. B2B-markkinointiin keskittyva osuus tieto-
perustasta on rajattu kasittelemaan digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia seka suh-
demarkkinointia. Neuvottelujen tueksi rakennetun markkinointimateriaalin liséksi kohdeyri-
tys tarvitsee muitakin markkinoinnin keinoja ostopaattksen saamisen tueksi. Naita digitaa-

lisen markkinoinnin keinoja kasitellaan tietoperustan luvussa 3.

B2B-liiketoiminnassa asiakaskokemuksella on merkittava rooli ja asiakaskokemusta kasi-
telladn tassa opinnaytetydssa prosessinomaisesti, B2B-ostoprosessin nakdkulmasta.
Tassa opinnaytetydssa ei kasitella tarkemmin asiakaskokemukseen liittyvia muita tekijoita,
kuten asiakasodotuksia, asiakastyytyvaisyytta ja tunnettuutta, koska opinnaytetyon tuotos

tehdaan B2B-neuvotteluvaiheeseen.

Markkinointimateriaalin onnistumista mittaa kohdeyrityksen tyytyvaisyys lopputulokseen.
Onnistumistavoitteena on se, ettd materiaali on sellaista, jota kohdeyritys voi aidosti hyo-
dyntaa sellaisenaan verkostoitumisessa. Kohdeyritykselle suurin hyoty on laadukas mark-
kinointimateriaali, jota se pystyy hyodyntamaan markkinoinnissa ja neuvotteluissa verkos-

tonsa laajentamiseksi.

1.2 Kohdeyrityksen esittely

Kohdeyritys on jyvaskylalainen energia-alan yritys Osakeyhtio lamit.fi. Yritys tarjoaa erilai-
sia energia-alan palveluja, esimerkiksi energiatodistuksia ja lampdselvityksia, konsulttipal-
veluja seka koulutuksia. Yrityksessa tydskentelee talla hetkelld kuusi henkil6d. Vuoden
2021 aikana yritys on jo pystynyt merkittavasti kasvattamaan liikkevaihtoaan verrattuna

edellisiin vuosiin. Arvioitu liikevaihto vuonna 2021 on miljoona euroa.

Kohdeyrityksen paatavoite kuluvana seka tulevana vuonna on kasvattaa liikevaihtoaan, ja
energiaremontit ovat yksi osa tata tavoitetta. Tarkoituksena yrityksella on 16ytaa energia-

remonttikonseptiin yhteistydkumppaneita eli laajentaa omaa verkostoaan. Energiaremontit
ovat useimmiten suuria hankkeita ja onnistuessaan tama konsepti kasvattaisi yrityksen lii-
kevaihtoa suurestikin. lIman toimivaa verkostoa energiaremontteja on hankala toteuttaa,

joten yhteistydkumppanit ovat tarked osa konseptin onnistumista. Verkoston laajeneminen
on yritykselle siis hyvin merkittava osa ajatellen kokonaistavoitetta, eli likevaihdon kasvat-

tamista. Taman vuoksi laadukkaan markkinointimateriaalin hyoty yritykselle on merkittava.



Kohdeyritys tekee paljon tyota ymparistoystavallisemman rakentamisen puolesta. Vuoden
2021 aikana se on esimerkiksi ottanut toimintaansa mukaan paastélaskennan, jolla raken-
nuksen hiilikaden- ja -jalanjalki voidaan laskea. Opinnaytety6n toiminnallinen osuus liittyy
yrityksen uuteen konseptiin, energiaremontteihin. Energiaremonttien tarkoituksena on yh-
distaa kaikki energiatehokkuutta parantavat remontin osat yhdeksi isoksi urakaksi. Esi-
merkiksi rakennuksen vanha lammitysjarjestelma voidaan vaihtaa tehokkaampaan ja ym-
paristoystavallisempaan vaihtoehtoon seka hyddyntaa hukkalampé ja nain ollen pienentaa

merkittavasti paastoja.

Energia-ala on jatkuvasti kasvava ala, jolla on jo talla hetkellad paljon kilpailua. Alalta 16ytyy
paljon erilaisia suunnittelutoimistoja, urakoitsijoita, asiantuntijayrityksia ja niin edelleen.
Opinnaytetydn kohdeyrityksen kaltaisia yrityksid on melko paljon, mutta kilpailuedun koh-
deyritykselle tuo heidan itse kehittamansa laskentajarjestelmat, joilla tehdaan erilaisia

energiatehokkuuteen liittyvia laskelmia.

Tein tyoharjoitteluni tahan yritykseen, joten tunnen hyvin heidan toimintatapansa ja tyo-
kulttuurinsa. Yritykselld ei ole markkinointiin erikoistunutta tyéntekijaa ja paasinkin tydhar-
joitteluni aikana vastaamaan kaikesta markkinoinnista. Ennen tydharjoitteluani ja sen jal-
keen yrityksen markkinointi koostuu pddosin satunnaisista sosiaalisen median paivityk-
sista seka suoramarkkinoinnista puhelimitse ja sahkopostin valitykselld. Kohdeyrityksen
toimeksiannon toiveena oli markkinointimateriaalin lisdksi saada tietoa digitaalisen B2B-
markkinoinnin toimivimmista keinoista seka ideoita, miten naita keinoja voisi yrityksen
markkinoinnissa kayttaa. Tasta syysta tietoperustasta I6ytyy digitaalisen markkinoinnin
keinoja, ja toiminnallinen osuus muodostuu markkinointimateriaalista seka ideoista, miten

naita keinoja voi konkreettisesti hyddyntaa markkinoinnissa.

1.3 Keskeiset kasitteet
Tassa luvussa avataan keskeisimmat kasitteet, joita opinnaytetydssa tullaan kayttamaan.
Verkostolla tarkoitetaan yritysten ja organisaatioiden valista verkostokudosta. Verkosto voi

toimia yli toimialarajojen, olla rajaton ja elaa jatkuvasti. (Valkokari ym. 2009, 13; Hakanen,
Heinonen & Sipila 2007, 78.)

Verkottuminen on verkostosuhteisiin pohjautuva tavoitteellinen ja tuloshakuinen prosessi.

Verkottuminen on tiiviin verkostoitumisen muoto. (Hakanen ym. 2007, 77.)



Ostoprosessi kuvaa niita asiakkaan vaiheita, jotka tama kay lapi ostaessaan tuotteen tai
palvelun. Ostoprosessi ja sen ymmartaminen on tarked osa markkinoinnin suunnittelua.
Ostoprosessin ymmartamisen avulla osataan kohdistaa oikeanlaista sisaltéa oikeaan ai-
kaan. (AdvanceB2B 2021.)

B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan sita, kun yritys markkinoi tuotteitaan ja palvelujaan toi-
selle yritykselle. Muita samaa tarkoittavia termeja ovat esimerkiksi yritysmarkkinointi ja or-
ganisaatioiden valinen markkinointi. (Brennan ym. 2014, 6.) Tassa opinnaytetydssa kayte-

taan termia B2B-markkinointi.

Ydinosaaminen on yrityksen huippuosaamista, joka on kehittynyt pitkan ajan kuluessa ja
kokemuksesta. Kilpailijoiden on vaikeaa kopioida toisen yrityksen ydinosaamista. Kilpailu-

kyky perustuu ydinosaamiseen. (Toivola 2006, 10.)

Liidi tarkoittaa potentiaalista asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta yrityksen tuotteita tai pal-
veluita kohtaan. Liidi saadaan, kun potentiaalinen asiakas antaa yhteystietonsa kiinnos-
tuksensa yhteydessa. Yritys voi saada liildeista maksavia asiakkaita, jos se osaa hyddyn-
tda saamiaan liideja oikein. (Kupli 2021; Kubla 2021.)



2 \Verkostojen vaikutus liiketoimintaan

Taman paivan globaalissa toimintaymparistdssa seka kiristyvassa kilpailussa vain harva
yritys pystyy kilpailemaan tehokkaasti omin voimin (Toivola 2006, 9). Verkostoituminen on
prosessi, jossa tieto, osaaminen ja arvot yhdistetaan yhteistyoyritysten valiseksi, lisdarvoa
tuottavaksi toiminnaksi (Hakanen ym. 2007, 77). Verkostotalous perustuu vastavuoroisuu-
teen, yhteistoimintaan ja vaihtoon. Jotta verkostotalouden edut saa parhaiten kayttoonsa,
on yrityksen tunnistettava oma ydinosaaminen seka osattava yhdistaa se muiden yritysten
ydinosaamiseen. Hakasen ym. (2007, 15) mukaan verkostosuhteet ovat keskeinen selviy-
tymis- ja kilpailutekija. Osaamisen ja voimavarojen hankkimisen lisaksi yrityksen kannat-
taa hyddyntda muiden vahvuuksia, ja ndin pyrkid saavuttamaan jotain sellaista, mihin se

ei yksin pystyisi (Toivola 2006, 9).

2.1 Verkostoitumisen muodot ja verkostotyypit

Verkoston kokoonpano maaraytyy sen mukaan, miten kustakin yrityksesta saadaan par-
haiten ydinosaaminen kayttéon. Verkostoituminen mahdollistaa uudet rakenteet ja strate-
giat ja verkostoitumalla pienet yritykset voivat saavuttaa suurten yritysten etuja. Pitkaaikai-
set verkostosuhteet tehostavat toimijoiden tuottavuutta ja innovatiivisuutta. (Toivola 2006,
10-11.)

Yritysverkko ei ole pelkastaan yhden tai useamman toimijan itsenaisten yritysstrategioiden
toteuttamista, vaan jatkuvaa vuorovaikutusta toisistaan riippuvaisten toimijoiden, toimin-
nan ja resurssien valilla. Yritysverkostoihin voi osallistua toimijoita eri aikoina ja erilaisissa
yhteyksissa, esimerkiksi liittyen oppimiseen tai tiedon jakamiseen. (Ford & Hakansson
2013, 1017.)

Hakasen ym. (2007, 44—45) mukaan verkostoitunut toiminta osapuolten valilla voi olla
luonteeltaan erilaista. Se voi olla tavoitteellista, pitkdaikaista, jatkuvaa ja sdanndllista yh-
teistydta. Talldin yhteistyd ei voi olla kertaluontoista tai satunnaista, silla verkostoituminen
edellyttaa henkildiden ja organisaatioiden tuntemusta seka yhteisia arvoja ja ajatusmal-
leja. Verkostoituminen voi olla luonteeltaan my6s vuorovaikutteista ja luottamuksellista tai
kaikkien osapuolien osaamista kehittdvaa strategista kumppanuutta, jolloin oppiminen on
valine tulevaisuuden taloudellisten hyoétyjen tavoittelussa. Verkostoituminen voi myds olla
yhteisty6ta ydinprosessissa, jolloin yhteistyd tukee joko lopputuotteiden ja palveluiden tuo-
tantoa tai tuotantoa tukevaa toimintoa, esimerkiksi tutkimuksessa, kehitystoiminnassa tai

markkinoinnissa.



Verkostoituminen voidaan Laennon ja Stahlen (2000, 81-101) mukaan jakaa kolmeen eri-
tasoiseen kumppanuuteen: operatiiviseen, taktiseen seka strategiseen. Operatiivisen
kumppanuuden yhteistydn tavoitteena on kustannusten alentaminen ja resurssien fo-
kusointi omaan ydinliiketoimintaan. Se on siis mekaanista ja perustuu selkeaan sopimuk-
seen, joka maarittda kunkin osapuolen roolin, vastuun seka suoritukset. Operatiivisen

kumppanuuden tyypillinen kumppanuussuhde on alihankintasuhde.

Taktisen kumppanuuden tavoite on yhdistda osapuolten prosesseja ja nain ollen poistaa
paallekkaisyyksia seka yhdistaa toimintakulttuureja. Tuloksena taktisesta kumppanuu-
desta saavutetaan saastdja seka uuden oppimista. Kumppanuuden johtaminen on haas-
tavaa, silla toimijoiden verkosto on laaja ja vaikeasti hallittava. Taktinen kumppanuus vaa-
tii luottamusta osapuolten valilla. (Laento & Stahle 2000, 86-92.)

Strategisessa kumppanuudessa pyritadn merkittavaan strategiseen etuun yhdistamalla
kumppanien tietopddoma. Talld kumppanuudelle tavoitellaan uutta osaamista tai tuotta-
vuuden tasoa tai niitd molempia. Yhteinen paamaara ja luottamus kumppaneiden valilla
mahdollistaa tulosten synnyn. Strategisessa kumppanuudessa yhteyksia on runsaasti ja
niiden tasot voivat olla monimuotoisia. Lisdarvon tuottamisen mahdollisuudet ovat suurim-
mat strategisessa kumppanuudessa, mutta se on riskialtis suhde. (Laento & Stahle 2000,
93-101.)

Toisaalta Hyotylainen ym. (2009, 70) jakaa perusliiketoimintaverkot kahtia; vertikaalisiin
kysynta-tarjontaverkkoihin seka horisontaalisiin markkinointiverkkoihin. Vertikaaliset ky-
synta-tarjontaverkot pyrkivat luomaan vahvaa liiketoiminnallista tehokkuutta. Vertikaalinen
verkko perustuu siihen, etta lopputuote tai palvelu jaetaan komponentteihin. Komponent-
tien tuottamisesta vastaa se verkon jasen, joka on erikoistunut kyseiseen komponenttiin.
Paamaarana vertikaalisilla verkoilla on lyhentaa tuotannon lapimenoaikaa, vahentaa va-
rastoja sekd parantaa laatua ja sitd kautta tuottaa suurempaa arvoa asiakkaalle. Keskitty-
essaan omaan ydinosaamiseensa, verkoston jasenet ovat riippuvaisia toistensa proses-

seista. Hyva kysynta-tarjontaverkko edellyttdd vahvaa erikoistuneiden toimittajien joukkoa.

Horisontaalisia markkinointiverkkoja syntyy kilpailijayritysten valille, kun ne huomaavat
pystyvansa parempaan asiakaspalveluun ja samalla kilpailuun kuin yksindan. Nain ollen
ennen kilpailuasemassa ja samalla alalla toimivat yritykset yhdistavat voimansa. Edelly-
tykset horisontaalisten markkinointiverkkojen rakentamiseen ja johtamiseen ovat tuottojen
jakaminen, yhteinen brandi sekd markkinointiviestintaan liittyvien toimintaperiaatteiden

luominen. Horisontaalisissa markkinointiverkoissa verkkokumppaneista tulee toisistaan



riippuvaisia, joten selkea strateginen nakemys taytyy 16ytya. Toisin kuin vertikaalisissa ky-
synta-tarjontaverkoissa, horisontaalisten verkkojen jasenet ovat yleensa autonomisia toi-

mijoita ja markkinoivat tuotteitaan myds itsenaisesti verkon ulkopuolella. (Hyétylainen ym.
2009, 71-72.)

Toivola (2006, 25) lisda vertikaalisten ja horisontaalisten verkostojen joukkoon viela
muiksi verkostotyypeiksi vaihdantaverkoston, vuorovaikutusverkoston seka sosiaalisen
verkoston. Taulukossa 1 avataan tarkemmin, miten Toivolan (2006, 25) mukaan eri ver-

kostotyypit eroavat toisistaan ja minkalaista yhteisty6ta eri verkostotyypeissa tehdaan.

Taulukko 1. Verkostotyypit (mukaillen Toivola 2006, 25)

Verkostotyyppi Kuvaus

Vaihdantaverkosto Yritysten valista yhteisty6ta, jonka toimintaan vaikuttavat

sosiaaliset verkostot seka vuorovaikutus.

Vuorovaikutusverkosto Verkostosuhteita, joiden kanssa ei tehda kauppaa vaan

saadaan ja vaihdetaan tietoa ja osaamista.

Sosiaalinen verkosto Henkilokohtaisia verkostoja, jotka rakentuvat perheen,

ystavien seka tuttavien kesken.

Horisontaalinen verkosto Saman toimialan yritysten, eli kilpailijoiden, valisia yhteis-
tydverkostoja.
Vertikaalinen verkosto Verkostoja, jossa eri yritykset yhdistavat ydinosaami-

sensa samaan arvoketjuun ja taydentavat toisiaan.

Toivolan (2006, 18) mukaan yrityksilla on erilaisia tapoja suhtautua verkostoihin ja yhteis-
tydhon ja nama tavat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Ensimmainen ryhma on yritykset,
joille térkeinta on rakentaa itse oma menestys. Tallainen yritys kokee muut yritykset vain
markkinasuhteiden kautta asiakkaina tai tavarantoimittajina. Toisen ryhman muodostavat
yritykset, jotka nakevat verkostot valineena omaan menestykseen. Tassa tapauksessa
verkostosuhteet kehittyvat 1aheisimmiksi kuin ensimmaisessa yritysryhmassa. Kolmas ja
viimeinen ryhma on kehittynein verkostojen hyodyntamisen nakdkulma, silla taman ryh-
man yritykset ndkevat itsensa verkoston jasenina. Tassa ryhmassa menestykseen paas-
taan yhdessa muiden yritysten kanssa ja talloin yhteistyosuhteet ovat kaikista 1aheisimpia

ja syvimpia. (Toivola 2006, 18.)

Verkoston luonti prosessina tulisi olla tarkkaan harkittu ja rakentaa vaiheittain ajan
kanssa. llman perusteellista harkintaa esimerkiksi kumppaneiden ominaisuuksista tai yh-
teisista hyodyista ja liikeideasta verkoston rakentaminen ei kannata, silla yhteistyéhank-

keista 30—70 prosenttia epaonnistuu. Perussyyt verkoston epaonnistumiseen 6ytyy



useimmiten strategiatydn puutteista. Naita syita voivat olla esimerkiksi luottamuspula ja
se, etta verkoston osapuolien tavoitteet ovat ristiridassa keskenadan. (Hakanen ym. 2007,
28.)

2.2 Verkostoitumisen tavoitteet

Verkostot ovat yksi mahdollinen keino tavoitteiden saavuttamiseen, silla pienet ja keski-
suuret yritykset harvoin kykenevat kasvuun vain oman toimintansa varassa. Verkostoitu-
minen on siis tarkeda niin kasvun kuin monen muunkin tavoitteen kannalta. Erilaiset ta-

voitteet edellyttavat erilaisia yhteistydmuotoja. (Hyotylainen ym. 2009, 95-96.)

Toivolan (2006, 13) mukaan yritys voi hakea verkostoitumisella monia erilaisia asioita, ku-
ten esimerkiksi liketoiminnan kasvua, osaamista, kustannusetuja seka reagointivalmiutta.
Markkinoitiin ja asiakassuhteisiin liittyvan osaamisen tarve on usein pienten ja keskisuur-
ten yritysten keskeinen syy verkostoitumiseen. Yhteistyd muiden yritysten kanssa voi
mahdollistaa paasyn sellaisille markkinoille, joille pienen yrityksen olisi mahdotonta yksin
paasta. Verkostoituessaan yritys voi keskittyd omaan ydinosaamiseensa ja tehda sita,

mita parhaiten osaa.

Hyotylaisen ym. (2009, 95-96) mukaan yhteistydn kehittamisen lahtdkohtina tulisi olla yri-
tyksen omien verkostovalmiuksien parantaminen, oman aseman seka strategisten tavoit-
teiden jasentaminen. Naiden jalkeen katse on suunnattava omasta yrityksesta yhteistyo-
hén ja muihin yrityksiin. Laento ja Stahle (2000, 25) esittavat, etta yritysten suurin kilpai-
luetu on integroitu osaaminen, joka saavutetaan erilaisten kumppanuuksien ja arvoverkko-
jen kautta. Yhteistyon hyodyt ja merkitys niin itselle kuin muillekin osapuolille on ymmar-
rettdva kumppaneiden sitouttamiseksi. Yrityksilla saattaa olla useita yhteistybkumppaneita
ja osa niista voivat olla osittain my6s kilpailijoita. Moniverkostoymparistdssa toimiminen

voi kuitenkin tarjota uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Hydtylainen ym. (2009, 13—-14) jakaa liiketoimintaverkostot kolmeen paatyyppiin niiden ta-
voitteiden mukaan. Nama paatyypit ovat perusliiketoiminnan parantamiseen tahtaava, ny-
kyisen liiketoiminnan uudistamiseen tahtadava seka kokonaan uuden liiketoiminnan kehit-
tamiseen tahtaava verkostoituminen. Perusliiketoiminnan parantamiseen tahtaava verkos-
toituminen perustuu olemassa olevien teknologisten ratkaisujen hyédyntamiseen, esi-
merkkina alihankinta- ja toimittajaverkot seka kahden valiset kumppanuussuhteet. Liiketoi-
minnan uudistamiseen tahtdavassa verkostoitumisessa pyritdan kehittdmaan paikallisesti,

askelittaisten parannusten avulla nykyliiketoimintaa. Parannukset voivat koskea arvotoi-



mintojen, kuten tuotannollisten jarjestelmien kehittamista tai verkoston tuottamiin palvelui-
hin tai lopputuotteisiin kohdistuvia parannuksia. Uuden liiketoiminnan kehittdmiseen tah-
taavassa verkostoitumisessa kyse on nimensa mukaan uuden liiketoiminnan kehittami-
sestad. Tassa tapauksessa verkot ovat monimuotoisia ja tarkoituksena on kehittda uudesta

tietdmyksesta tuotteita ja palveluja.

Laento ja Stahle (2000, 40—41) toteavat, ettad verkostojen kautta yritys voi saavuttaa sellai-
sia resursseja, joihin silla ei muuten olisi mahdollisuutta. Varsinkin pienten ja keskisuurten
yritysten vahvuudeksi voi nousta verkostosuhteet, silla niiden avulla pienet yritykset voivat
keskittyd omaan ydinosaamiseensa ja hankkia muut toiminnot tehokkaasti verkostoyritys-
ten kautta. Kumppanuuden tarkein intressi on tuottaa arvoa, ja samalla hyo6tya siita itse-
kin. My6s Toivola (2006, 77) toteaa, etta verkostojen kautta yritykset voivat saada arvoa
tuottavaa padomaa, jota etenkin pienten yritysten on vaikeaa itse rakentaa ja jota ei voi
ostaa markkinoilta. Taman lisaksi verkostosuhteilla on muitakin keskeisia hyotyja pienille
yrityksille. Verkostot edistavat uuden yrityksen kasvua ja kykya pysya joustavana, verkos-
tot luovat mahdollisuuden oppimiselle seka uuden tiedon hankinnalle, verkostoissa yrityk-
set voivat taydentaa toistensa osaamista seka verkostot voivat mahdollistaa paasyn uu-

sille markkinoille.

2.3 Strategiset liiketoimintaverkostot

Syita verkostosuhteen perustamiselle voi olla monia. Jarvensivu (2019,149) mainitsee
nelja tyypillisinta syyta verkostosuhteelle. Nama syyt ovat halu palvella samaa asiakasta,
halu etsia tapoja yhteistyon sujuvoittamiseen ja tehostamiseen, halu 10ytaa ratkaisuja tai
vastata ajankohtaisiin ilmidihin seka halu pyrkia toteuttamaan jotain tiettya strategiaa tai
visiota. Toisaalta Toivola (2006, 74) mainitsee kolme paatarkoitusta yritysten valisille ver-
kostoille: verkoston tarkoituksena voi olla yhteistydn kautta tdydentda omaa osaamista,
erikoistua omaan ydinosaamiseen tai saada mahdollisuus oppia ja hankkia uutta osaa-

mista.

Jotta yrityksen verkostoituminen olisi menestyksellista, on sen Iahtdkohtana oltava aina
yrityksen strategia. Yrityksen strategia muodostaa pohjan verkostoitumiselle, silla siina on
esimerkiksi maaritelty mitd osaamista ja resursseja yritys tulee tarvitsemaan tulevaisuu-
dessa seka miten ne hankitaan. Yhteistyd muiden yritysten ja organisaatioiden kanssa on
yksi vaihtoehdoista. Verkostostrategia maarittelee sen, mita tai minkalaisia verkostosuh-
teita yritys tarvitsee saavuttaakseen visionsa seka pitkan aikavalin padmaaransa. Ne kei-

novalikoimat, menetelmat ja mallit, joita yritys kayttaa rakentaessaan ja kehittdessaan ver-



kostosuhteitaan 16ytyvat verkostostrategiasta. (Hakanen ym. 2007, 92—-93.) Jotta molem-
mat tai kaikki verkostosuhteen osapuolet saavat parhaan mahdollisen edun, on pohdit-
tava, sopiiko toisen verkostostrategia omaan ja haetaanko verkostosuhteelta samoja asi-
oita. Naista syistd oman verkostostrategian luonti on tarkeaa. (Laento & Stahle 2000,
105.)

Yrityksen oman strategian seka verkostostrategian lisaksi verkostosuhteessa on luotava
verkoston strategia. Verkoston strategia tarkoittaa kumppanuussuhteen tai verkon yhteista
strategiaa. Verkoston strategiassa verkostosuhdetta tarkastellaan yritysten ulkopuolelta
yhteistydkokonaisuuden nakékulmasta. Verkoston strategia vastaa kysymykseen, mihin
juuri talla verkostosuhteella pyritdan. Toimivuuden kannalta verkoston strategian tulisi olla
mahdollisimman yhteensopiva verkostoon kuuluvien yritysten omien verkostostrategioi-
densa kanssa. (Hakanen ym. 2007, 104-105.)

Yrityksen verkostostrategia voidaan jakaa aktiiviseen ja passiiviseen verkostostrategiaan.
Aktiivisessa verkostostrategiassa yritys pohtii tietoisesti ja jatkuvasti verkostostrategi-
aansa. Yritys etsii strategiaansa sopivia ja sita kehittavia verkostosuhteita seka kehittaa
verkostosuhteitaan ja niihin perustuvia liiketoimintamallejaan. Talldin verkostoituminen on
yritykselle strateginen valinta seka kriittinen menestystekija. Passiivisessa verkostostrate-
giassa sen sijaan uusia verkostosuhteita ei aktiivisesti etsita eika strategiaa pohdita tai ke-
hiteta. Olemassa olevissa verkostosuhteissa toimitaan passiivisesti ja uusiin verkostosuh-
teisiin reagoidaan vain niiden tullessa kohdalle. liman selkeitad periaatteita yrityksen on
mahdotonta kehittaa ja hallita kriittisia kumppanuuksia ja verkkoja, joten mitd suurempi
merkitys verkostosuhteilla on yrityksen menestyksen kannalta, sita tarkedmpi on aktiivinen

verkostostrategia. (Hakanen ym. 2007, 119.)

Erilaisia strategioita kumppanuuksien ja verkostojen rakentamiseen on monia. Hyoétylaisen
ym. (2009, 86) mukaan keskisuurten yritysten yhteistyostrategiat voidaan jakaa neljaan
erilaiseen toimintamalliin yhteistydn laajuuden seka liiketoiminnan fokusta kuvaavien ulot-
tuvuuksien mukaan. Nama liiketoimintamallit ovat strategisten verkkojen malli, avoimen
innovaation malli, karkiyritysvetoinen malli seka strategisten allianssien malli. Toisaalta
Hakanen ym. (2007, 200—204) jakaa verkostosuhteet seuraaviin strategiamalleihin: opera-
tiivisen tehokkuuden strategia, liiketoiminnan vahvistamisstrategia seka oppimis- ja kehit-

tamisstrategia.
Tarkastellaan ensin Hyodtylaisen ym. (2009, 86) yhteistyon strategiamalleja. Karkiyritysve-
toisen mallin tavoitteena on usein toiminnan tehostaminen, resurssien tdydentaminen, li-

sakapasiteetin hankkiminen sekd omaan erikoisosaamiseen keskittyminen. Strategisten
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allianssien mallissa tavoitteena on ainutlaatuisen osaamiskokonaisuuden muodostami-
nen. Tassa mallissa yhteistydsuhteilla mahdollistetaan paasy uusille markkinoille seka eri-
laisiin osaamisiin. Avoimen innovaation mallissa lahtékohtana on tulevaisuuden liiketoi-
mintamahdollisuuksien ja naiden edellyttamien yhteistydverkostojen tunnistaminen. Avoi-
men innovaation mallin tarkoituksena on varmistaa tulevaisuuden kilpailuetu. Strategisten
verkkojen mallissa tavoitteena on toiminnan uudistaminen ja yhteisten ratkaisujen muo-
dostaminen. Tahan malliin pyrkivat usein pienet tai keskisuuren yritykset, joilla ei aina it-
sellaan ole riittavia resursseja ja talldin verkostoituminen on ainut mahdollisuus. llman ver-
kostoa, yritys ei kykene vaativiin ja laajentuviin tuote- tai palvelutoimituksiin tai etenemaan

vientiin uusille markkina-alueille. (Hy6tylainen ym. 2009, 86-94.)

Seuraavaksi tarkastellaan Hakasen ym. (2007, 200—-204) strategiamalleja. Tavanomaisin
strategia kumppanuuksia ja verkostoja ajatellessa on operatiivisen tehokkuuden strategia.
Sen tavoitteena on useimmiten tilaus-toimitusketjun tehokkuuden lisddminen ja tata kautta
kilpailukyvyn parantaminen. Operatiivisen tehokkuuden strategiaan kuuluvat esimerkiksi

Iahes kaikki alihankintaverkostot seka toimittajaverkostot.

Liiketoiminnan vahvistamisstrategia on useimmiten selkeasti yhden osapuolen johtama
yhteistydhanke. Tavanomainen on myos kahden tai useamman yrityksen markkinoinnin,
myynnin tai jakelun kehittamisstrategia. Pienten ja keskisuurten yritysten valiset verkosto-
suhteet perustuvat usein lilkketoiminnan vahvistamisstrategiaan ja tyypillisia ovat verkot,
joissa pk-yritykset tavoittelevat markkinavoimaa yhdistamalla tuotteet, palvelut ja osaami-
sen laajemmiksi kokonaisuuksiksi. Yhteiset tavoitteet ja yhteinen strategia ovat olennai-
nen osa tata strategiaa. Liiketoiminnan vahvistamisstrategialla voidaan tavoitella esimer-
kiksi markkina-aseman vahvistamista, uskottavuutta, laajemman tuotteen tai palvelun tar-

joamista tai uusille markkinoille paasya. (Hakanen ym. 2007, 200-204.)

Oppimis- ja kehittamisstrategiassa yhteistyd rajoittuu pelkastaan oppimiseen tai kehittami-
seen. Strategian tavoitteena voi olla esimerkiksi osaamisen hankkiminen kumppaneilta,
kokemuksen vaihtaminen, teknologian hankinta, uuden tuotteen tai palvelun kehittdminen
tai yhteisen resurssin hankinta. Oppimis- ja kehittdmisstrategia on yleinen toimialojen elin-
kaaren alkuvaiheessa, silla strategian tarkoitus ei ole hyddyntaa yhdessa uutta tietoa ja
osaamista. Yhtenaisen verkoston strategian sijaan verkostolla on yhteinen paamaara tai
tavoitteet. (Hakanen ym. 2007, 200-204.)

Gomes-Casseres (2017, 15) esittda kolme strategista ndkdkulmaa, jotka yrityksen tulisi
ottaa huomioon verkostosuhteita luodessaan. Ensimmainen on se, etta potentiaalisen ar-

von maara, jonka verkostosuhde voisi tuottaa, tulisi olla suurempi kuin se arvon maara,
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jonka yritys pystyy tuottamaan ilman verkostosuhdetta. Toinen ndkdkulma on se, etta jo-
kaisella verkostosuhteen osapuolella tulee olla valmiudet tuottaa arvioitu arvon maara.
Pelkka suunnitelma ei riita, eika sellaiseen verkostoon, jonka osapuolet eivat pysty suun-
niteltua arvoa tuottamaan, kannata liittya. Ja kolmanneksi, jokaisen verkostosuhteen osa-

puolen tulisi hy6tya tuotetusta arvosta tasavertaisesti.

Toivola (2006, 101-109) jakaa verkostoyrittajyyden kolmeen liiketoimintamalliin: kumppa-
nuudet, yhteisyritys seka veturiyritysmalli. Kumppanuudet ovat verkostomalleja, joissa mo-
lemminpuolinen hydty on keskeista. Se tarkoittaa sita, ettd molemmilla taytyy olla annetta-
vaa, silla muuten yhteisty6ta ei synny. Molemminpuolisen hyddyn lisaksi kumppanuuk-
sissa tarkeaa ovat erikoisosaaminen ja tadydentava osaaminen, strateginen sidoksisuus,

vahva sitoutuminen seka tiivis vuorovaikutus.

Yhteisyritys on itsenaisten yritysten liitouma. Yhteisyrityksia rakennetaan eri tarkoituksiin,
esimerkiksi saman alan yritysten valisen markkinointiyritykset tai eri alojen osaajien yhtei-
s6n ymparille. Yhteisyritys on etenkin pienten yritysten kannalta toimiva verkostoitumisen
vaihtoehto, silla yhteisyrityksen kautta pienet yritykset voivat rakentaa uskottavuutta ja
ison yrityksen olemusta, paasta uusille markkinoille seka saada kayttoonsa sellaisia re-
sursseja, joita yrityksen olisi vaikea yksin saada. Muita tavoitteita ovat kustannussaastot,
parempi kilpailuasema, riskin jakaminen seka oppiminen ja tiedon jakaminen. Viimeinen
verkostoyrittdjyyden toimintamalli on veturiyritysmalli, jossa veturiyrityksella on keskeinen
rooli verkoston rakentumisessa. Veturiyritys rakentaa verkoston ja huolehtii sen toimivuu-
desta. Veturiyritykset ovat usein pienia henkilémaaraltaan, ja niilla on hyvin fokusoitunut
toiminta. Veturiyritys keskittyy vain omaan ydinosaamiseensa ja tekee nain ollen vain pie-
nen osan kokonaisuudesta. Kaiken muun se ostaa verkostostaan (Toivola 2006, 103—
109.)

2.4 Neuvottelujen ja yrityksen sisdisten roolien vaikutus verkostosuhteen luontiin

Miettinen ja Torkki (2019, 19) maarittelevat neuvottelujen tarkoittavan prosessia, jossa ta-
voitellaan yhteista tahtotilaa sopimuksen kautta. Tarkoituksena on jakaa erikoisosaamista
ja hyddykkeita, niin ettd molemmat osapuolet voittavat. Neuvotteluilla ei siis haeta toisen
voittoa ja toisen haviéta, vaan vaihtokauppaa, josta molemmat hyotyvat enemman kuin
omavaraisuudesta. Neuvottelusuhde ei ole itsestaanselvyys, vaan se taytyy ansaita uskot-
tavuudella, tilannetajulla ja empatialla seka tarjoamalla neuvottelukumppanille ratkaisua

ongelmaan.
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Neuvotteluissa toisen yrityksen kanssa on tarkeaa selvittdd miksi he haluavat jotain, eika
pelkastaan mitad he haluavat. Taman tiedon avulla |I6ydetaan todellinen ongelma, johon
voidaan tarjota neuvottelussa ratkaisu. Talléin neuvotteluista saadaan kaikkein paras lop-
putulos, kaikkien kannalta. (Harvard Business Review 2011, 5-8.) My6s Fisherin ja Uryn
(2012, 25) mukaan neuvottelijan yksi tarkeimmista ominaisuuksista on se, etta osaa aset-
tua vastapuolen asemaan. Ei riita, ettd ymmartaa vastapuolen ndkevan asiat eri tavalla
kuin itse. Jotta vastapuolen saa aidosti vakuutettua, on ymmarrettava miksi he nakevat
asiat eri tavalla. Taitava neuvottelija ei ainoastaan ole ottanut selvaa vastapuolen tilan-
teesta, vaan tietda milta tuntuu olla siina tilanteessa. Nain ollen neuvottelija osaa tarjota

juuri oikeaa ratkaisua.

Neuvoteltaessa esimerkiksi juuri kumppanuuksista tai verkostoista, haetaan ratkaisua
omaan ongelmaan tai haasteeseen. On kuitenkin hyvin tarkeda myds huomioida vasta-
puolen tarpeet, eikd koskaan varsinkaan tulisi laiminlydda vastapuolen ongelmaa. Teho-
kas neuvottelu vaatii syvan ymmarryksen omista tarpeista ja ongelmista, mutta se ei viela
riitd, silla vastapuoli tekee ratkaisunsa omista syistaan. (Harvard Business Review 2011,
129.)

Tarkeaa on myos pyrkid ymmartamaan ja lievittdmaan toisen rajoituksia. Toisen yrityksen
rajoitukset voivat usein olla piilossa, tai joskus niité ei edes haluta huomata. Alykkaat neu-
vottelijat pyrkivat I16ytamaan vastapuolen rajoitteet ja auttaa voittamaan ne. Vastapuolen

rajoitteita ei kannattaisikaan yksinkertaisesti ajatella "heidan ongelmakseen”, vaan ongel-

maksi, johon etsitdan ratkaisu neuvotteluissa. (Harvard Business Review 2011, 5-8.)

Neuvotteluja ei ole ilman kommunikaatiota. Kommunikoimalla vastapuolen kanssa pyri-
tdan parhaaseen yhteiseen lopputulokseen, mutta se ei aina ole helppoa. Fisherin ja Uryn
(2012, 35) mukaan neuvotteluja ajatellen kommunikoinnissa on kolme isoa haastetta. En-
simmainen haaste on se, etta neuvottelijat eivat puhu toisilleen ymmarrettavalla tavalla.
Neuvottelijat saattavat kayttaa toisilleen tuntemattomia termeja ja kasitteita tai hakea vain
omaa etuaan, jolloin paras yhteinen lopputulos jaa vain haaveeksi. Toiseksi haasteeksi
Fisher ja Ury (2012, 35-36) nostavat sen, etta neuvottelujen osapuolet eivat kuuntele toi-
siaan. Neuvottelijat lilan usein miettivat vain seuraavaa argumenttiaan eivatka kuuntele,
mitd mieltd toinen osapuoli on. liman toisen osapuolen kuuntelua ei ole kommunikointia.
Kolmas ja viimeinen haaste on vaarinymmartaminen. Neuvottelujen ollessa aina kahden
tai useamman osapuolen valinen kommunikointitilanne, vaarinymmartamiselta harvoin

voidaan valttya. Tarkeaa onkin siis puhua ymmarrettavasti, kuunnella ja kysya.
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Neuvottelu voidaan jakaa Miettisen ja Torkin (2019, 34—-35) mukaan neljaan perustavoit-
teeseen: neuvotteluhyddyn jakamiseen, kasvattamiseen, myymiseen seka johtamiseen.
Jotta nama tavoitteet saavutettaisiin, neuvottelijalta on |6ydyttava tavoitteita vastaavat pe-
rusominaisuudet: valta, analyyttisyys, sosiaalisuus seka periaatteellisuus. Perusominai-
suudet auttavat neuvottelijaa aloittamaan neuvottelut ensin vallan avulla hyédykkeen jaka-
miseen, sen jalkeen analyyttisyyden avulla hyddykkeen kasvattamiseen, sosiaalisuuden
avulla saavutetun tuloksen tarjoamiseen toiselle neuvottelun osapuolella ja viimeisena pe-

riaatteellisuuden avulla neuvottelutilanteen pitkdaikaiseen johtamiseen.

Tikkasen ja Asparan (2008, 30) mukaan suhteet palveluntarjoajan ja ostajan valilla ovat
merkittavia, silla vaikka kyse on yritysten valisesta liiketoiminnasta, on paatdksentekijéina
seka toteuttajina lopulta aina yksild. Jokaisella yksil6lla on liikketoiminnastaan riippumatta
omat ajatuksensa ja asenteensa, jotka vaikuttavat paatoksentekoon. Tarkea asia, joka
helposti unohtuu varsinkin yritysneuvotteluissa, on se, etta neuvottelujen molemmat osa-

puolet ovat ihmisia. Ihmisia, joilla on tunteet, arvot ja nakdkulmat. (Fisher & Ury 2012, 21.)

Miettisen ja Torkin (2019, 27) mukaan parasta lopputulosta neuvotteluista ei valttamatta
saa, jos yrityksen paattajat l1ahetetdan neuvotteluihin. Parempi ratkaisu olisi [&hettda joku
neuvotteluihin erikoistunut henkild, joka osaa asiansa, mutta ei tee lopullisia paatoksia yri-
tyksessa. Talléin neuvottelijalla ei ole liiallista tunnelatausta neuvoteltavaa asiaa kohtaa,
toisin kuin paattajilla voisi olla, ja kun neuvottelija ei ole liian sitoutunut neuvottelun loppu-

tulokseen, useimmiten saavutetaan paras tulos.
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3 B2B-markkinointi osana verkostosuhteen luontia

Yritykset ostavat tuotteita ja palveluja toisilta yrityksilta siksi, etta ne ratkaisevat yrityksen
ongelman, tuottavat hyotya tai vastaavat haasteisiin. Markkinointia suunnitellessa myy-
jayrityksen tulisi hahmottaa asiakkaan ongelmat ja tarjota niihin oikeaa ratkaisua. Sita to-
dennakodisempaa on, etta potentiaalinen asiakas saadaan lopulta maksavaksi asiak-
kaaksi, mitda paremmin myyjayritys onnistuu kuvaamaan sisall6llisesti ostajalle tarjottavan
hyddyn ja ratkaisun taman ongelmaan. Tama liittyy kaikkeen yrityksen sisallontuotantoon.
(Kananen 2019, 16-17.)

Verkostosuhteen luomiseksi yrityksen tulee kdyda neuvotteluja. Neuvottelukumppanina
toimii potentiaalinen asiakas, joten yrityksen tunnettuuden on oltava silla tasolla, etta po-
tentiaalinen asiakas on saatu samaan neuvottelupdytdan. Tama vaatii sen, etta yritys tun-
tee asiakkaansa ostoprosessin ja osaa tarjota oikeanlaista markkinointisisaltéa eri proses-
sin vaiheissa. Tassa luvussa kasitelladan B2B-ostoprosessin vaiheita, yrityksen sisaisia
rooleja, digitaalisen B2B-markkinoinnin keinoja seka sita, miten suhdemarkkinoinnin

avulla yritys voi luoda luottamuksellisia verkostosuhteita.

3.1 B2B-ostoprosessi

Asiakkaan todellisen ongelman tiedostamisen lisaksi on tarkasti mietittava, mita tietoja
asiakas tarvitsee juuri kulloisellakin hetkella. Riski siihen, ettd asiakas siirtyy kilpailijan tar-
joamiin vaihtoehtoihin, on suuri silloin, jos han ei saa juuri kyseessa olevaan vaiheeseen
littyvaa tietoa. Ongelman tiedostamisen ja oikea aikaisen ratkaisun tarjoamisen lisaksi on
viela osattava tarjota ratkaisu ymmarrettavasti seka perustellusti. B2B-markkinoinnissa ky-
seessa on useimmiten monimutkaiset ja kalliit hankinnat, joten on syyta keskittya teknisiin

ja taloudellisiin perusteluihin. (Kananen 2019, 45.)

Jotta voidaan tietda mita potentiaalinen asiakas odottaa myyjayritykselta, ostokayttaytymi-
nen vaiheistetaan ostoprosessiksi. Ostoprosessin avulla tiedetdan missa vaiheessa asia-
kas on ja nain ollen osataan tarjota talle oikeanlaista sisalt6a. Ostoprosessi kaynnistyy
huomion herattadmiselld, mutta asiakkaan ongelma tai haaste on oltava jo tiedossa, jotta
huomiota osataan herattaa. Ostoprosessin aikana asiakkaan ongelmat ja haasteet seka
prosessiin osallistuvat henkil6t voivat muuttua ostoputken eri vaiheissa. Myyjan tuleekin
osata valita oikea vaikuttamiskeino seka sisaltd kussakin prosessin vaiheessa vastaa-

maan asiakkaan haasteisiin. (Kananen 2019, 50-51.)
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Tarpeen Tarjous-
tunnistus pyynto

Kuvio 1. B2B-ostoprosessi

Asiakkaan matka tuntemattomasta asiakkaasta suosittelijaksi etenee seuraavasti: aluksi
asiakas on yritykselle tuntematon potentiaalinen asiakas, joka ei tunne yrityksen palveluja.
Asiakas tunnistaa oman tarpeensa ja ottaa selvaa mahdollisista ratkaisuista ongel-
maansa. Vierailija on asiakas, joka paatyy yrityksen verkkosivuille tai yhteyteen asiakas-
palvelun kanssa. Yritys tunnistaa vierailijasta asiakkaan, jolloin tasta tulee tunnistettu po-
tentiaalinen asiakas. Kun tunnistetulle potentiaaliselle asiakkaalle saadaan onnistuneesti
markkinoitua yrityksen palvelua, kdydaan neuvottelut. Neuvottelujen jalkeen potentiaali-
nen asiakas tekee tarjouspyynndn ja vertailee vaihtoehtojaan. Valittuaan parhaan vaihto-
ehdon itselleen, tehdaan sopimus, jonka perusteella suoritetaan tilaus ja toimitus. Lopulta
laskutetaan asiakasta. Paras lopputulos yritykselle on, kun maksavasta asiakkaasta saa-
daan viela suosittelija, joka vapaasta tahdostaan suosittelee yrityksen palveluja ja jakaa
sen sisaltoja. Usein yritykset keskittyvat vain uusasiakashankintaan ja pitavat sita tarkeim-
pana tavoitteenaan. Yritys voisi kuitenkin myds pyrkia suosittelujen pohjalta lisaamaan
asiakkuuksiaan sitouttamalla jo olemassa olevia asiakkaitaan. (Kurvinen & Seppa 2016,
135.)

Kurvisen ja Sepan (2016, 131) mukaan nykypaivan markkinoijan on ymmarrettava asiak-
kaan matka ollakseen relevantti kaikissa kaanteissa. Asiakkaan matkaa ei ole ennen tar-
kasteltu kokonaisuutena, vaan perinteisesti on keskitytty ainoastaan ostotapahtumaan.
Asiakkaan matkan tunnistamisella pyritdan siihen, markkinointitoimenpiteita osattaisiin
kohdistaa paremmin sopimaan asiakkaan kontekstiin. Asiakkaan matka auttaa markkinoi-
jaa ymmartamaan asiakkaan tapoja, tavoitteita ja kayttdymparistéja. (Kurvinen & Seppa
2016, 131.)

Huttin ja Spehin (2014, 10) mukaan ostoprosessin aikana tehdaan monia pienia tai asteit-

taisia paatdksia, jotka lopulta johtavat lopulliseen paatdkseen toimittajasta. Jokin pieni

paatds esimerkiksi tuotteen materiaaleista ostoprosessin alkuvaiheessa voi johtaa siihen,
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etta ainoastaan yksi toimittaja pystyy toimittamaan, jolloin paatos toimittajasta selviaa hy-
vin varhaisessa vaiheessa. Nainkin pieni paatds voi johtaa siihen, ettd kaikkia saman alan

toimittajia ei valttamatta edes oteta huomioon toimittajaa valitessa.

Tieto siitd, minkalaista ostoprosessia kukakin ostajayritys seuraa, on perusta markkinointi-
strategialle. On osattava kohdistaa oikeanlaista sisaltéa oikeaan aikaan ja oikealle henki-

I6lle. Ostoprosessin tunteminen auttaa markkinointia tassa. (Hutt & Speh 2014, 45.)

Asiakkaan tarpeiden, haasteiden ja ongelmien tunnistaminen on tarkea osa markkinointia,
silla se on edellytys oikeanlaiselle sisalléntuotannolle. Tarpeiden, haasteiden ja ongelmien
maaritteleminen tarjoaa ydinkohdat, joihin viestinnalld voidaan vedota. Tarjoamalla rat-
kaisu haasteeseen tai ongelmaan, saadaan potentiaalinen asiakas aidosti kiinnostumaan
yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Myos kilpailijat tarjoavat ratkaisua ongel-
maan. Ratkaiseva vaihe on, kun potentiaalinen asiakas vertailee yritysten tarjoamia ratkai-
suja keskenaan. Yrityksen on siis pystyttava tarjoamaan paras ratkaisu asiakkaan ongel-

maan, jotta se tulisi valituksi. (Brennan ym. 2014, 37.)

Markkinointia suunnitellessa ja sisaltdéa tuottaessa yrityksen tulisi huomioida kolme koko-
naisuutta: yritys ja sen tavoitteet, asiakkaat sekad hakukoneet. Sisaltda, joka ei tue yrityk-
sen tavoitteita on turha julkaista. Mydskaan asiakkaiden tarpeita ja ongelmia palvelematon
sisaltd on turhaa. Tuotetun sisallon on oltava asiakaslahtoista. Verkkomarkkinoinnissa on
otettava my0Os hakukoneet huomioon, silla jos sisalto ei taytd hakukoneiden vaatimuksia,

kukaan ei l6yda sita. (Kananen 2019, 89.)

Organisaatioissa on usein paatoksentekoyksikkd, joka vastaa ostopaatoksista. Tama yk-
sikkd voidaan Hallin (2017, 39—40) mukaan jakaa viiteen eri rooliin: kayttajat, vaikuttajat,
ostajat, paattajat ja portinvartijat. Kayttajat ovat yrityksessa niita henkildita, jotka kayttavat
ostettavaa tuotetta tai palvelua. Vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka asiantuntijuudellaan oh-
jaavat ja vaikuttavat paatdksentekoon. He voivat olla erilaisia alansa erikoisasiantuntijoita
tai konsultteja ja heita voidaan palkata organisaation ulkopuolelta ainoastaan tata tehta-
vaa varten. Ostajat ovat henkil6ita, jotka tyypillisesti valitsevat myyjat ja ovat vastuussa
neuvotteluista, mutta eivat lopullisesta ostopaatoksesta. Pienemmissa yrityksissa usein
samoja henkildita kuin kayttajat. Paattgjilla on lopullinen valta tehda ostopaatds. Tyosken-
televat usein yrityksen johtoportaassa. Portinvartijat kontrolloivat informaatiota ja ryhmien

valistd kommunikointia ostoprosessissa. (Hall 2017, 40.)
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Oleellista B2B-markkinoinnille on se, miten asiakasyritys etenee ostoprosessissan. Tar-
kein kysymys onkin se, kuka ostopaatoksen tekee. Ostopaatdkseen voi olla vaikutta-
massa joko osa tai kaikki seuraavista asiakasyrityksen henkildiden rooleista: kayttajat, vai-
kuttajat, ostajat, paattajat ja portinvartijat. (Charlesworth 2018, 20.) Parhaaseen lopputu-
lokseen paastakseen, yrityksen on osattava kohdistaa markkinointi oikealle henkildlle oi-
keaan aikaan. Asiakasyrityksen henkildiden tuntemisen lisaksi on tunnettava heidan roo-
linsa, jotta tiedetaan, milla tavalla he ovat vaikuttamassa ostopaatokseen. Esimerkiksi
paattajalle ja vaikuttajalle ei valttamatta kannata kohdistaa sisall6llisesti samanlaista

markkinointia.

3.2 Digitaalisen B2B-markkinoinnin keinoja

Tama kappale kasittelee digitaalista B2B-markkinointia, kanavia seka erilaisia keinoja.
Esiteltaviksi B2B-markkinoinnin keinoiksi valikoituivat sisaltomarkkinointi, inbound-markki-
nointi seka Account-Based Marketing. Kappaleessa kasitelladn myoés toimivimmat kanavat

ja sisaltdmuodot naille B2B-markkinoinnin keinoille.

Taulukko 2. Yritysmedioiden edut ja heikkoudet (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016, 144—
151; Hanlon 2019, 114)

Edut Heikkoudet

Omistettu media Taysi hallinta, térkein [8hde | Vaatii ty6ta ja usein vastuu-

I6ydettavyydelle verkossa henkilén, mahdollisesti pas-
siivista, vuorovaikutuksen

puute

Ostettu media Nopeus, hyva skaalautu- Uskottavuuden puute, kus-
vuus, tehokkuus sisaltdjen | tannukset voivat nousta

jakelussa ja testauksessa korkeiksi

Ansaittu media Uskottavuus, luotettavuus, | Vaikea hallita, huonoa mai-
auttaa saamaan viestin lapi | netta hankala korjata

oikeaan kohderyhmaan

Omistetun median kanavia ovat ne kanavat, jotka ovat taysin yrityksen omassa hallin-
nassa, kuten verkkosivut ja -kauppa seka sosiaalisen median kanavat. Omistetun median
suurin hydty on se, etta yritys pystyy taysin kontrolloimaan sen sisaltéa. Toisaalta omis-
tettu media luo yritykselle t6ita, silla sita taytyy jaksaa paivittaa tarpeeksi sadanndllisesti,
jotta sen hyodyt saadaan kayttéén. Ostetun median kanavien kaytésta yritys maksaa. Os-

tettua mediaa voivat olla printti-, TV- ja radiomainonta seka verkkomarkkinointi ja sosiaali-
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sen median markkinointi esimerkiksi nayttémaariin perustuen. Ostettu media tuo yrityk-
selle nakyvyytta, mutta usein sen uskottavuutta kyseenalaistetaan. Ansaittua mediaa on
kaikki medianakyvyys, joka syntyy yrityksen omien kanavien ulkopuolella, esimerkiksi asi-
akkaiden arviot, suositukset ja keskustelut. Ansaitun median suurin hyoty yritykselle on
se, ettd se on uskottavaa ja luotettavaa, mutta yritys ei voi kontrolloida sita. Ansaittua me-

diaa on niin positiivinen kuin negatiivinenkin huomio. (Hanlon 2019, 114.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavia on monia: verkkosivut, sosiaalinen media, webinaarit,
mobiilimarkkinointi, hakukoneoptimointi, sdhkdpostimarkkinointi ja videot. Hallin (2017,
130) mukaan yrityksen tarkein digitaalisen markkinoinnin kanava on omat verkkosivut. Ne
ovat kaiken keskipiste ja kaikessa muussa digitaalisessa markkinoinnissa tulisi olla kehote
toimia, jotta asiakas paatyisi lopulta verkkosivuille. Verkkosivujen toimivuuden ja selkey-
den lisaksi tarkeda on myos hakukoneoptimointi. Verkkosivujen markkinoinnin lisaksi po-
tentiaalisten asiakkaiden tulisi I0ytaa verkkosivut myds orgaanisesti. Se tarkoittaa sita,
etta tietoa etsiessaan asiakas I0ytaisi yrityksen verkkosivut ja paatyisi niille taysin omasta
tahdostaan. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen verkkosivut saadaan nousemaan haku-

tuloksissa korkealle, jolloin orgaaninen liikenne sivuille kasvaa. (Hall 2017, 130-131.)

Sisaltdmarkkinointi on B2B-markkinoinnissa hyvin usein kaytetty markkinoinnin keino. Si-
saltomarkkinoinnin tarkoitus on muuttaa markkinointi hyvaksi palveluksi nykyisille ja tule-
ville asiakkaille (Kurvinen & Seppa 2016, 181). Idea sisaltémarkkinoinnissa on luoda ja ja-
kaa arvokasta, kiinnostavaa ja relevanttia sisaltéa kohderyhmille. Talla tavoin yritys voi
I6ytaa uusia asiakkaita, sitouttaa entistd paremmin nykyisia asiakkaita seka saada asiak-
kaat markkinoimaan arvoa eteenpain (Hanlon 2019, 96). Sisaltémarkkinoinnin tavoitteena
onkin uusasiakashankinnan lisaksi kasvattaa asiakasuskollisuutta ja tunnettuutta seka ra-

kentaa mainetta kohta mielipidejohtajuutta (Kurvinen & Seppa 2016, 181).

Keronen ja Tanni (2017, 30) maarittelevat sisaltémarkkinoinnin tarkoittavan tarkkaan har-
kittua markkinointisisaltdéa, joka kohdistetaan tiettyyn asiakkaaseen. Tarkeaa on tietaa,
mika saa valitun potentiaalisen asiakkaan vaikuttumaan, ja mista kanavista hanet 16ytaa,
jolloin osataan tarjota juuri oikeanlaista siséltda oikeassa kanavassa suhteessa asiakkaan

matkaan.

Kanasen (2019, 77) mukaan B2B-markkinoinnissa tarkeaa on kiinnittdd huomiota siihen,
missa muodossa sisaltoja tarjotaan paatoksentekijoille. Teemat eli aiheet ovat tarkea osa
sisaltdmarkkinointia. Oikeilla ratkaisuilla sisaltdd rakentaessa potentiaalisia asiakkaita
saadaan houkuteltua esimerkiksi verkkosivuille seka nykyisia asiakkaita sitoutettua yha

paremmin tuotteisiin ja palveluihin.
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Sisaltdmarkkinointi tuo yritykselle monia hy6tyja. Sisaltdomarkkinoinnin avulla yritys voi ra-
kentaa lojaalien asiakkaiden yhteisda, sdannollinen sisalloén tuottaminen kannustaa asiak-
kaita pysymaan yhteydessa yritykseen ja kehittaa luottamusta, laadukas sisaltd helpottaa
hakukoneoptimointia, asiakkaita aidosti kiinnostava sisalté tuo orgaanista liikkennetta si-
vustolle. (Hall 2017, 141.)

Kerosen ja Tannin (2017, 31) mukaan sisaltémarkkinoinnilla on paastava syvalle tavoi-
teasiakkaiden ajatusmaailmaan, jos siina halutaan onnistua. Tarkeita tydkaluja tahan ovat
ostajapersoonat seka heidan ostopolkunsa. Kun nama tiedetaan, osataan luoda oikean-
laista sisaltda oikeisiin kanaviin, jotta tavoitetaan juuri ne potentiaaliset asiakkaat, jotka

halutaankin tavoittaa.

Sisaltdmarkkinoinnin keinoja on monia, esimerkiksi erilaiset infograafit, webinaarit, pod-
castit, oppaat ja tiedotteet. Kanavinaan yritys voi sisaltomarkkinoinnissa kayttaa perin-
teistda mediaa tai verkon ja sosiaalisen median kanaviaan. Markkinoinnin muoto ja kanavat
valitaan sen mukaan, missa potentiaaliset asiakkaat likkuvat. Asiakas on tunnettava, jotta
yritys osaa tuottaa oikeanlaista sisaltda oikeassa muodossa ja julkaista sen oikeassa ka-

navassa. (Kananen 2019, 82.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi sisaltémarkkinoinnin tehokkaimmista muodoista. Vaikuttaja-
markkinointi perustuu siihen, etta sen sijaan, etta brandi puhuisi omalla danelldan kohde-
ryhmalleen, vaikutusvaltainen henkild valittda brandin sanomaa omalle yleisélleen. Tall6in
suosituksen tekee puolueeton ja luotettava henkild, jota seurataan vapaaehtoisesti. Vai-
kuttajamarkkinointiin térmaa usein B2C-markkinoinnissa, jolloin vaikuttajina toimivat suu-
ren suosion saaneet julkisuuden henkilét tai erilaiset blogiammattilaiset. Myés B2B-mark-
kinoinnissa kaytetaan vaikuttajamarkkinointia, mutta vaikuttajina toimivat talléin ammat-
tialansa asiantuntijat, esimerkiksi tutkijat, huippuosaajat, ammattilehden toimittajat tai
bloggaajat. (Kananen 2019, 63-65.)

Toinen usein B2B-markkinoinnissa kaytetty markkinoinnin keino on inbound-markkinointi,
jossa potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen sisaltdjen pariin ja antaa niista vastineeksi
omat yhteystietonsa. Pyrkimys on, ettd asiakas paatyy kosketuksiin markkinoijan tarjoa-
man sisallon kanssa omasta aloitteestaan, etsiessaan tietoa. Keskeista on asiakkaan
suostumus vastaanottaa markkinoijan tarjoamaa tietoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 187.)
Internetin kayttajat ovat nykypaivana melko skeptisia sen suhteen, kenelle ja missa he an-

tavat yhteystietonsa. Tasta syysta yrityksen on tarjottava vastineeksi yhteystiedoista jotain
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aidosti kilnnostavaa ja arvokasta tietoa, joka vastaa yhteystietojen antajan odotuksia.
(Halligan & Shah 2010, 131-132.)

Inbound-markkinoinnin malli voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen, jotka ovat houkuttelu,
konvertointi, klousaaminen ja huolenpito. Kaikilla neljalla vaiheella on omat tavoitteensa.
Ensimmainen inbound-markkinoinnin vaiheista on siis houkuttelu, jonka tavoitteena on
houkutella halutun kohderyhman, ostopaatdkseen vaikuttavia henkildita yrityksen sivus-
tolle erilaisin keinoin. Seuraava vaihe, konvertointi, on saada markkinointilupa potentiaali-
selta asiakkaalta. Tdma on inbound-markkinoinnin keskeisin tavoite. Markkinointilupa tar-
koittaa sita, ettad asiakas jattda omat yhteystietonsa vapaaehtoisesti yritykselle, jolloin han
antaa yritykselle luvan lahettaa markkinointiviestintaa. Konversioprosessi hyédynnetaan
usein toimintakehotteita, jotta potentiaalinen asiakas saadaan ohjattua esimerkiksi blogi-
kirjoituksesta laskeutumissivulle. Laskeutumissivulla tarjotaan jotain potentiaaliselle asiak-
kaalle hyodyllista ja arvokasta tietoa, josta vaihtokauppana han antaa omat yhteystie-
tonsa. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-192.)

Kolmannessa vaiheessa yrityksen tulisi tunnistaa ne kiinnostavimmat potentiaaliset asiak-
kaat, jotka todennakoisimmin paatyvat asiakkaiksi. Kun potentiaalinen asiakas on jattanyt
yhteystietonsa ja yritys saanut markkinointiluvan, potentiaaliselle asiakkaalle 1ahetetaan
relevanttia ja asiakkaan nakokulmasta hyodyllista tietoa. Kolmas inbound-markkinoinnin
vaihe eli klousaus paattyy siihen, kun potentiaalisesta asiakkaasta tulee maksava asiakas.
Viimeisessa vaiheessa luodusta asiakassuhteesta pidetaan huolta. Tama vaihe usein
unohdetaan B2B-markkinoinnissa, kun laajalti keskitytdan vain uusasiakashankintaan,
vaikka olemassa olevan asiakkaan sailyttdminen on usein halvempaa kuin uuden hankki-
minen. Asiakas saattaa kuulla myyjayrityksesta vain laskun muodossa. Markkinointiauto-
maatiojarjestelmien ansiosta verkkosivut voidaan kuitenkin automatisoida personoimaan
tietyt sivun osat vierailijan taustatiedot huomioiden. Esimerkiksi sivu voidaan automati-
soida niin, etta asiakkaan ei enaa uudelleen tarvitse jattaa yhteystietojaan ja hanelle voi-
daan nayttaa uutta, relevantimpaa sisaltéa. Personointi tarjoaakin erinomaisen keinon yl-
|attaa asiakas. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-198.)

Inbound-markkinointi mahdollistaa sen, etta yrityksen ei enaa tarvitse kayttaa rahaa kallii-
siin perinteisiin markkinointikeinoihin, esimerkiksi sahkdpostilistojen ostoon tai televisio-
tai radiomainoksiin. Inbound-markkinoinnin avulla yritys voi luoda aidosti potentiaalista
asiakas kiinnostavaa sisaltda, jolloin potentiaalinen asiakas 10ytaa yrityksen sisallon pariin

omasta tahdostaan etsiessaan tietoa verkosta. (Halligan & Shah 2010, 32.)
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Onnistuessaan inbound-markkinointi on hyvin tehokas keino tavoittaa potentiaaliset asiak-
kaat. Inbound-markkinoinnissa tarkeda on luoda sellaista sisalt6a, jonka tekemiseen ei
kulu liikaa aikaa ja jonka jakaminen verkossa on helppoa. Esimerkkeja téllaisista sisal-
I6ista ovat esimerkiksi blogipostaukset, videot, podcastit seka webinaarit. Blogi on yksi in-
bound-markkinoinnin kulmakivista. Blogin kautta potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat paa-
sevat yrityksen tuottaman arvokkaan sisallon pariin. Blogi myds auttaa hakukoneoptimoin-
nissa, joka on keskeinen elementti inbound-markkinoinnissa. Blogiin kannattaa luoda
asiakasta kiinnostavaa sisaltoa, jolloin asiakas paatyy yrityksen verkkosivuille etsiessaan
tietoa. (Halligan & Shah 2010, 30-31.)

Lisaksi Kurvinen ja Seppa (2016, 212) mainitsevat tarkeaksi inbound-markkinoinnin tyéka-
luksi sosiaalisen median. Sosiaalisen median etuja inbound-markkinoinnissa ovat ne, etta
kiinnostavaa sisaltd6a on helppoa jakaa huomattavan nopeasti seka laajalle yleisoélle seka
sosiaalisen median kanavissa on mahdollista seurata kiinnostavimpien kontaktien, liidien
ja asiakkaiden keskusteluja. Keskusteluja seuraamalla on mahdollista selvittda, mika on
paras hetki olla heihin yhteydessa myyntimielessa. B2B-markkinoinnin tarkeimmat sosiaa-
lisen median kanavat ovat LinkedIn, Twitter, Slideshare, YouTube ja Facebook. (Kurvinen
& Seppa 2016, 212.)

Myo6s Kananen (2019, 106) toteaa, etta blogi on yksi tehokkaimmista viestintakeinoista,
jota yritys voi kayttaa. Blogissa voi hyddyntaa niin inbound-markkinoinnin lisaksi tehok-
kaasti myos sisaltomarkkinointia. Se on siis monikayttéinen markkinointikanava. Tarkein
blogin ominaisuuksista on se, etta se yhdistaa yrityksen ja asiakkaat. Sen tarkoituksena
on toimia olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiskeinona seka uusien asiakkaiden
hankkijana. Blogiin julkaistaan sisalt6a, jolla pyritaan vaikuttamaan nykyisiin seka potenti-

aalisiin asiakkaisiin.

Sisaltdmarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin lisaksi Kurvinen ja Seppa (2016, 234) mai-
nitsevat kolmanneksi tehokkaaksi B2B-markkinoinnin keinoksi Account-Based Marketingin
elin ABM:n. Myds Huttin & Spehin (2014, 83—-84) mukaan ABM on hyvin tehokas B2B-
markkinointikeino. Account-Based Marketing pohjautuu samaan kuin sisaltomarkkinointi-
kin, eli tavoitteena on tuottaa asiakkaalle arvoa laadukkaan sisallén avulla. ABM kuitenkin
eroaa sisaltomarkkinoinnista siing, etta tarkoituksena on kehittaa ja luoda aarimmaisen
raataloitya markkinointisisaltoa tietylle, yhdelle asiakkaalle. Markkinoinnin kohteeksi vali-
taan yksi, tarpeeksi arvokas potentiaalinen asiakas, jolle markkinointi kohdistetaan. Talla
tavalla lunastetaan asema luotettavana kumppanina, jolloin asiakas haluaa antaa ai-

kaansa yrityksen myyjalle. ABM onkin syntynyt myynnin tueksi suurten strategisten asiak-
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kuuksien hankintaan, silla ennen myynnin olemassa olevat keinot ja taktiikat eivat kysei-
seen tehtavaan soveltuneet. Etenkin ICT- ja asiantuntijaliiketoiminta ovat suosineet viime
vuosina yha enemman ja enemman Account-Based Marketingia markkinoinnissaan. ABM
eroaa keskeisesti perinteisistd B2B-markkinoinnin keinoista siina, ettd markkinointitoimet
kohdistetaan yritys- ja paattajatasolle. Markkinointitoimissa on myos henkilékohtainen

ulottuvuus, koska mediana toimivat henkilét. (Kurvinen & Seppa 2016, 234—-238.)

Hutt ja Speh (2014, 83—-84) toteavat, etta oikein tehtyna, ABM varmistaa, ettd markkinointi
ja myynti keskittyy asiakkaan kaikista tarkeimpaan liiketoiminnalliseen ongelmaan, ja etta
myynti ja markkinointi toimivat yhteistydssa luodakseen arvolupauksia, jotka erityisesti
vastaavat juuri ndihin ongelmiin tai haasteisiin. Myds Golec ym. (2019) esittavat, etta Ac-
count-Based Marketing on arvokasta myos myynnin nakokulmasta, silla oikein toimies-
saan ABM tuottaa myynnille aidosti arvokkaita liideja, joista voidaan saada maksavia asi-
akkaita. ABM tarjoaa mahdollisuuden syventaa suhdetta nykyisiin asiakkaisiin seka lisata
tuottavuutta lyhentamalla ostoprosessia ja parantamalla voittosuhdetta (Hutt & Speh
2014, 83-84).

Golecin ym. (2019) mukaan Account-Based Marketing tarjoaa mahdollisuuden arvioida,
missa ostopolun vaiheessa valittu potentiaalinen asiakas on, ja mihin tdma potentiaalinen
asiakas keskittyy ostoissaan. Tama mahdollistaa sen, etta turhat ja eparelevantit markki-

nointiviestit voidaan minimoida.

Yhta tiettya kaikille sopivaa ABM-mallia ei Kurvisen ja Sepan (2016, 234) mukaan voida
kuvata, mutta peruselementit ovat olemassa, joita kaikissa toimivissa ABM-malleissa voi-
daan soveltaa. Kaiken perustana on se, etta yhta yritysta kasitellaan ikdan kuin yhtena
markkinana. Jokaiselle ABM-tavoiteasiakkaalle tehdaan siis oma markkinointisuunnitelma,
ja markkinointitoimenpiteiden kohteena ovat yrityksen tarkeimmat, ostamisessa mukana
olevat henkil6t. Markkinointikeinot ovat hyvin myyntikeskeisia ja viestinviejana toimiikin
usein yrityksen myyija tai asiakastydssa muuten mukana olevat henkilét. (Kurvinen &
Seppa 2016, 236.)

3.3 Suhdemarkkinoinnin avulla luottamukselliseen verkostosuhteeseen

Yritys voi hyotya monella tapaa rakentaessaan verkostoaan. Kumppaniyritysten kautta yri-
tyksen asiakassegmentti kasvaa, kun omaan asiakaskuntaan voidaan lisata kumppaniyri-
tyksen asiakkaat. Verkostoitumisen avulla on myés mahdollista tavoittaa laajemmalta

maantieteelliseltd alueelta asiakkaita. Uusille markkinoille pdasy on myoés helpompaa
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kumppanin, jolla on jo vakiintunut paikka tietylld markkina-alueella, kautta. (Hall 2017,
182.)

Gummessonin (2005, 50) mukaan verkostoitumisen onnistumisen kannalta verkoston ja-
senilla on oltava yhteiset arvostusalueet. Naita kestavan suhdemarkkinoinnin arvostusalu-
eita on kolme. Ensimmainen on yhteistydhalukkuus, joka tarkoittaa sita, etta kaikilla ver-
koston jasenilla on halukkuus toimia samalla puolella, olla partnereita, mieluummin kuin
toimia vastakkain. Tarkeinta yhteistydhalukkuudessa on se, ettd osapuolet luovat arvoa
yhdessa. Toinen suhdemarkkinoinnin arvostusalueista on se, etta kaikki osapuolet tunte-
vat itsensa voittajiksi, eli syntyy niin sanottu win-win-tilanne. Verkoston osapuolten tulisi
kokea, ettd kumppanuuden ansiosta he voittavat enemman kuin jossain muussa kumppa-
nuudessa tai yksin toimiessaan. Verkostosuhteissa tarkeaa on tyytyvaisten asiakkaiden
liséksi myds tyytyvaiset kumppanit. Viimeinen arvostusalue suhdemarkkinoinnissa Gum-
messonin (2005, 52) mukaan on jokaisen asiakkaan kohtelu yksiléna. Henkilokohtainen
kontakti on tarkead, oli kyse sitten palvelujen markkinoinnista tai yritysmarkkinoinnista.
Asiakkaan roolissa voi toimia loppukuluttaja tai yritys, jonka kanssa halutaan tehda yhteis-
tyéta. Markkinointi 1ahtee siita, ettd jokainen asianosainen on yksild. Jos suhdemarkki-
nointi ei tayta naita kolmea vaatimusta, yhteisty6ta, win-win-tilannetta ja yksilollista kohte-

lua, verkostot voivat olla tuhoisiakin. (Gummesson 2005, 50-53.)

Suhdemarkkinoinnissa on kyse siita, etta yritys tunnistaa kaikki liketoiminnalleen merki-
tykselliset verkostosuhteet ja johtaa niitd systemaattisesti. Gummessonin (1999, teok-
sessa Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 39-40) mukaan verkostosuhteet voidaan ja-
kaa neljaan perustyyppiin: perinnaiset markkinasuhteet, joissa toimivat yrityksen asiak-
kaat, toimittajat ja kilpailijat; megasuhteet, joissa toimivat yrityksen toimintaymparistén toi-
mijat; yrityksen sisdiset nanosuhteet seka erityiset markkinasuhteet. Yrityksen tulee tun-
nistaa itselleen relevantit suhdetyypit naiden verkostosuhteiden perustyyppien joukosta ja
kehittda naita tunnistettuja avainsuhteita. Tasta koostuu suhdemarkkinointi. (Tikkanen ym.
2005, 39-40.)

Taulukko 3. Kaupallisen B2B-markkinoinnin ja B2B-suhdemarkkinoinnin eroja (mukaillen

Hall 2017, 4)
Kaupallinen B2B-markkinointi B2B-suhdemarkkinointi
Tuotteiden ohjaama Luottamukseen perustuvat suhteet
Suuri kohderyhma Pieni, keskitetty kohderyhma
Yksinkertainen ostoprosessi Monimutkaisempi prosessi
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Pienet hankintamaarat, perustuu maaraan | Suuret hankintamaarat, pitkdaikainen yh-
teisty®

Yksi sidosryhma ostoprosessissa Useita sidosryhmia ostoprosessissa

Tunneperaiset syyt ostopaatoksessa Jarkiperaiset syyt ostopaatoksessa

Tuottavat ja kasvattavat tuloja Tuottavat ja kasvattavat liideja ja tuloja

Hallin (2017, 3—4) mukaan B2B-markkinointi voidaan jakaa kahteen erilliseen osaan: kau-
palliseen markkinointiin sekd suhdemarkkinointiin. Taulukossa 3 kdydaan niiden eroja tar-
kemmin 1api. Kaupallinen B2B-markkinointi perustuu usein kertaluontoiseen kauppaan,
joka voidaan my6hemmin uusia. Suhdemarkkinoinnissa taas tarkoituksena on rakentaa
luottamukseen perustuvia suhteita yritysten valille. Kaupallinen B2B-markkinointi on yksin-
kertaisempi ostoprosessi, toisin kuin B2B-suhdemarkkinoinnissa, jossa kyseessa on usein

suuret hankintamaarat ja pitkaaikainen yhteistyd. (Hall 2017, 3—4.)
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4 Markkinointimateriaalin toteuttaminen kohdeyritykselle

Lamit.fi on energia-alan yritys, joka haluaa laajentaa verkostoaan energiaremontti-konsep-
tinsa onnistumiseksi. Se haluaa yhteistydbkumppaneikseen suunnittelutoimistoja, isannoit-
sijoita seka taloyhtioéta ympari Suomea. Taman opinnaytetydn toiminnallinen osuus on
markkinointimateriaalin teko, jota hyodyntamalla yritys voi aloittaa verkoston kokoamisen.
Markkinointimateriaali jaetaan kahteen osaan, toinen puoli suunnataan suunnittelutoimis-

toille ja toinen isannditsijdille ja taloyhtidille.

4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Markkinointimateriaalin toteutusta ennen laadin suunnitelman siitd, minkalaisen materiaa-
lin haluan luoda. Jotta kohdeyritys onnistuisi tavoitteessaan, eli verkostonsa laajentami-
sessa, tulisi sen ensin herattaa potentiaalisen asiakkaan kiinnostus, sitten saada kontakti
tahan ja lopulta saada potentiaalisesta kumppanista yhteistydkumppani. Nama potentiaali-
set asiakkaat ovat siis suunnittelutoimistoja seka isannoitsijoita ja taloyhtidita. Kohdeyri-
tyksen on osattava tarjota oikeanlaista sisaltéa asiakkaan ostoprosessin jokaisessa vai-
heessa, jotta prosessi potentiaalisesta kumppanista yhteistydkumppaniksi onnistuu (Ka-
nanen 2019, 50-51). Halusinkin siis luoda materiaalin, jonka osia kohdeyritys voisi kayttaa

kaikissa naissa kolmessa vaiheessa.

Materiaalista 16ytyy B2B-markkinointiin sopivia osia, joilla heratetaan potentiaalisen kump-
panin mielenkiinto, esimerkiksi Facebookissa. Materiaalin osia voi kayttdd myds esimer-
kiksi inbound-markkinoinnissa, jossa tarjotaan potentiaaliselle kumppanille hy6dyllista in-
formaatiota, jota vastaan tama jattaa yhteystietonsa (Kurvinen & Seppa 2016, 187). Mie-
lenkiinnon herattdmisen ja kontaktin saamisen jalkeen jaljella on vield potentiaalisen
kumppanin saaminen osaksi kohdeyrityksen verkostoa. Toimivin tapa tdhan on neuvotte-
lut, ja tastd syysta koko materiaali rakentui sellaiseen muotoon, etta sita voi kayttaa sellai-

senaan neuvottelujen runkona.

Kohdeyritykselta ei 16ytynyt mitaan valmista pohjaa tai materiaalia, jota se kayttaisi neu-
votteluissa apuna. Paasinkin siis luomaan pohjan itse. Pohdin erilaisia ohjelmia, jolla ma-
teriaali kannattaisi rakentaa. Lopulta kaksi ohjelmaa olivat ylitse muiden ja ne olivat Po-
werPoint ja Canva. Canva on paras ohjelma visuaalisesti kauniin sisallon tekemiseen,
mutta paadyin kuitenkin PowerPoint-ohjelmaan. Tarkein syy miksi paadyin PowerPoint-
ohjelmaan on se, ettd materiaalia on helppo muokata ja esimerkiksi personoida riippuen
siitd, kuka neuvottelee ja kenen kanssa. Ohjelma mahdollistaa myds diojen piilotuksen

seka jarjestyksen vaihdon, mikali sellainen on tarpeen. Materiaalista voi myos tallentaa
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yksittaisia dioja tai kaavioita muuhun markkinointikayttoon, joka mielestani on tarkea omi-

naisuus talle markkinointimateriaalille.

Kun ohjelma, jolla materiaalin toteuttaisin, oli paatetty, aloin suunnittelemaan materiaalin

rakennetta ja sisaltda. Paadyin melko tyypilliseen neuvotteluissa kaytettyyn rakenteeseen,
eli materiaalista l16ytyy agenda, yritysesittely, energiaremonttikonseptin esittely, yhteystie-
dot seka lopetus. Nain ollen materiaali voi toimia kohdeyrityksen neuvottelurunkojen poh-

jana jatkossa. Pohja voi pysya samana, mutta sisalté vaihtua.

Materiaalin visuaalista iimetta pohtiessani otin huomioon kohdeyrityksen brandin varit
seka teksteissa fontit ja niiden varit. Halusin luoda visuaalisesti kiinnostavan materiaalin,
mutta kuitenkin niin, ettd se on selked ja sen osia voi kayttaa myos erillaan esimerkiksi
kohdeyrityksen omilla verkkosivuilla. Kohdeyrityksen brandin ilme rakentuu valkoisen ja
vihredn ymparille. Yritys kayttaa visuaalisena tehokeinona erilaisia elementteja luonnosta,
kuten lehtia ja ruohikkoa. Halusin kayttaa naita samoja elementteja myos materiaalissani,

jotta se sopii mahdollisimman hyvin yrityksen brandin ilmeeseen.

4.2 Kohderyhmien esittely

Markkinointimateriaali jaetaan kahteen osaan, koska kohderyhmia on kaksi. Ensimmainen
markkinointimateriaalin osa suunnataan suunnittelutoimistoille, ja toinen osa isannaitsi-
joille seka taloyhtidille. Tarkein asia, joka erottaa nama kohderyhmat toisistaan on se, etta
suunnittelutoimistot ovat osa energiaremonttiprosessia, kun taas isannaitsijat ja taloyhtiot

ovat loppuasiakkaita.

Taloyhtié on asunto-osakeyhtiosta kaytetty nimike. Asunto-osakeyhtié on osakeyhtion eri-
tyismuoto, jossa taloyhtion oma yhtidjarjestys maarittelee taloyhtién ja sen osakkaan vali-
set oikeudet, velvollisuudet ja vastuut. Taloyhtidn hallinnoimat asuinrakennukset voivat
olla kerrostaloja, rivitaloja, paritaloja tai erillistaloja. Ylin paatantavalta taloyhtiéssa on yh-
tiokokouksella, jossa asunto-osakeyhtion osakkaat kayttavat aanivaltaansa. (Kiinteistoliitto
2021.)

Taloyhtiéssa on hallitus, joka valitaan yhtiokokouksessa. Taloyhtion hallitukseen kuuluu
useimmiten 3-5 henkilda ja se kokoontuu noin nelja kertaa vuodessa isannoaitsijan joh-
dolla. Taloyhtion hallituksen tehtaviin kuuluu taloyhtion asioiden yleinen hoitovelvollisuus,
isannaitsijan toiminnan valvominen, yhtion kirjanpidon ja varainhoidon valvonnan jarjesta-

minen luotettavalla ja asianmukaisella tavalla seka paatosten valmistelu ja esittely yhtio-
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kokoukselle. Taloyhtién hallituksella ei ole oikeutta tehdd paatdksia, jotka vaikuttavat rat-
kaisevasti asumiseen tai asumiskustannuksiin, vaan suuremmat paatokset tehdaan aina
yhtidkokouksessa. (Realia Isanndinti 2021; Kiinteistélehti 2017.)

Isannditsijaliiton (2019) mukaan isannditsijan tydnkuvaa voidaan tarkastella yksittaisten
tyétehtavien sijaan ydintehtavien kautta. Naita ydintehtavia ovat palveluiden hankinta,
asiakaspalvelu, lakiosaaminen seka pitkantahtdimen suunnittelu. Isédnnoitsija vastaa talo-
yhtién palvelujen hankkimisesta, kuten korjausrakentamisesta ja kiinteisténhuollosta.
Asiakaspalvelu on yha enenevissa maarin osa isannoitsijan tyota, silla asiakaskokemus
on tallakin alalla jatkuvasti tarkeammassa roolissa. Isannditsijan lakiosaaminen saastaa
asiakkaiden aikaa, silla isdnnditsijan tehtaviin kuuluu varmistaa, etta taloyhtién hallituksen
paatdkset ovat lainmukaisia. Lopuksi isannoitsijan tarkea tehtava on pitkantahtaimen stra-
tegisten suunnitelmien teko. Suunnitelmaan laaditaan yhdessa taloyhtion kanssa tavoit-
teet asumisviihtyvyyteen ja omistuksen arvoon liittyen. Isdnndinti johtaa taloyhti6ta taman

suunnitelman avulla.

Suunnittelutoimistoja on Suomessa useita erilaisia. Energiaremonttikonseptiin tarvitaan
yhteistydkumppaneiksi LVI-suunnittelutoimistoja, insinddritoimistoja, arkkitehtitoimistoja,
korjausrakentamisen toimistoja seka urakoitsijoita. Jotta konsepti voidaan toteuttaa mah-
dollisimman laajalla alueella Suomessa, kohdeyritys haluaa yhteistydkumppaneita eri puo-

liita Suomea.

4.3 Markkinointimateriaalin toteutuksen kuvaus

Markkinointimateriaalia luodessani pyrin sisallyttdmaan siihen asioita, joita tietoperustassa
oli tullut ilmi. Kuten Brennan ym. (2014, 37) toteaa, edellytys oikeanlaiselle sisalléntuotan-
nolle on asiakkaan tarpeiden, haasteiden ja ongelmien tunnistaminen. Suunnittelutoimis-
toilla seka isannditsijoilla ja taloyhtidilla on toisistaan eroavat tarpeet ja haasteet, joihin
markkinointimateriaalista tulisi 16ytya ratkaisut. Tarpeiden ja haasteiden tunnistaminen tar-
joaa mahdollisuuden saada potentiaalinen kumppani aidosti kiinnostumaan palvelusta.
Tasta syysta suunnittelin suunnittelutoimistoille seka isannditsijdille ja taloyhtidille eri ma-

teriaalit.
Ennen materiaalin sisallén luontia mietin, mitka voisivat olla kohderyhmien todelliset on-

gelmat ja millaista ratkaisua niihin kannattaisi tarjota. Eli mitd kohderyhmat hyotyisivat

kumppanuussuhteesta kohdeyrityksen kanssa. Molempien kohderyhmien todellisen on-
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gelman keskidssa on raha, mutta hieman eri tavoin. Suunnittelutoimistoille tarkein kysy-
mys on, miten rahaa saadaan lisda, kun taas isannditsijoille ja taloyhtidille tarkein kysy-

mys on, miten rahaa saadaan saastettya.

Suunnittelutoimistojen todellinen ongelma on siis se, miten ne saavat kasvatettua kassa-
virtojaan. Kohdeyrityksella on tdhan selkea ratkaisu: liittymalla kohdeyrityksen verkostoon,
energiaremontit tarjoavat uusia, isompia urakoita, jotka tuovat suunnittelutoimistoille ra-
haa. Isénnditsijoiden ja taloyhtididen todellinen ongelma puolestaan on se, miten asuin-
kustannuksista voisi sdastaa. Jalleen kohdeyritykselld on selkea ratkaisu ongelmaan:
energiaremontilla parannetaan rakennuksen energiatehokkuus maksimiin, jolloin kustan-

nukset putoavat minimiin.

Kohderyhmien todellisten ongelmien perusteella paatin, ettd suunnittelutoimistoille suun-
natussa materiaalissa tarkeinta on selittdd mahdollisimman selkeasti energiaremonttikon-
septin ydin. Energiaremontin osien ja prosessin etenemisen selittdminen avaa suunnittelu-
toimistoille sen, kuinka isoista urakoista energiaremonteissa on kyse. Tama toimii houkut-

timena, silla isot urakat tarkoittavat isoja rahoja.

Isannoitsijoille ja taloyhtidille suunnatussa materiaalissa tarkeinta on vastata heidan todel-
liseen ongelmaansa eli rahan saastoon. Tastad syysta energiaremontin prosessia ei kdyda
materiaalissa niin tarkasti l1api, vaan keskitytdan siihen, miksi energiaremontti on kannat-
tava hanke isannditsijoille ja taloyhtitille. Markkinointimateriaalista 16ytyykin esimerkkeja

kohdeyrityksen toteuttamista energiaremonteista ja niiden avulla syntyneista saastoista.

Kohderyhmana isannditsijat ja taloyhtiét arvostavat rahan saaston lisaksi myés ajan saas-
t6a. Taman vuoksi kuvasin energiaremonttiprosessin mahdollisimman nopeaksi ja hel-
poksi isannditsijdiden ja taloyhtididen kannalta. Toin esimerkiksi esiin sen, etta energiare-
montit tehdaan avaimet kateen-palveluna, eli energiaremontin valmistuttua asukkaat voi-
vat muuttaa heti takaisin asuntoihinsa. Korostin myés sita, etta energiaremontti on koko-
nainen palvelu, johon sisaltyy kaikki, esimerkiksi energia-avustusten hakeminen, suunnit-
telu, urakka seka projektinjohto. Asiakkaan ei tarvitse projektiin ryhtymisen jalkeen huo-

lehtia mistdan, vaan kaikki hoidetaan kohdeyrityksen toimesta.

Markkinointimateriaali alkaa aloitusdialla, josta kay ilmi aihe, kenelle diat on tarkoitettu esi-
teltavaksi seka kohdeyrityksen logo. Halusin tehda materiaalille selkean aloituksen, jota
on helppo kayttda neuvottelujen alussa aihetta esitellessa. Aloitusdiaa voi kayttaa sellai-
senaan tai kohdeyritys voi halutessaan personoida sen esimerkiksi lisdamalla diaan sen

yrityksen nimen, jonka kanssa neuvotteluja kaydaan.
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Aloitusdian jalkeen materiaalista 16ytyy agenda, joka on hyva kdyda neuvottelujen alussa
lapi, jotta molemmat osapuolet tietavat, mita on tulossa. Tein agendasta mahdollisimman
yksinkertaisen, mutta halusin tehda sen kuvion muotoon, koska seuraavat diat sisaltavat

ainoastaan tekstia.

Agendan jalkeen materiaalista [6ytyy lyhyt kohdeyrityksen esittely. Paadyin tekemaan itse
diasta melko lyhyen ja yksinkertaisen, josta kuitenkin 16ytyy tarkeimmat tiedot kohdeyrityk-
sestd. Neuvottelutilanteessa kohdeyrityksen neuvottelija voi kertoa laajemmin yrityksen
toiminnasta, mutta materiaalista 16ytyy kuitenkin kaikki oleellinen, niin ettd kohdeyrityksen
toiminta, visio seka missio selvidvat materiaalista. Tama siksi, ettd materiaali saatetaan
haluta esimerkiksi [&hettdd etukateen tai neuvottelujen jalkeen toiselle yritykselle luetta-

vaksi paatoksenteon tueksi.

Aloituksen, agendan ja yritysesittelyn jalkeen paastaan itse aiheeseen, eli energiaremont-
teihin. Paatin aloittaa energiaremonttien esittelyn sen mahdollisten eri osien esittelylla.
Talldin neuvottelujen toinen osapuoli saa laajemman kasityksen siitd, mitd energiaremontti
voi pitda sisallaan. Ideana tassa oli, ettd suunnittelutoimistoille kohdistetusta materiaalista
kavisi ilmi, minkalaisia yhteistydkumppaneita kohdeyritys haluaa verkostoonsa ja isannoit-
sijat seka taloyhtiot ymmartaisivat, mita kaikkia remontin osia energiaremonttiin voidaan

yhdistaa.

Energiaremontin osien esittelyn jalkeen molemmissa materiaaleissa siirrytdan energiare-
montin etenemisen esittelyyn. Tassa vaiheessa tein kohdeyrityksen toiveiden mukaisesti
kaksi erilaista prosessikuvausta. Molemmissa kasitelldadn energiaremonttiprosessin etene-
mista. Molemmat kuvaukset loin PowerPoint-ohjelmalla kayttaen erilaisia ohjelman muo-
toja. Ensimmainen prosessikuvaus I6ytyy molemmista materiaaleista, mutta sisaltoé on hie-

man erilainen.

Ensimmainen prosessikuvaus jakaa energiaremonttiprosessin kolmeen osaan ja koko
energiaremontti kuvataan prosessina, joka py6rahtaa edellisesta vaiheesta seuraavaan ja
jokaisen vaiheen jalkeen tehdaan paatos seuraavaan vaiheeseen ryhtymisesta. Isannoit-
sijoille ja taloyhtidille suunnatussa kuvauksessa prosessi on kuvattu yksinkertaisemmin,
niin ettd kuitenkin kaikki oleellinen prosessin etenemisesta kay ilmi. Tama siksi, etta tar-
koituksena on esitelld vain energiaremonttiprosessin eteneminen, kun taas suunnittelutoi-
mistoille suunnatussa kuvauksessa tarkoituksena on etenemisen lisaksi tuoda ilmi se,

missa vaiheessa mikakin suunnittelutoimisto tulee osaksi prosessia.
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Toinen prosessikuvaus kuvaa tdman saman energiaremonttiprosessin, mutta edellista yk-
sityiskohtaisemmin. Tama kuvaus on perinteisempi prosessikuvaus, josta tulee ilmi selke-
ammin myds asiakkaan paatdsten vaikutus prosessin etenemiseen. Kuvauksessa kay-
daan jokainen prosessin vaihe lapi aloituksesta eli asiakkaan yhteydenotosta lopetukseen
eli valmiiseen energiaremonttiin. TAma prosessikuvaus kuvaa prosessin tekijdiden, eli
kohdeyrityksen ja yhteistydbkumppaneiden nakdkulmasta. Tasta prosessikuvauksesta kay
edellistad selkedmmin ilmi se, missa vaiheessa eri suunnittelutoimistot tulevat prosessiin

mukaan. Tama kuvaus léytyy vain suunnittelutoimistoille suunnatusta materiaalista.

Prosessikuvausten jalkeen koin aiheelliseksi selittaa, mitd kuvauksissa mainittu energia-
avustus ja sen hakeminen tarkoittaa. Energiaremontin palveluihin kuuluu energia-avustuk-
sen hakeminen perustuen tehtyihin energia- ja E-lukulaskemiin. Halusin painottaa materi-
aalissa sita, etta energia-alan erikoisosaajana kohdeyritys on hakenut useita kertoja hy-
vaksytysti avustusta, joten he tietavat, mitd hakemuksessa tulee olla ja minkalaiset laskel-
mat siita on I0ydyttava avustuksen saamiseksi. Talloin asiakkaan ei itse tarvitse miettia

hakemusta, vaan se onnistuu helposti ja nopeasti kohdeyrityksen kautta.

Taman kaiken jalkeen halusin jollakin tavalla summata kaiken yhteen. Paadyin tekemaan
kuvion, joka vield visuaalisesti kertoo, mika energiaremontti on. Keskelta l16ytyy valmis
energiaremontti ja sen ymparilta ne remontin osat, jotka mahdollistavat suuret saastot ja
pienet paastoét. En halunnut kuitenkaan toistaa, mita materiaalissa on jo kerrottu energia-
remontin osista, vaan lisasin esimerkkeja mahdollisista saastdista seka hyddyista, joita eri

remontin osilla voidaan saavuttaa.

Suunnittelutoimistoille suunnatussa materiaalissa on naiden diojen jalkeen enda lopetus-
diat, mutta isannoitsijdille ja taloyhtidille suunnatusta materiaalista [0ytyy viela esimerkkeja
toteutuneista saastoista. Koin taman tarkeaksi, silla esimerkki oikeasta remontista seka
todellisista saastoista puhuttelee kohderyhmaa enemman, kuin pelkka puhe siita, mita

saastot voisivat olla.

Sain kohdeyritykselta taustamateriaalia markkinointimateriaalin toteuttamiseen. Tausta-
materiaalista 16ytyi raportit kahdesta yrityksen tekemasta energiaremontista. Teinkin
naistd molemmista toteutetuista energiaremonteista oman dian, jotta isannoitsijat ja talo-
yhtiot saisivat konkreettisia esimerkkeja siita, minkalaisiin sdastoihin energiaremonteilla

voidaan paasta.

Ensimmaisessa esimerkissa kuvataan yksinkertaisesti energiaremontin tuottamat saastot

euroina. Havainnollistamaan naita saastoja tein pylvaskaavion, joka esittda rakennuksen
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ldammityskulut ennen energiaremonttia ja sen jalkeen. Toiseen esimerkkiin kuvasin tehdyn
energiaremontin vaihe vaiheelta ja lisdsin saastot, jotka saatiin aikaan jokaisessa remon-
tin vaiheessa. Koen, ettd naiden esimerkkien avulla kohdeyritys saa potentiaalisen asiak-
kaan aidosti kiinnostumaan, koska tassa tarjotaan suoraan ratkaisu kohderyhman ongel-
maan. Halusin tehda naista esimerkeista sellaiset diat, joita kohdeyritys voi myo6s kayttaa
irrallaan tasta materiaalista, joten niissa on kuvattu lyhyesti ja ytimekkaasti energiatehok-

kuutta parantavat toimenpiteet seka naista toimenpiteista syntyneet saastot.

Molemmat materiaalit loppuvat lopetusdiaan, josta 16ytyy kiitokset, kohdeyrityksen logo
seka yhteystiedot. Neuvotteluja ajatellen on hyva, ettd materiaalissa on selkea lopetus.
Yhteystiedot lisasin sen takia, ettd kohdeyritys voi lahettdad materiaalin luettavaksi ennen

tai jalkeen neuvottelujen, joten yhteystiedot on hyva I6ytyd materiaalista.

Lisdsin materiaaliin ndiden paadiojen lisaksi valiotsikkodioja rytmittdmaan neuvotteluja.
Neuvottelut ovat kuitenkin aina vahintdan kahden osapuolen valinen tapahtuma, joten on
hyva, etta toinenkin osapuoli paasee valilla aaneen. Fisherin ja Uryn (2012, 35-36) mu-
kaan neuvottelujen suurimmat haasteet kommunikointiin liittyen ovat ne, etta puhutaan ta-
valla, jota toinen osapuoli ei ymmarra, ei kuunnella vastapuolta sekd vaarinymmarrykset.
Valiotsikoiden avulla kohdeyrityksen on helppo luoda taukoja esityksen valiin, jolloin toi-
nen osapuoli voi esittaa kysymyksia tai kertoa oman mielipiteensa aiheesta. Nain voidaan
valttdd kommunikointiin liittyvat haasteet. Lisasin molempien materiaalien toiseksi viimei-
seen diaan ehdotuksia kysymyksista, joita kohdeyrityksen neuvottelija voi esittaa vasta-
puolella. Kysymysten avulla neuvottelija voi valttaa vaarinymmarrykset seka paasta Ia-

hemmas ostopaatdsta.

Markkinointimateriaalia luodessani yritin parhaani mukaan kuvitella itseni potentiaalisen
asiakkaan rooliin ja katsoa materiaalia, kuin en tietaisi aiheesta juurikaan mitadan. Tama
auttoi minua tekemaan materiaalista mahdollisimman selkean ja helposti ymmarrettavan.

Materiaalista I16ytyy kaikki oleellinen ja kaiken turhan yritin parhaani mukaan minimoida.

Materiaalin visuaalisen ilmeen hahmottuminen oli lopulta pitk& prosessi. Kokeilin erilaisia
teemoja, vareja ja kuvia. Ensin paadyin tekemaan hyvin yksinkertaisen materiaalin, joka
sai varinsa kohdeyrityksen logosta. Se ei kuitenkaan lopulta sopinut kohdeyrityksen muu-
hun ilmeeseen, joten kokeilin erilaisia kuvia ja muita tehokeinoja, joihin otin inspiraatiota
kohdeyrityksen verkkosivuilta. Verkkosivujen paavarit ovat valkoinen ja vihrea seka teho-
keinoina kaytetaan erilaisia luonnonelementteja. Materiaalini pohjavari vaihtui valkoiseen

ja kaytin kasveja, lehtia ja metsaa tehokeinona tuomaan visuaalista vaihtelua dioihin. Mie-
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lestani materiaalin on oltava visuaalisesti mielenkiintoisen nakdinen seka sovittava koh-
deyrityksen brandin iimeeseen, mutta sisallén on myos tultava selkeasti esiin. Tasta
syysta en lisannyt kuvia niihin dioihin, joissa esimerkiksi avataan toteutuneita saastoja ku-
vion avulla. Nain huomio keskittyy vain kyseessa olevaan asiaan. Koen, etta onnistuin luo-

maan visuaalisesti nayttavan ja brandin ilmeeseen sopivan materiaalin.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin opinnaytetydta prosessina. Arvioin omaa onnistumista ja oppimis-
tani prosessin aikana seka sita, miten saavutin asettamani tavoitteet. Koen, etta tama
opinnaytety® on tarkea toimeksiantajayritykselleni, ajatellen sen tulevaisuuden tavoitteita.
Heidan tavoitteenaan on kasvattaa liikevaihtoaan, ja yksi valittu keino, jolla tavoite koite-
taan saavuttaa, on energiaremontit. Siksi onkin tarkeaa, etta nyt yritykselta 16ytyy valmis

materiaali, jota he voivat kayttaa markkinoidessaan energiaremontteja.

5.1 Tavoitteiden saavuttaminen ja tyon onnistumisen arviointi

Tavoitteenani oli luoda kohdeyritykselle markkinointimateriaali, jota se voi hyédyntaa ver-
kostonsa laajentamisessa. Aluksi ajatuksenani oli tehda materiaali, josta I6ytyisi irrallisia,
energiaremonttien markkinointiin sopivia kuvioita, kaavioita, taulukoita ja muuta sisaltéa.
Tyon edetessa ja varsinkin tietoperustaa tehdessani ymmarsin kuitenkin, ettd materiaali
on rakennettava eri muotoon, koska verkostosuhteen luomiseen ei riitd esimerkiksi pelkka
sosiaalisen median markkinointi. Verkostosuhteen luomiseksi on kaytava neuvotteluja.
Tasta syysta paadyin rakentamaan markkinointimateriaalin sellaiseen muotoon, etta sita
voi kayttaa runkona neuvotteluissa. Materiaalista |6ytyy kuitenkin myds osia, jotka voi ir-
rottaa materiaalista ja kayttaa sellaisenaan esimerkiksi energiaremonteista kertovassa

blogipostauksessa.

Markkinointimateriaali on rakennettu silla tavoin, ettd kohdeyritys saisi siitd maksimaalisen
hyodyn. Materiaalia voi kayttaa sellaisenaan neuvottelujen runkona tai siita voi irrottaa
osia muihin markkinointitoimenpiteisiin, esimerkiksi sosiaalisen median markkinointiin tai
osaksi blogia. Kohdeyritys saa materiaalista myds pohjan, jota se voi muokata tar-

peidensa mukaan muidenkin neuvottelujen rungoksi.

Kohdeyritykselta ei 16ytynyt mitdan valmista pohjaa, jota olisin voinut hyddyntaa tydssani.
Paasin tekemaan materiaalin alusta asti itse. Selvitin materiaalia varten fontit, joita kohde-
yritys kayttaa verkkosivuillaan ja kaytin niitd samoja. Kavin myds muuten verkkosivut tar-
kasti lapi, jotta tietaisin miltd materiaalin tulisi nayttaa, jotta se sopisi mahdollisimman hy-

vin yrityksen ilmeeseen.

Materiaalin sisallon ja rakenteen muuttumisen lisaksi myoés visuaalinen ilme muuttui pro-
sessin aikana. Tavoitteeni visuaaliselle ilmeelle oli alusta asti selkea ja se oli luoda sellai-
nen materiaali, joka olisi yndenmukainen kohdeyrityksen brandin ilmeen kanssa. Halusin
kayttda samanlaisia vareja ja fontteja, jotta materiaalia olisi helppo hyddyntaa kohdeyrityk-

sen omissa kanavissa. Tavoitteeseen paaseminen kesti aikaa ja vaati karsivallisyytta
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siina, etta kokeilin erilaisia teemoja ja vareja. Lopulta kuitenkin onnistuin mielestani luo-
maan materiaalista yksinkertaisen ja helposti ymmarrettavan, mutta visuaalisesti kohdeyri-

tyksen brandiin sopivan.

Visuaalisuus on tarkea osa tatakin materiaalia, joten halusin paasta sellaiseen lopputulok-
seen, johon olisin itse tyytyvainen ja joka on yhdenmukainen kohdeyrityksen ilmeen
kanssa. Visuaalisten elementtien avulla sain materiaalista huomattavasti kiinnostavam-
man ja paremman nakoisen. Olen tyytyvainen, etta jaksoin lahtea muuttamaan ensim-
maista versiotani materiaalista. Paasin kayttdmaan omaa visuaalista silmaani ja luovuut-

tani paljon paremmin tassa lopullisessa versiossa.

Materiaalin rakentamiseen haasteen toi se, ettd en ole itse koskaan kaynyt yritysneuvotte-
luja. Valilla oli vaikeaa miettid, mika on relevanttia tietoa, josta neuvotteluissa on hyoétya ja
mika turhaa, jota ei materiaaliin tarvitse laittaa. Luin kuitenkin aiheesta ja etsin taustatie-

toa, jonka avulla pyrin rakentamaan materiaalin neuvotteluihin sopivaksi.

Toiminnallisen osuuden tavoin tietoperustankin sisaltd muuttui tyén edetessa. Opinnayte-
tyon suunnitelmaa tehdessani olin tehnyt alustavan sisallysluettelon aiheista, joita aioin
kasitella tietoperustassa. Se muuttui melko paljonkin, kun aloin lukemaan kasiteltavista ai-
heista ja ymmarsin, mika on tarkeaa tuoda tietoperustassa esiin, jotta se tukisi luomaani
markkinointimateriaalia. Toisaalta markkinointimateriaalia tehdessani huomasin myoés asi-
oita, jotka tukisivat materiaalia rakentaessa tekemiani valintoja, joita en ollut viela tietope-
rustaa tehdessani huomannut sinne laittaa. Oli hienoa huomata, etta tietoperusta aidosti
auttoi minua rakentamaan materiaalia sellaiseksi, ettd kohdeyritys saisi siitd parhaan

mahdollisen hyddyn.

Tietoperustaa tehdessani kavin lapi paljon erilaisia lahteita liittyen seka verkostoihin ja
B2B-markkinointiin. Naihin aiheisiin liittyen tietoa 16ytyy erittdin paljon, joten aiheita oli jo-
tenkin rajattava. Paadyin kasittelemaan niita aiheita, joista ajattelin olevan eniten hyoétya
kohdeyritykselle. Esimerkiksi koin, ettéd verkostoitumisen strateginen puoli seka markki-
noinnin perusidea, eli kohderyhman ongelmaan ratkaisun tarjoaminen ovat tarkeita aiheita
kohdeyrityksen tavoitteen kannalta. B2B-markkinoinnin keinoista kavin lapi ne, jotka koin

parhaiksi energiaremonttien markkinointia ajatellen.
Koen, etta tietoperusta vastaa hyvin toiminnallisen osuuden tuotokseen. Tama vaati sen,

ettd tietoperusta muokkautui vield toiminnallista osuutta rakentaessani. Koen myos, etta

kohdeyritys saa maksimaalisen hyédyn, kun tietoperustan teoria esimerkiksi digitaalisen
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markkinoinnin keinoista yhdistetaan toiminnallisen osuuden konkreettisiin esimerkkeihin

digitaalisesta markkinoinnista.

Lopulta opinnaytety6 kokonaisuudessaan muokkautui melko paljon alkuperaisesta ajatuk-
sesta ja suunnitelmasta. Opinnaytetydn teko on prosessi, johon kuuluu erilaiset vaiheet

seka muutokset, ja tasta syysta on osattava suhtautua muutoksiin avoimin mielin. Omasta
mielestani onnistuin hyvin pitdmaan mielen avoinna uusille ideoille ja ajatuksille seka osa-
sin muuttaa tekemiani osuuksia paremmin yhteensopiviksi. Opinnaytetyéprosessi oli mi-

nulle uuden oppimista, tiedon yhteensovittamista sekd omien ideoiden muokkaamista pa-
remmiksi. Jos olisin ollut ehdoton alkuperaisille ideoilleni, ei tasta opinnaytetydsta olisi tul-

lut niin yhtenaista ja toimeksiannon toiveiden mukaista ty6ta.

5.2 Kehitysehdotukset

Liitteesta 3 I6ytyy kehittdmani ideat markkinointiin kayttaen tietoperustan luvussa 3 kasit-
telemiani digitaalisen markkinoinnin keinoja. Annoin ideoita sisaltomarkkinointiin seka in-
bound-markkinointiin. Sisaltdmarkkinointiin ideani on tehda energiaremonttia kasitteleva
blogipostaussarja, joka seuraa reaaliajassa energiaremontin vaiheita. Inbound-markki-
nointiin ideoin erilaisia tapoja tuottaa sisalt6a, josta potentiaalinen asiakas olisi valmis an-
tamaan yhteystietonsa. Inbound-markkinointiin ideani ovat webinaari, kysely seka pod-

castjakso tai -sarja. Liitteesta 3 I16ytyy myds esimerkkipostaukset naista ideoistani.

Kohdeyrityksen toiveena oli saada lisda ideoita omaan markkinointiinsa, joten tdméa opin-
naytetyd tarjoaa heille teoriaa seka konkreettisia esimerkkeja, siitd miten erilaisia digitaali-
sen markkinoinnin keinoja voi hyédyntaa B2B-markkinoinnissa. Ideani liittyvat kaikki ener-
giaremontteihin, mutta aihetta ja teemaa muuttamalla samoilla ideoilla ja keinoilla voi

markkinoida muitakin yrityksen palveluja ja tuotteita.

Tekemaani markkinointimateriaalia voi hyddyntaa neuvottelujen lisaksi markkinointitarkoi-
tuksiin. Esimerkiksi sisaltomarkkinointia koskevaan ideaani energiaremonttia seuraavaan
blogipostaussarjaan voi lisata tekemani prosessikuvauksen energiaremontin vaiheita kos-
kevaan postaukseen. Sosiaalisen mediaan tehtavaan postaukseen voi puolestaan lisata
kuvaksi pylvaskaavion energiaremontin toteutuneista saastoista. Kuvat tehostavat pos-
tausten teksteissa kerrottua asiaa. Liitteesta 3 I10ytyy konkreettinen esimerkki, miten mate-

riaalin kaaviota voi hyddyntaa sosiaalisen median postauksessa.
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Neuvotteluihin pddsemisen edellytys on se, ettd markkinointi on onnistunut. Potentiaalinen
asiakas tai kumppani on saatu kiinnostumaan yhteistyosta siihen pisteeseen, etta neuvot-
telut yhteistydsta on sovittu. Hyo6ty tai hyédyt, jotka mahdollinen kumppani yhteistyosta
saa, on pystyttava esittdmaan vakuuttavasti jo markkinointivaiheessa. Tasta syysta mark-
kinointi on tarkea osa energiaremonttikonseptin onnistumista. Kohdeyritys saa tasta opin-

naytetydsta paljon hyvaa ja tarpeellista informaatiota seka ideoita markkinointiinsa.

Jotta kohdeyritys onnistuu verkoston rakentamisessa, verkostostrategian luominen on eh-
dottoman tarkeaa. Tavoitteet ja periaatteet kumppanuuden rakentamiseksi on hyva miettia
ennen kuin aletaan miettia potentiaalisia kumppaneita. Kohdeyrityksen on siis mietittava,
mihin verkostosuhteilla kokonaisuudessaan pyritdan (Hakanen ym. 2007, 104). Taman jal-
keen isoja kohderyhmid on kannattavaa rajata pienemmaksi, ja miettia, ketka isoista koh-

deryhmista olisi kannattavimpia potentiaalisia kumppaneita.

Verkostostrategian jalkeen on jarkevaa luoda myos suunnitelma, miten valituille potentiaa-
lisille kumppaneille energiaremontteja lahdetdan markkinoimaan. On osattava kohdistaa

oikeanlaista sisaltoa, oikeille henkildille, oikeaan aikaan (Hutt & Speh 2014, 45). Tata var-
ten kehotan kohdeyritysta tekemaan markkinointisuunnitelman. Opinnaytetyon produkti el
markkinointimateriaali on valmis kaytettavaksi sellaisenaan, mutta hyva materiaali menee

hukkaan, jos sita ei osata kayttaa oikein.

Tarkeintd mielestani kohdeyrityksen tulevaisuuden ja tavoitteiden kannalta on se, etta
markkinointi otetaan osaksi liikketoimintaa. Energiaremonttikonseptin onnistumisen kan-
nalta energiaremontteihin liittyva markkinointi on tarkeaa, mutta myds muiden yrityksen
palvelujen markkinointiin on hyva panostaa. Liikevaihdon kasvattaminen vaatii uusia asi-
akkaita ja isompia urakoita, ja jotta n@ma saavutetaan, on lisattava yrityksen tunnettuutta.
Markkinoinnin avulla tavoitetaan isompi yleisd, jolloin myds potentiaalisten asiakkaiden

maara kasvaa.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyd projektina oli hyvin opettavainen. Olen aina ollut itseohjautuva opiskelija, jo-
ten ison tydn tekeminen yksin ei juurikaan jannittanyt minua. Osasin kuitenkin varautua
siihen, etta projekti on iso ja aikaa vieva. Panostin jo opinndytetydsuunnitelman tekoon ja
koen, ettd hyvin tehty suunnitelma auttoi paljon. Aiheeseen tutustuminen jo suunnitteluvai-
heessa ja lahteiden etsiminen seka selkean alustavan aikataulun teko saivat aikaan sen,

etta itse opinnaytetyon teko oli helppo aloittaa.
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Minulla ei ollut kiire saada tyota valmiiksi tai mitaan viimeista paivaa, jolloin tyo olisi pitanyt
palauttaa, joten sain ilman paineita tehda opinnaytetyotani. Tiesin kuitenkin, etta jonkun
aikataulullisen tavoitteen asettaminen motivoisi minua tekemaan t6ita, joten asetin itselleni
tavoitteen saada opinnaytetyd valmiiksi puolessa vuodessa. Opinnaytetyén suunnitel-
maan tein viikkokohtaisen aikataulun, jota noudatin suurimmalta osin. Pidin kuitenkin pi-
demman kesaloman, kuin mita olin aikatauluun merkinnyt, koska sain tehtya tyéta pidem-
malle ennen kesalomaa, kuin mita olin etukateen ajatellut. Heindkuussa alkaneet tyot
myo6s hieman sekoittivat alkuperaista aikataulua, mutta pysyin kuitenkin hyvin asettamas-

sani aikatavoitteessa.

Opinnaytetydprosessin suurin opetus minulle oli pitkan prosessin lapivienti alusta loppuun.
Prosessi kokonaisuudessaan oli melko pitka ja se kesti puoli vuotta, joka oli myos tavoite-
aikani. Tahan puoleen vuoteen mahtui monenlaisia vaiheita. Aluksi oli paljon motivaatiota
ja ideoita, joten myds halu tehda ty6ta oli suuri. Keskivaiheilla, eli kesalla, oli muutama
viikko, jolloin motivaatiota ei I0ytynyt mistaan. Lopulta uutta intoa I0ytyi taas, kun ymmar-
sin, kuinka loppuvaiheessa ty6ta jo olen. Myo6s tydn eri osat olivat erilaisia tehda. Suunni-
telmaa oli hauskaa tehda, kun kaikki oli uutta ja paasi kehittelemaan ideoita. Tietoperus-
tan teko oli melko puuduttavaa ja kestikin ajallisesti kauan. Toiminnallisessa osuudessa
into taas palasi ja paasin kayttamaan luovuuttani ja visuaalista silmaa. Nama prosessin
vaiheet opettivat kestamaan epavarmuutta seka ldysin uusia tapoja motivoida itseani jat-

kamaan tyéntekoa.

Kaikkien naiden vaiheiden aikana opin myds karsivallisyytta. Joskus jokin osa tai vaihe
prosessista vaati sen, etta pidin muutaman paivan tauon ja katsoin asiaa sen jalkeen uu-
delleen. Talla tavoin sai uusia ideoita ja alitajuntaisesti kasitteli hankalaa asiaa. Tauon jal-
keen oli helpompi jatkaa tydskentelya. Tama opetti karsivallisyytta siind, etta aina kaikki

ideat eivat syntyneet heti ja helposti, vaan vaativat aikaa.

Tarkea asia, jonka myds opin prosessin aikana on se, ettd omia ideoitaan on oltava val-
mis muokkaamaan. Toimeksiannon saadessani minulla oli tietty idea siita, minkalainen
opinnaytety0 olisi valmistuessaan. Jo suunnitelmaa tehdessani huomasin kuitenkin, etta
tdma idea ei kokonaisuudessaan toimi, vaan sitd on muutettava. Suurimman muutoksen
koki kuitenkin toiminnallisen osuuden markkinointimateriaali, jonka sisaltd muuttui I1ahes
kokonaan siitd, mika alkuperainen ideani oli. Nyt materiaali vastaa paremmin toimeksian-
toa seka hyodyttaa kohdeyritysta paremmin kuin alkuperainen ideani, joten opin tarkaste-

lemaan ja pohtimaan my6s omia ideoitani kriittisemmin ja eri ndkodkulmista.
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Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen, silla se oli loppuun asti mielenkiintoinen. Ai-
heesta I6ytyi melko hyvin kayttokelpoisia lahteita ja niité lukiessani opin myos paljon uutta
B2B-markkinoinnista ja sen keinoista seka verkostoitumisesta ja sen vaikutuksista yrityk-
sen liiketoimintaan. Koen, etta sain tehtya toimeksiantajayritykselleni arvokasta materiaa-
lia, ja etta tydllani on merkitys. Toiminnallisen opinnaytetyon valinta oli myés hyva, silla

paasin hyddyntdmaan visuaalista osaamistani markkinointimateriaalia luodessani.

Markkinointi on kiinnostanut minua jo pitkdan ja ajattelinkin, etta tiedan aiheesta paljon.
Opinnaytetydn edetessa huomasin kuitenkin, etta on hyvin paljon, mita en viela tiennyt ja
varsinkin B2B-markkinoinnista opin paljon. En ollut aiemmin juurikaan miettinyt B2B- ja
kuluttajamarkkinoinnin eroja, mutta nyt sain laajan kasityksen siita, mitd B2B-markkinointi
on ja miten se eroaa kuluttajamarkkinoinnista. Verkostot ja verkostoituminen olivat aiheina
minulle melko vieraita, joten oli kiinnostavaa paasta lukemaan ja oppimaan niista lisaa.
Verkostoituminen on ainakin oman tutkimukseni mukaan tarkea osa liiketoimintaa, joten
tulen varmasti tulevaisuudessa tybelamassa hyddyntdmaan tdman opinndytetyon teon ai-
kana oppimiani asioita verkostoitumisesta. Opin myds markkinoinnista paljon sellaisia asi-

oita, joita tulen hyddyntamaan tyoelamassa tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointimateriaali suunnittelutoimistoille

Energiaremontti
yhdistaa kaikki
energiatehokkuutta
parantavat remontin
osat — mahdollistaa
suuret urakat

Neuvottelu yhteistyosta
energiaremonttikonseptissa
suunnittelutoimiston kanssa.

Pdivamadra

Neuvottelijan nimi m mit R i
Suunnittelutoimiston nimi

o i

Agenda

~—

Energiaremontin Enetgiatemontt.
Yritysesittely i sittel prosessin Lopetus
v eteneminen
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Lamit.fi —
pienet pdastot,
suuret saastot

* Perustettu vuonna 1995. Arvioitu liikevaihto
vuonna 2021 miljoona euroa.

* Lamit.fi osallistuu rakennusten suunnittelu- ja
rakentamisprosesseihin tuomalla viimeisinta
tietoa energiatehokkuudesta, lainsdadannosta
ja laskentamenetelmista.

+ Eturivin kotimaista osaamista rakennusten
energia- ja resurssitehokkuudessa.

+ Palveluihimme kuuluvat mm.
energiakatselmukset, energiaselvitykset,
energiatodistukset seka lamposelvitykset.

* Missionamme on vahentda rakennusten
kayttaman energian maaraa.

Energiaremontin
osat

Prosessi alkaa laskelmien teolla, joilla
todistetaan, miten energiatehokkuutta
voidaan parantaa. Naiden laskelmien
perusteella tehddan suunnitelma
tarvittavista toimenpiteistd ja haetaan
ARAnN energia-avustusta.

Energiatehokkuutta parantavia
toimenpiteitd voivat olla

* |&mmitysjarjestelmén uusiminen
* putkiremontti

» sahkoremontti

* viemdriremontti

* rakennus- ja asbestiremontti.
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Lammitys-
jérjestelmén
uusiminen

fi

Putkiremontti

i

Taloyhti® kayttaa lammitysjarjestelmandian
esimerkiksi 6ljylammitysta tai kaukoldmpd3, jolloin
lammitysjérjestelmé kaipaa vaihtoa uuteen ja
energiatehokkaampaan jarjestelméaan.

Lamit.fi tekee lampdselvityksen
energiatehokkaimman ja kustannustehokkaimman
lammitysjarjestelman valitsemiseksi.

Lammitysjdrjestelmdn uusimisen jalkeen sadstot
[&mmityskuluissa ovat jopa yli 60 % vuositasolla.

Osana LVI-suunnittelua.

Tarkoittaa rakennuksen vesi- ja viemarijohtojen
kunnostusta tai uusimista.

Putkia uusittaessa voidaan korjata ilmanvaihtoa,
lammitystd ja sdhkod, joten sdastot voivat olla
huomattavat.

Asumisolosuhteita eli sisdgilmastoa voidaan
lammityksen, jadhdytyksen ja kosteuden hallinnan
avulla parantaa huomattavasti.

Uusitut putket pienentavat vuotoriskia.

Putkiremontti osana LVI-suunnittelua.

45



Sahkoremontti

Lfi
Viemariremontti
i

Sahkoremontti on ajankohtainen, kun
sdhkbenergian tarve lisdantyy merkittavasti,
esimerkiksi kun sdhkoverkon kapasiteetti ei riita,
tarvitaan sahkdautojen latausta tai siirrytaan
lampdpumppujen kdyttéon.

Merkittdvimpia hyotyja sdhkéremontissa ovat
toimivat datayhteydet, sahkélaitteet, jotka eivat
polta sulakkeita sekd nykyaikaiset mittaukset
huoneistoihin (esim. lampétila, energia, CO2,
kosteus, pienhiukkaset), joiden perusteella voidaan
tehdi taloteknillisid ohjauksia.

Kustannuksissa saastetddn huomattavasti, kun
sdhkéremontti yhdistetddn esimerkiksi
putkiremontin kanssa.

Tehd&dan sahkdsuunnitelma toteutettavista
toimenpiteista.

Viemériremontti eroaa putkiremontista silta osin,
ettd viemariremontissa korjataan viemariputket.

Energiaremontin viemariremontissa voidaan lisata
jateveden lammaontalteenottolaite parantamaan
energiatehokkuutta.

* Viemdrivedestd voidaan saada talteen 10-20 %

koko rakennuksen energiakuluista.

Uusitut viemarit minimoivat vuotoriskit
rakenteisiin ja jateveden mahdolliset terveys- ja
hajuhaitat.

Osana LVI-suunnitelmaa.
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Rakennus- ja
asbestiremontti

* Rakennusremontti energiaremontin yhteydessa voi

sisaltaa sisatiloissa markatilojen pintarakenteiden
uusimisen, kosteuseristeet, keittiGremontin seka
muiden suunniteltujen tilojen uusimisen. Rakenteellisia
remontoitavia kohteita voivat olla seindrakenteet,
ylapohjaeristeet, alapohjakorjaukset, ikkunoiden ja
ovien uusiminen tai rakenteiden tiivistaminen.

¢ Asbestiremontti energiaremontin yhteydessa sisaltaa

asbestikartoituksen ennen remontin aloittamista.
Asbestipurku eli asbestiremontti tehdaan jos
kartoituksen naytteista |oytyy asbestia.

* Uudet rakenteet ja lisderistys sadstavat energiaa.

Rakennusty6t tiivistavat rakenneosat ja kylmadsillat
minimoidaan, jolloin limpovuodot vdhenevat.

* Rakenteiden korjaamisella parannetaan sisdilmastoa.

Kenelle?

Energiaremontin voi tehda kaikille asuinrakennuksille.

Tarkoituksena parantaa energiatehokkuutta ja pienentaa
rakennuksen kustannukset minimiin.

Kaikki energiatehokkuutta parantavat remonttitoimet
yhdistetdan yhdeksi isoksi energiaremontiksi.

ARA myontaa tukea energiaremonteille.

Suurimman tuen saavat rakennukset, jotka vaihtavat
oljylammityksesta maaldmpdoon.
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Energiaremontin vaiheet

2 D (D

SELVITYS SUU NN ITTELU TOT! EUTUS

> > ] >Z>- > :>_>‘:> >ufyﬁ

o

Energiaremontti [shtee liikkeelle energiar Energiaremontin viimeisessi vaiheessa

|ghtdtietojen selvityksestd. urakka suunnitellaan. Energiaremonttiin suunniteltu urakka toteutetaan ja
voi kuulua rakennus-, putki- ja saatetaan piitokseen.
Vaihe 1: 4hks i sek niiden ittelu
*  Kohteeseen tutustuminen ja Vaihe 3:
. Piirustukset, kulutuksen . Urakan kilpailutus
salvittdminen jne. Vaihe 2: b i *  Automaatio
+  Tarjouksen Ishettiminen + Hankesuunnitelman Ja budjetin ryhtymisesta *  Urakan toteutus
asiakkaalle laatiminen *  Urakan valvonta
*  Energia- ja E-lukulaskelmat *  Taloudellinen loppuselvitys

*  ARAn energiatuen hakeminen
¢ Suunnitelma energiatehokkuuden
parantamiseksi

m H! fi *  Urakan suunnittelu
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Aloitus:
asiakkaan
yhteydenotto

Kohteeseen
tutustuminen

Lahtotietojen :
N _,e_] Tarjouksen
selvittdminen: . .
) I+ lahettdmine
kulutukset, S
o : asiakkaalle
piirustukset jne.

n

Lopetus

Lopetus

Hankesuunni-
telma ja budjetti

Energia- ja E-
lukulaskelmat

Paatos - TEOLLI NNUS
’ : 4 Suunnitelma
energia- Suunnitelman _
Urakan . i energiatehok-
N remonttiin esittaminen [+
suunnittelu 7 = : kuuden
ryhtymi- asiakkaalle ) A :
i parantamiseksi
Sesta ASUINRAKENNUS
. Urakan Taloudellinen
Automaatio |— . — Valvonta [+ Urakan toteutus [— .
kilpailutus loppuselvitys

* ARA eli Asumisen rahoitus- ja kehittdmiskeskus myontaa
energia-avustuksia asuinrakennusten energiatehokkuutta
parantaviin korjaushankkeisiin vuosina 2020-2022.

+ Energia-avustuksen maara voi olla 10-50 prosenttia

ARAn energia-
avustus

hankkeen kokonaiskustannuksista.

* Koska avustusta myonnetaan kaikkeen energiatehokkuutta
parantavaan korjausrakentamiseen, energia-avustusta
kannattaa hakea kﬂkona_i's'iin energiaremontteihin. T;illé';in

kaikki er

hokkuutta p

yhdistetddn yhdeksi isoksi remontiksi.

vat korjaustoi
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Putkiremontti

ilmanvaihtoa, limmitys!
joten t voivat olla mittavat.

» Asuinolosuhteita voidaan parantaa
huomattavasti limmityksen,

Viemariremontti jashdytyksen ja kosteuden hallinnan
avulla.
* Viemirivedest3 voidaan ottaa
talteen 10-20 % rakennuksen

minimoivat
it ja jaiteveden mahdolliset
haju- ja terveyshaitat.

uusiminen
« Edillisempiin ja Energiaremontti

Kmmitysvaihtoehtoihil

Pellck: limpd eSS = ot
e oA PHIDAY suuret sddstot, pienet padstot

Kmmityskului
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Energia-avustuksen
hakeminen

Energia-avustuksen hakeminen on osa lamitin
tarjoamaa energiaremontti-palvelua. Olemme hakeneet
kymmenid kertoja hyviksytysti avustusta.

Avustushakemukseen vaaditaan E-lukulaskelmat ennen
remonttia seka tilanteesta energiaremontin jalkeen.

E-lukulaskelmien lisdksi hakemukseen vaaditaan
asiantuntijan laatima ja allekirjoittama selvitys ja
kustannusarvio toimenpiteistd, joilla vaadittu
energiatehokkuus saavutetaan.

Lamitissa on suorat tietokoneyhteydet ARAn kanssa,
joten meidan kautta hakeminen sujuu helposti ja
nopeasti.

Sahkoéremontti

Sadstdd rahan lis myds aikaa
sekd parantaa asuinmukavuutta.
Nopeammat datayhteydet,
sahkblaitteat i polta sulakkeita,
isteat,

Rakennus- ja
asbestiremontti

* Uudet rakenteet ja lisderistys
vt energiaa.
it rakenneosat seka

mpdvuotoja.
* Rakenteiden korjaaminen parantaa
sisdilmastoa.



Vastaamme
mielellamme
kysymyksiinne!

Ideoita neuvottelukumppanille esitettavista

kysymyksia:

¢ Kuinka suuria urakoita keskimaarin teette
talld hetkella?

» Haetteko ARAn energia-avustusta v ,
urakkakohteisiinne?

* Energia-avustus pienentdd asiakkaan
kynnysta |&hted energiaremonttiin
mukaan.

B

[ ] [ ] oe oo o8 I
Lamit.f1 kiittaa!l &
Yhteystiedot:
£ ! Ari Jarvinen, toimitusjohtaja
. arijarvinen@lamit.fi, 040 5381869

i Jukka Kinnunen, projektipaallikko
A ] jukka.kinnunen@lamit.fi, 044 4303030
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Liite 2. Markkinointimateriaali isannéitsijoille ja taloyhtioille

Taloyhtion
energiaremontilla
rakennuksen
energiatehokkuus
maksimiin ja
kulut minimiin
Neuvottelu yhteistydsta
taloyhtion ja isannoitsijan

kanssa
energiaremonttihankkeessa.

Paivamaara
Neuvottelijan nimi

Suunnittelutoimiston nimi

Agenda
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Lamit.fi —
pienet paastot,
suuret saastot

* Perustettu vuonna 1995. Arvioitu liikevaihto
vuonna 2021 miljoona euroa.

* Lamit.fi osallistuu rakennusten suunnittelu- ja
rakentamisprosesseihin tuomalla viimeisintd
tietoa energiatehokkuudesta, lainsdadannosta
ja laskentamenetelmista.

= Eturivin kotimaista osaamista rakennusten
energia- ja resurssitehokkuudessa.

+ Palveluihimme kuuluvat mm.
energiakatselmukset, energiaselvitykset,
energiatodistukset sekd ldmposelvitykset.

* Missionamme on vdhentda rakennusten
kayttaman energian maaraa.

mrmﬁ

Energiaremontti -
kustannukset minimiin

* Remontti, jonka tarkoituksena on
kokonaisvaltainen energiatehokkuuden
parantaminen.

* Yhdistetaan kaikki energiatehokkuutta
parantavat remontin osat yhdeksi
energiaremontiksi.

* Mahdollista saada ARAn myontamaa
energia-avustusta.

* Lamit.fi suunnittelee ja toteuttaa
kokonaiset energiaremontit.

* Energiaremontit avaimet kdteen —
palveluna.

o Jitl
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Energiaremontin
osat

* Prosessi alkaa laskelmien teolla, joilla
todistetaan, miten energiatehokkuutta
voidaan parantaa. Ndiden laskelmien
perusteella tehd3an suunnitelma
tarvittavista toimenpiteistd ja haetaan
ARAnN energia-avustusta.

* Energiatehokkuutta parantavia
toimenpiteita voivat olla
* |dmmitysjdrjestelman uusiminen
+ putkiremontti
» sdhkdremontti
* viemdriremontti
* rakennus- ja asbestiremontti.

* Taloyhtio kayttdd lammitysjarjestelmanaan
esimerkiksi 6ljylammitysta tai kaukolamp3, jolloin
[ammitysjarjestelma kaipaa vaihtoa uuteen ja

LammltYS' energiatehokkaampaan jarjestelmaan.
jarjestelman * Lamit.fi tekee lamposelvityksen

. . energiatehokkaimman ja kustannustehokkaimman
uusiminen [ammitysjarjestelman valitsemiseksi.

* Lammitysjarjestelman uusimisen jalkeen sagstot
[Emmityskuluissa ovat jopa yli 60 % vuositasolla.
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Putkiremontti

fi

Sahkoremontti

itAil

Tarkoittaa rakennuksen vesi- ja viemarijohtojen
kunnostusta tai uusimista.

Putkia uusittaessa voidaan korjata ilmanvaihtoa,
lammitystd ja sdhkoa, joten sdastot voivat olla
huomattavat.

Asumisolosuhteita eli sisdilmastoa voidaan
lammityksen, jadhdytyksen ja kosteuden hallinnan
avulla parantaa huomattavasti.

Uusitut putket pienentévat vuotoriskia.

* Sihkéremontti on ajankohtainen, kun

sahkdenergian tarve lisdantyy merkittavasti,
esimerkiksi kun sdhkéverkon kapasiteetti ei riita,
tarvitaan sdhkdautojen latausta tai siirrytdaan
lampépumppujen kayttdéon.

Merkittavimpid hyotyja sahkéremontissa ovat
toimivat datayhteydet, sdhkolaitteet, jotka eivat
polta sulakkeita seka nykyaikaiset mittaukset
huoneistoihin (esim. lampétila, energia, CO2,
kosteus, pienhiukkaset), joiden perusteella voidaan
tehd4 taloteknillisid ohjauksia.

Kustannuksissa sa3stetdan huomattavasti, kun
sahkéremontti yhdistetdaan esimerkiksi
putkiremontin kanssa.
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Viemariremontti

) fi

Rakennus- ja
asbestiremontti

fi

Viemaériremontti eroaa putkiremontista silta osin,
ettd viemariremontissa korjataan viemariputket.

Energiaremontin viemdariremontissa voidaan lisata
jateveden lammaontalteenottolaite parantamaan
energiatehokkuutta.

Viemaérivedesta voidaan saada talteen 10-20 %
koko rakennuksen energiakuluista.

Uusitut viemarit minimoivat vuotoriskit
rakenteisiin ja jateveden mahdolliset terveys- ja
hajuhaitat.

Rakennusremontti energiaremontin yhteydessa voi
sisaltaa sisatiloissa markatilojen pintarakenteiden
uusimisen, kosteuseristeet, keittiGremontin seka
muiden suunniteltujen tilojen uusimisen. Rakenteellisia
remontoitavia kohteita voivat olla seindrakenteet,
ylapohjaeristeet, alapohjakorjaukset, ikkunoiden ja
ovien uusiminen tai rakenteiden tiivistaminen.

Asbestiremontti energiaremontin yhteydessa sisaltaa
asbestikartoituksen ennen remontin aloittamista.
Asbestipurku eli asbestiremontti tehdaan jos
kartoituksen naytteista [oytyy asbestia.

Uudet rakenteet ja lisderistys sadstavat energiaa.
Rakennustyot tiivistavat rakenneosat ja kylmasillat
minimoidaan, jolloin lampdvuodot vdahenevat.

Rakenteiden korjaamisella parannetaan sisdilmastoa.
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Energiaremontin
eteneminen

Kenelle?

Energiaremontin voi tehda kaikille asuinrakennuksille.

Tarkoituksena parantaa energiatehokkuutta ja pienentaa
rakennuksen kustannukset minimiin.

Kaikki energiatehokkuutta parantavat remonttitoimet
vhdistetaan yhdeksi isoksi energiaremontiksi.

* ARA myontaa tukea energiaremonteille.

» Suurimman tuen saavat rakennukset, jotka vaihtavat
oljylammityksesta maalampdon.

* ARA myontda energiatukea vuoteen 2022 saakka, joten NYT
on oikea hetki lahtea tekemaddn energiaremonttia.
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Energiaremontin vaiheet

D DD

SELVITYS SUUNNITTELU TOTEUTUS

Vaihe 1: Vaihe 2: Vaihe 3:
*+  Kohteeseen tutustuminen * VI, sdhké- ja *  Urakan kilpailutus
*  Piirustukset, kulutuksen rakennesuunnitelma Automaatio

selvittdminen jne.
+  Lamposelvitys

*  Budjetin laatiminen
*  Energia- ja E-lukulaskelmat

*  Urakan toteutus
+  Urakan valvonta

.

+ Tarjous *  ARAn energiatuen hakeminen +  Taloudellinen
*  Suunnitelma loppuselvitys
energiatehokkuuden in
5 . : P3itds Lao o
 Tarjouksen parantamiseksi EneEarembatin Sadstot
hyviksyminen +  Urakan suunnittelu ryhtymisests alkavat

ARAn energia-
avustus

* ARA eli Asumisen rahoitus- ja kehittdmiskeskus
myontaa energia-avustuksia asuinrakennusten
energiatehokkuutta parantaviin korjaushankkeisiin
vuosina 2020-2022.

* Energia-avustuksen maara voi olla 10-50
prosenttia hankkeen kokonaiskustannuksista.

* Koska avustusta mybnnetaan kaikkeen
energiatehokkuutta parantavaan
korjausrakentamiseen, energia-avustusta
kannattaa hakea kokonaisiin energiaremontteihin.
Tallgin kaikki energiatehokkuutta parantavat
korjaustoimenpiteet yhdistetdan yhdeksi isoksi
remontiksi.
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Viemariremontti

* Viemarivedestd voidaan ottaa
talteen 10-20 % rakennuksen
energiakuluista.

* Uusitut viemdrit minimoivat

vuotoriskit ja jiteveden mahdolliset

haju- ja terveyshaitat.

Lammitysjérjestelmén
uusiminen

* Edullisempiin ja
ympéristdystavillisempiin

[mmitysvaihtoehtoihin siirtyminen.

® Pelkks maaldmp&pumppu si4stas
vuosittain 60-80 %
lammityskuluissa.

Energia-avustuksen
hakeminen

* Energia-avustuksen hakeminen on osa lamitin
tarjoamaa energiaremontti-palvelua. Olemme
hakeneet kymmenia kertoja hyvaksytysti

avustusta.

* Avustushakemukseen vaaditaan E-lukulaskelmat
ennen remonttia sekd tilanteesta energiaremontin

jalkeen.

E-lukulaskelmien lisdksi hakemukseen vaaditaan

asiantuntijan laatima ja allekirjoittama selvitys ja
kustannusarvio toimenpiteista, joilla vaadittu
energiatehokkuus saavutetaan.

* Lamitissa on suorat tietokoneyhteydet ARAn
kanssa, joten meiddn kautta hakeminen sujuu
helposti ja nopeasti.

Putkiremontti

* Putkia uusiessa voidaan korjata
ilmanvaihtoa, limmitysta ja séhkaa,
joten sd3stét voivat olla mittavat.

* Asuinolosuhteita voidaan parantaa
huomattavasti [Emmityksen,
jashdytyksen ja kosteuden hallinnan
avulla.

Energiaremontti

suuret sadstot, pienet paastot
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Sahkoremontti

* SHastda rahan lisdksi myds aikaa
sekd parantaa asuinmukavuutta.

* Nopeammat datayhteydet,
sahkblaittest ei polta sulakkeita,
sahkbautojen latauspisteat,
parempia taloteknillisid ohjauksia.

Rakennus- ja
asbestiremontti

* Uudet rakenteet ja lisderistys
sadstivat energiaa.

* Tiiviit rakenneosat sekd
kylmisiltojen minimoiminen
vithentévit limpovuotoja.

* Rakenteiden korjaaminen parantaa
sisdilmastoa.




Esimerkkeja
syntyneista
saastoista

- b

Suuret saastot
energiaremontilla

* Lamit.fi toteutti tamperelaiseen
taloyhtiéén energiaremontin, jolla
saavutettiin vuositasolla noin 40 000 €
saasto lammityskuluissa.

* Taloyhtitssa luovuttiin kaukolammaosta
ja siirryttiin maalampoon, joka lisdksi
asennettiin poistoilman talteenotto.
Tama hybridijarjestelma mahdollisti
taloyhtién suuret saastot
[ammityskuluissa.
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Energiaremontin tuottamat sadstot
lammityskuluihin

61000

22000

|

Lammityskulut vuodessa (€)

® Lammityskulut ennen energi tia

® Limmityskulut energiaremontin jslkeen



Suuret sdastot
energiaremontilla

Lamit.fi toteutti jyvaskylalaiseen
taloyhtiodn energiaremontin, jonka
avulla taloyhtiosta saadaan
omavarainen sahkén suhteen kaikkina
vuodenaikoina paitsi talvisin.

Pelkkd lammaontalteenotto tuotti 52 %
sdastdn sahkdnkulutuksessa. Taman
lisdksi maalampo ja aurinkoenergia
mahdollistavat suurten saastdjen
lisdksi pienet padstot.

m mit Kl

Vastaamme
mielellamme
kysymyksiinne!

Ideoita neuvottelukumppanille esitettavista kysymyksista:

+ Tuleeko heti mieleen korjaustoimenpiteitd, jotka ovat olleet
mietinnén alla jo ailemmin?

+ Todennikéisesti ne voidaan yhdistas
energiaremonttiin.

+ Paljonko asuinkustannukset ovat talld hetkelld kuukaudessa?

= lo pelkillad korjaustoimenpiteilld xx veimme laskea xx
verran asuinkustannuksia.

+ Montako asuntoa taloyhtiéssd on yhteensé?

+ Voimme laskea arvion ARAn energia-avustukselle heti
xx tietojen pohjalta.

.

n 4
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Lammontalteenotto kuntoon.
Poistoilmaa lammityksessa
kayttamalla syntyi 52 % saasto
sdhkonkulutuksessa.

Maalammon asentaminen.
Maalampdépumpun avulla voidaan
sdastad jopa 60-80 %
lammityskustannuksissa. r

\

Aurinkopaneelien asennus.

Taloyhti6 pyrkii omavaraisiksi sahkén
suhteen kaikkina vuodenaikoina pois
lukien talven. e




Lamit.fi kiittaa!

Yhteystiedot:

AriJarvinen, toimitusjohtaja
ari.jarvinen@lamit.fi, 040 5381869

Jukka Kinnunen, projektipaallikko
jukka.kinnunen@lamit.fi, 044 4303030
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Liite 3. Ideoita digitaaliseen markkinointiin

 Ideoita
lamit.fi:n
markkinointiin

__ Oona Jirvinen

gRRY . AN T

1
© Ideoita
M sisaltomarkkinointiin

* Blogipostaussarja, jossa seurataan kdynnissd olevaa energiaremonttia.
+ Esimerkiksi viisiosainen sarja, jossa jokainen postaus keskittyy remontin eri vaiheisiin.

!l * Aloituspostauksessa kuvataan kohteen tilanne ennen energiaremonttia ja syyt miksi kohde
on harkinnut energiatehokkuuden parantamista.

* Seuraava postaus keskittyy remontin aloitukseen eli suunnitteluun ja neuvotteluihin.

‘l * Kun energiaremontti on aloitettu, remontin aikana voi tehdé pari postausta remontin
etenemisestd ja vaiheista.

* Lopuksi postaus, kun remontti on valmis ja kerrotaan onnistuminen sek4 sd4stot, jotka
remontilla saavutetaan.

Postauksiin voi lisata
asukkailta ja taloyhtidlté sekd t iden remontin etent ja
onnistumisesta.

via kohteesta remontin eri vaiheista, haastatteluja kohteen
Sntekiibiden aiatuksi £ b

Postaukset jaetaan julkaisun jélkeen sosiaalisen median kanavissa.

Sosiaalisessa mediassa voi ndiden postausten lisdksi jakaa lyhyempid paivityksis remontin
etenemisestd pienemmalld kynnykselld ja lisdksi muistuttaa seuraamaan blogista tarkemmin
remontin etenemistd.

SR
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Esimerkki 1.
Blogipostaussarja,
jossa seurataan
energiaremontin
etenemista.

& lamit fi /blogi

Energiaremonttisarja
osa 1: Pdétos
energiaremontin
toteuttamisesta

Téssé blogipostaussarjassa pédsemme
seuraamaan reaaliajassa jyvaskylildisen
taloyhtin energiaremonttia. Sarjan
ensimmadisessd osassa tutustumme
kohteeseen ja taloyhtién isdnnaitsijaan,
joka kertoo, miksi energiaremonttia
harkitaan.

Kohteeseen tutustuminen

Jyviskyldldisessa taloyht
28 kappaletta, jotka lam
hetkella oljiylammitykselld. Isdnndi
mukaan muutosta tarvitaan, koska
[ammityskustannukset ovat turhan
korkeat. Taloyhtit on jo pitkdan harkinnut

3 on asuntoja

Esimerkki 2. ‘957 lamit.fi e
Sosiaalisen e 17, maglisk. « 8
median postaus, Tamperelainen taloyhtid sddsti lamitin
i toteuttaman energiaremontin avulla jopa 40 000
Jossa on . SEATTR DL T

= £ vuodessa. Energiaremonttiin voi yhdistda kaikki
hVOannettv energiatehokkuutta parantavat
materiaalin korjaustoimenpiteet. Lue blogistamme, kuinka
kaaviota. energiaremontti eteni Tampereella ja miten

suuret saastot saavutettiin!

Energiaremontin tuottamat s3astot
lammityskuluihin
o000

61000
50000
40000

10000

22000

20000

10000

oY Tykkaa () Kommentoi

Ideoita inbound-
markkinointiin

Tarkoituksena saada asiakas jattdmaan omat yhteystietonsa vaihtokauppana
informaatiosta.

Jdrjestetddn webinaari, jossa esitelld@n energiaremonttikonsepti.

Webinaari on ilmainen, mutta osallistuakseen siihen on jatettava
sahkdpostiosoite, johon webinaarin linkki ldhetetian.

Peli/kysely, jossa vastataan kysymyksiin oman taloyhtién energiankulutukseen
liittyvista asioista.

Esimerkiksi mika |3mmitysjarjestelma taloyhtidssad on, milloin viimeksi
taloyhtitssa on ollut putkiremontti, paljonko asuinkustannukset suunnilleen
ovat.

Lopuksi peli antaa arvion siitd, minkalaisia sdastoja energiaremontilla saataisiin
aikaan taloyhtiossa.

Peliin pd3see antamalla sdhkopostin tai puhelinnumeron.

Podcast-jakso tai —sarja, jossa aiheena energiaremontit.

Jaksossa voidaan haastatella tyontekijad, joka vastaa energiaremontin
suunnitelmasta; isdnnditsijad, jonka taloyhtiddn energiaremontti on tehty;
ARAN energia-avustuksien asiantuntijaa; urakoitsijoita, jotka ovat olleet
mukana energiaremontin toteuttamisessa jne.

Podcastin pdasee kuuntelemaan antamalla sahkdpostin tai puhelinnumeron.
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Mika on taloyhtiosi tamanhetkinen Taloyhtiéén on suunnitteilla seuraavat
lammitysmuoto? korjaustoimenpiteet:

O Oljylammitys Putkiremontti

Selvita taloyhtiosi O vt Viamriremontli
energiankulutus O Keukolamps Ikkunoiden vaihto
Kyselyss4 vastaat helppoihin kysymyksiin €3 Wit Lammitysjarjestelman muutos

liittyen taloyhtigsi energiankulutukseen
Lopuksi kysely antaa arvion mahdollisista
Bt lia, jotka taloyhilBssisi

Lisderisteiden laitto

Ei mikdan edellisistd

olisi gl
avulla. Kyselyn toteuttaa energia-alan
erikoisosaaja lamit fi.

Muu:

Oooooooo

Milloin viimeksi taloyhtissa on tehty
putki- tai viemariremontti?

(O Vuoden 2015 jalkeen

O Vuosien 2005 ja 2015 valilla

Kirjaudu Googleen, jotta veit tallentaa

edistymisesi. Lue |

Al koskaan iheta salasanaa Google Formsin kautta:

Talo on rakennettu vuonna... O E vuotta 2005 - :
nnen vuotta Google el ole luonut tai hyviksynyt tatd sisaltod. limoita
vaarinkaytosta - Palveluehdot - Tietosuojakaytanto

Oma vastauksesi O En osaa sanoa
Google Forms

Esimerkki 3. Kysely, jossa vastaaja vastaa kysymyksiin liittyen taloyhtionsa energiankulutukseen. Vastausten
perusteella kysely antaa arvion mahdollisista sddstoistd, jotka energiaremontilla voisi taloyhtitssa saavuttaa.
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