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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni on toteutettu toiminnallisena kehittamistyona Talotekniikkapalvelu Tekpro Oy:lle,
jota tukevat laadullisen tutkimuksen menetelmat. Tarkoituksena on luoda heille markkinointisuunni-
telma, joka ottaa selvaa yrityksen toimialan taman hetken markkinoinnin trendeista ja kuinka niita
voidaan hyddyntaa markkinoinnin eri tarkoituksiin. Koska Tekpro Oy:n markkinointi on tahan men-
nessa ollut melko vaatimatonta, tavoitteena on I6ytaa ja tuoda uusia kehitysideoita, joilla markki-

nointia saataisiin uudistettua nykypaivaan.

Aihe opinndytetyohon tuli yrityksen toiveesta. Kohdeyrityksen toiveena oli, etta heille kehitettaisiin
muutamia toimivia tapoja toteuttaa markkinointia nykypaivan trendien mukaisesti. Péadyimme yh-
dessa kohdeyrityksen kanssa toteuttamaan markkinointisuunnitelman, jolla halutaan tukea liiketoi-
minnan kasvua ja kehitysta. Pyrimme myos ratkaisemaan matkan varrella tulevia markkinoinnin ky-

symyksia ja kehittamaan niita kdytettavampaan malliin.

Opinnaytety6prosessin alkuvaiheessa pidimme muutaman tapaamisen, jolloin kdvimme lapi yrityksen
toiveita tydn ja sen rakenteen osalta. Prosessin aikana pidimme myds muutaman tapaamisen, joissa

kavimme lapi tyon edistymista ja esille nousseita kysymyksia.

Ty6 on koostettu niin, ettéd jokainen kappale alkaa aina teoriaosuudella, jonka jalkeen teoriaa peila-
taan kohdeyrityksen nykytilaan. Ensin tyossa kaydaan lapi yrityksen strategiaa, jotta saadaan raamit
tydlle. Siina esitelldan Tekpro:n missio, visio, arvot, strategia seka brandi. Sitten perehdytaan erilai-
siin lahtdkohta-analyyseihin ja peilataan niiden teorioita yrityksen nykyiseen toimintaan. Lopussa
koostetaan yhteen ajatuksia markkinoinnista ja tutkitaan, millaisia alan markkinointitrendit ovat talla

hetkelld ja miten niitéd voidaan soveltaa tehostamaan yrityksen markkinointia.

Taman opinndytetydn tutkimusmenetelma on toiminnallinen kehittdmistyd laadullisia menetelmia
hyddyntden. Toiminnallisessa kehittamistydssa pyritdan ratkaisemaan yrityksessa nousseita ongel-
mia ja parantamaan niitd uusien toimintamallien avulla. Tiedonkeruumenetelmdna toimii teoria seka
kaytanto, jolloin saadaan monipuolinen ja my6s omiin ideoihin perustuva lopputulos. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 18.) Toiminnallinen kehittédmisty® nakyy parhaiten tydn loppupuolella, jossa
kehitysehdotuksia peilataan teoriaan. Kehitystydta tehdaan tydn edetessa jo aiemmin muun muassa
luvussa 3, jossa kasitelladn Tekpro:n kilpailukeinoja. Laadullista tutkimusta on kaytetty tydssa tie-
donkeruumenetelmdna haastateltaessa kohdeyrityksen yhteyshenkil6itd. Haastattelujen kéyttaminen
tiedonkeruumenetelmana tuo edun seka haastattelijalle, joka voi tarvittaessa téydentaa tai tarkentaa
kysymyksid, jotta kysymykset ymmarretadn oikein. Vuorovaikutteisuudella ja jatkokysymyksilld saa-
daan myos laatua kysymyksiin. Nain on saatu my&s arvokasta pohjatietoa yrityksesté ja sen toimin-
nasta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 113-115.)

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinndytetydn tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma Talotekniikkapalvelu Tekpro Oy:lle. Ty6n
tavoitteena on luoda yrityksen markkinointia hyddyttéava suunnitelma, joka vastaa myds yrityksen

tulevaisuuden tarpeisiin. Ty6n tarkoituksena on myds pureutua tarkemmin toimialan tdmanhetkisiin
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markkinoinnin trendeihin ja siella taytettaviin vaikuttamisen keinoihin. Markkinointia tutkitaan toi-
miala kohtaisesti Suomen mittakaavassa, koska yrityksellad ei ole tarkoitus Iahiaikoina laajentaa ulko-

maille. Kilpailijoita tarkastellaan seka koko Suomen tasolla, mutta myds Pohjois-Karjalan alueella.

Opinndytety6n paapaino on rajattu markkinoinnin kehittdmisen ja kilpailija-analyysin laajempaan
kasittelyyn ja tutkimiseen. Markkinoinnin kehittdmisen toimenpiteet rajataan koskemaan kotimaisille

yrityksille tehtdvad markkinointia.

Tydssa hyddynnetadn monipuolisesti muun muassa kirja-, internet- ja tutkimuslahteitd, jotta saa-
daan mahdollisimman laaja kuva toimialan tdmanhetkisesta tilanteesta ja tarvittavista toimenpi-
teistd. Tutkimuslahteista |oytynytta tietoa on hyddynnetty markkinointisuunnitelman kehitysideoiden

pohjana.

Kohdeyrityksen toiveena oli, etta markkinointisuunnitelma painottuisi kilpailija-analyysin rakentami-
seen, seka kyseisen toimialan sosiaalisen median markkinoinnin seurantaan ja kehitysideoihin. Perin-
teisend LVI-suunnittelutoimistona, heilld ei ollut aiemmin panostettu sosiaalisen median nakyvyy-
teen, joka on iso osa nykypaivan markkinointia. Benchmarkingin ja kilpailija-analyysin avulla tutki-

taan alan tdman hetken sosiaalisen median trendeja, onko niita ja miten ne ilmenevat.

1.2 Kasitteet

Markkinointisuunnitelma kertoo yrityksen myyntitavoitteet ja miten niihin paastaan kaytannossa.
Suunnitelmasta I6ytyvat myds keskeisimmat markkinoinnin valineet, strategiat, resurssit seka tavoit-

teet kehittymiselle tulevaisuudessa. (Kananen 2018, 17.)

Markkinointi on asiakaslahtdinen tapa ajatella ja toimia. Sen tarkoituksena on kertoa mahdollisille

ostajille tuotteiden olemassaolosta ja ominaisuuksista (Bergstrom & Leppdnen 2021, luku 1.2.).

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia, jossa oman yrityksen liiketoimintaa tai markkinointia ver-
rataan muihin saman alan yrityksiin oman toiminnan parantamiseksi (Visma julkaisuaika tuntema-
ton). Kehittamistyo yleensa kohdennetaan johonkin tiettyyn liiketoiminnan osa-alueeseen, kuten
markkinointiin tai tyétapoihin ja sen jalkeen omaa toimintaa verrataan saatuihin tuloksiin.
Benchmarkingin tavoite ei ole kopioida toimintatapoja vaan oppia muiden tekimisesta ja soveltaa

niitd omassa toiminnassa. (Vuorinen 2013, luku 3.)

Asiakasanalyysi kertoo nykyisten ja mahdollisesti tulevien asiakkaiden tai asiakassegmenttien profii-

lin, ja mistad nykyiset tai tulevat tuotot koostuvat (Marketing Finland 2020).

Ulkoinen viestintd tarkoittaa viestintad, joka suunnataan yrityksen tai organisaation ulkopuoleisille
henkil6ille, kuten asiakkaat ja sidosryhmat. Sen tarkoituksena on antaa informaatiota yrityksen ulko-
puolelle seka innostaa ja luoda kysyntaa yrityksen tuotteille tai palveluille. (Opintokeskus julkaisu-

aika tuntematon.)

Julkaisuaikataululla tarkoitetaan some postausten aikatauluttamista kalenteriin. Se helpottaa pita-
maan julkaisutahdin tasaisena ja parantaa my6s postausten laatua. Julkaisuaikataulua varten on
hyva tehda séhkdinen tai paperinen kalenteri, jonne merkataan mita aiheita kasitelladn minakin pai-

vana ja mihin kanaviin ne on tarkoitus julkaista.
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Postaus tarkoittaa yhtd viestia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, keskustelupalstalla, verkkosivuilla
tai blogissa. Se voi sisaltaa kuvia, videoita, tekstia tai danta. Postauksen avulla voidaan tuoda esille

mielipiteita, uutisia, kampanjoita tai vaikka tuotelanseerauksia. (Tukiliitto julkaisuaika tuntematon.)

Inbound tarkoittaa Suomeksi vuorovaikutusmarkkinointia, jossa asiakas haluaa itsendisesti aloittaa
vuorovaikutuksen yrityksen kanssa. Inbound-markkinointi taas on markkinointi muoto, jossa omatoi-
minen ostaminen tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. (Talentree julkaisuaika tuntema-

ton.)

Sosiaalinen media koostuu lahes kaikista internetin uudemmista palveluista seka sovelluksista, joissa
kayttdjat voivat julkaista omaa sisaltéa. Se yhdistaa palveluiden kayttajida esimerkiksi kommunikaa-
tion ja sisallontuotannon avulla. (Hintikka julkaisuaika tuntematon.) Sosiaalisen median hyodyntdmi-

nen yritystoiminnassa ja erityisesti markkinoinnissa on kasvanut rajahdysmaisesti
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YRITYKSEN STRATEGIA

Arvot

Yrityksen missio, visio ja arvot muodostavat perustan, jonka varaan strategiaa voidaan rakentaa.
Alla kdydaan lapi lyhyesti teoria kaikista kohdista ja mitd ne tarkoittavat Tekpro:lle. Tassa luvussa

kdytetyt tiedot pohjautuvat toimeksiantajayrityksen haastatteluun (LIITE 1).

Yrityksen arvot kiteyttavat yritykselle tarkedt tavoitteet, jotka monesti ovat myds yhteiskunnassa
arvostettuja ja tarkeita. Niiden pohjalta asiakkaat luovat mielikuvan yrityksesta. Arvot voivat liittya
myds monesti tekee ostopaatdksen naiden arvojen pohjalta, joten niihin on yrityksen hyva kiinnittaa

huomiota. (Bergstrom & Leppanen 2021, 45.)

Tekpro:n toimitusjohtajan, Jukka-Pekka Karjen mukaan yrityksen arvot muodostuvat seuraavista:
edistdja, kannustava, rehellinen ja avoin. Yritys pyrkii edistdmaan oman toimialansa toimintaa asiak-
kailleen seka valtakunnallisesti. He haluavat kannustaa tyontekijéitdan rohkeisiin ratkaisuihin seka
asiakkaita edistamaan terveellisen sisailman toteuttamista energiantehokkaasti koko rakennuksen
elinkaaren ajan. Yrityksessa tyota tehdaan rehellisesti ja hankalatkin asiat tuodaan koko tydyhteison
tietoisuuteen seka valitetaan asiakkaista. Tekpro:n tyontekijét ja johto ovat aina avoimia uusille in-
novaatioille ja kuuntelevat asiakkaiden toiveita seka tarpeita. Arvojensa avulla he pyrkivat edista-
maan seka tyontekijoiden, etta asiakkaiden hyvinvointia ja parantamaan asiakaskokemusta. Omalla

toiminnalla halutaan yrityksen lisdksi kehittda myos toimialan tulevaisuutta.

Visio ja Missio

Visio on yrityksen laatima ajatus sen toiminnasta seka tulevaisuudesta 5-10 vuoden kuluttua. Vision
on hyva olla selked, koska se ohjaa yrityksen toimintaa ja tavoitteita huonompanakin aikana. Innos-
Leppanen 2021, 73.) Missio kuvaa sita, miten yrityksen tavoitteisiin vastataan ja mita toimenpiteita
niiden saavuttaminen vaatii. Missio myds kertoo, miten visioon paastaan. (Holma, Laasio, Ruusu-
vuori, Seppa & Tanner 2021, 31.)

Tekpro:lla on yhteinen missio seka visio. Heidan halunsa ja tavoitteensa on mahdollistaa turvalliset
sisailmasuhteet mahdollisimman hyvilld suunnittelun ja toteutuksen ratkaisuilla (Karki 2022). Myds
tassa halutaan saada asiakkaille nakyviin ammattitaidon ja hyvan perustyon tarkeys, jotta jokainen

asiakastyé menisi kunnialla maaliin ja rakennukset saisivat hyvén ja pitkén kayttéian.

Strategia

Yrityksen strategia on suunnitelma, jossa maaritelldan yritykselle suunta seka liiketoiminnan laajuus
pitkalla aikajanteelld. Se myds pyritdan laatimaan yrityksen visiota ja arvoja noudattaen mahdolli-

simman ihanteelliseksi ja kannattavaksi. (Hdmaldinen, Maula & Suominen 2016, luku 3.)

Tekpro:n strategia on talla hetkelld tydstdlistalla, joten sitd ei tdssa opinndytetydssa paasta tutkaile-
maan tarkemmin. Kuitenkin, koska asiakkaita ovat yritykset ja liiketoiminnan tavoitteena on tehda

voittoa, strategian pohjana toimii voitetut tarjoukset ja tyytyvaiset asiakkaat. (Karki 2022.)
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Léhtokohta-analyysien tarkoituksena on kerdtd omasta seka kilpailevista yrityksista dataa, jota voi-
daan hyddyntda nykytilan ja tulevaisuuden tulkinnassa. Yrityksen toiminnan analysoinnilla ja tutkimi-
sella voidaan saavuttaa merkittavia kilpailullisia ja taloudellisia etuja. Ne auttavat selkeyttamaén toi-
minnan kokonaiskuvaa ja tavoitteita yrityksen johdolle seka tydntekijoille. Analyysit myds antavat
pohjaa informatiiviselle aineistolle, jota voidaan kayttaa hyodyksi yrityksen paatéksenteossa. (Rope
2000, 464-468.)

Erilaisten analyysien tekeminen on yrityksen kannalta jarkevaa ja helpottaa toiminnan kuvaamista
seka mittaamista. Tekpro Oy:n kannalta analyysit ovat tarked osa toiminnan kehittamista. Analyysit
ovat myds apuna luomassa, kehittamassa seka arvioimassa yrityksen toimintaa ja strategioita. Nii-
den avulla luodaan ja yhdenmukaistetaan yrityksen toimintoja seka tuodaan johdon ja hallituksen

nakemyksia kokonaisuuksien hahmottamiseksi.

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa on tarkoitus arvioida ja tutkia yrityksen taloutta, johtamista, markkinointia seka
vahvuuksia ja heikkouksia paitsi nykyhetkessa, myds tulevaisuudessa. Hyvin tehty yritysanalyysi ja
liiketoimintastrategia voivat tuoda merkittdvan kilpailuedun tulevaisuudessa. (Talousmentor julkaisu-

aika tuntematon.) Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi Tekpro:n kilpailukeinot seka SWOT-analyysi.

3.1.1 Kilpailukeinot

Yrityksen on hyva miettia omia kilpailukeinojaan ja rakentaa niista juuri heille sopiva markkinointi-
mix. 1960-luvulla professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy Harvard Business Schoolista rakensivat
markkinointimixin. Silla tarkoitetaan markkinoinnin kilpailukeinojen kokoamista suunnitelmaksi, jonka
avulla l1ahestytdan asiakkaita seka sidosryhmia. Markkinointimix koostuu peruskilpailukeinoista, joita
ovat saatavuus (place), hinta (price), tuote (product) seka markkinointiviestintd (promotion) ja
nama yhdessa muodostavat 4P-mallin. 4P-mallista on my6s tehty laajennettu versio 7P-malli, johon
on lisatty vield henkilostd ja asiakkaat (people, participants), prosessit (prosesses) seka ymparisto

(physical evidence). (Bergstrém & Leppanen 2021, 124.)

Perinteinen 4P-malli on paljon kritisoitu sen yksinkertaisuudesta. Se luo hyvan pohjan, mutta laajen-
nettu 7P-malli syventda teoriaa esimerkiksi ihmisiin tai tassa tapauksessa asiakkaisiin, joka nykymaa-
ilmassa merkitsee valtavasti. 7P-malli on tehokas tapa parantaa yrityksen ajatusta omista kilpai-
lueduistaan verrattuna kilpailijoihin. Jokaisen kohdan lapikdyminen ja analysointi helpottavat hah-
mottamaan kokonaiskuvaa yrityksesta ja lisaksi myds sen pienemmistd osista. Samaa taktiikkaa voi-
daan myds kayttad esimerkiksi brandin rakentamiseen tai markkinoinnin parantamiseen. 7P-mallin
voi yhdistaa myés kilpailijoiden benchmarkkaamiseen, jolloin saadaan laajempi kuva alan sen hetki-

sesta tilanteesta.

Markkinointimixia voidaan myos raataléida yrityksen tarpeisiin sopivaksi. Markkinointikonsultti Sami

Salmenkivi on tehnyt myds oman versionsa internetmarkkinoinnin kilpailukeinoista. Hanen mallis-
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saan keskeiset kilpailukeinot ovat kokemus (experience), ansaintamalli (revenue model), 16ydetta-
vyys (findability) ja kaksisuuntainen markkinointi (collaboration). (Bergstrom & Leppanen 2021,
124.)

Raataldidympi markkinointimix antaa vapauden sovittaa yrityksen toimintaa ja arvoja valittuihin kil-
pailukeinoihin. Tekpro:lle suunniteltu markkinointimix voisi esimerkiksi koostua seuraavista kilpailu-

keinoista: kokemus, kaksisuuntainen markkinointi, tuote/palvelu ja I6ydettavyys.

Kokemus pitkanajan osaamista alalta, joka osakseen myos vaikuttaa yrityksen ja brandin imagoon ja
menestymiseen. Vaikka brandin imagoa haluttaisiinkin Idhtea muuttamaan toiseen suuntaan, koke-

muksen tuoma etu yleensa sailyy yrityksessa.

Kaksisuuntainen markkinointi eli digimarkkinointi, jossa yritys kommunikoi asiakkaidensa kanssa eri
sosiaalisen median kanavien kautta ja asiakkaat pystyvat kommunikoimaan takaisin yritykselle. Ta-
man hyddyntédminen ja kehittéminen ovat erityisen tarkeda nykyaikana. Téllainen aktiivinen vuoro-

vaikutus lisaa inboundien maaraa myos tulevaisuudessa.

Palvelu, jota tuotetaan asiakkaalle ja joka tayttda asiakkaan tarpeet. Palvelusta halutaan tehda mah-
dollisimman houkutteleva ja sen on oltava mahdollisimman helposti saatavilla, jotta asiakkaan on
helppo tarttua siihen. Asiakkaan ostopolun on oltava yksinkertainen, jotta siihen tartutaan matalam-
malla kynnyksella. Palveluun ja sen laatuun liittyy myds kokemus sekda ammattitaitoinen tyéryhma,

johon asiakas pystyy nojautumaan ja luottamaan.

Loydettavyys, joka nykypaivana voi olla myos digitaalista I6ydettavyytta. Verkkosivujen ja sosiaalisen
median kanavien suosion kasvettua on tullut térkedksi hyva l6ydettavyys digitaalisesti. Ei riita enad,
ettd yrityksen brandi on omalla alueella tunnettu, koska asiakkaita tavoitellaan ympari Suomen tai
jopa ympéri maailman. Hakukoneoptimoinnilla pyritdén nostamaan yrityksen digitaalisia kanavia ha-
kutulosten listalla ja siten parantamaan yrityksen nakyvyytta. Myds aktiivisuus omissa kanavissa,
kuten keskustelut, kampanjat, postaukset ja tarjoukset lisdavat kiinnostavuutta ja ndin voivat vaikut-

taa myos kanavien l6ydettavyyteen.

3.1.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on vertailla yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuk-
sia kilpailijoihin nahden. Vaikka SWOT-analyysi onkin kehitetty jo 1960-luvulla, sitd pidetadn vieldkin
yhtena lilkejohdon suosituimmista yksittdisista strategiatyokaluista. SWOT-analyysin tarkoituksena
on muodostaa selked kokonaiskuva yrityksen tai organisaation tilanteesta, seka olla strategisten va-
lintojen tukena. SWOT antaa my0s tilaa tarkastella yrityksen toimintaa kriittisesti, jolloin saadaan

realistisempi kuva yrityksen toiminnasta. (Vuorinen 2013, osa 2, luku 1.)
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SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
Organisaation positiivisia Organisaation sisdisid tekijoita,
sisdisia tekijoita, jotka autta- | jotka estdvat yrityksen
vat sitd menestymaan ja to- | menestymista
teuttamaan paamaaransa

(Rakenna niille) (Korjaa)
Mahdollisuudet Uhkat

Ulkoisia tekijoita, joiden
hyvaksikaytto auttaa
organisaatiota menestymaan
entista paremmin

Organisaation ulkoisia tekijoita,
joiden vaikutuksesta
menestyminen voi vaikeutua

(Hyédynna) (Varaudu)

Kuva 1. SWOT-analyysi (Hakanen 2004)

SWOT-analyysin yksinkertaisuus ja tehokkuus tekevat siitd monille yrityksille hyddyllisen. Toisaalta,
jotta siita saisi kaiken irti on osattava analysoida yrityksen toimintaa myos kriittisesti. Kun nelikentta
on saatu huolellisesti tehtyd, voidaan heikkouksia aloittaa korjaamaan, uhkiin varautumaan seka
mahdollisuuksia hydédyntamaan. Samaa nelikenttda voidaan myds hyddyntda markkinoinnin analy-
sointiin ja kehittdmiseen. SWOT-analyysia on hyvé myds paivittéa esimerkiksi muutaman vuoden
valein, koska luonnollisesti myds yrityksen tilanne muuttuu. Silloin yrityksen johto pysyy mukana

muutoksessa ja sen tuomissa uusissa uhkissa ja mahdollisuuksissa.

Tekpro Oy on pitkdn linjan ammattilaistalo ja jonka juuret ulottuvat 1960-luvulle. Heilla on vankka
asiakaspohja ja osaaminen, joten lahtékohdat ovat hyvat. Maailmantilanteen tuomat haasteet vai-
kuttavat myo6s heidan toimintaansa, huolimatta julkisen sektorin tilauksista, jotka pysyvat melko va-
kaana huonommista ajoista huolimatta. Nelikentdn hyddyntaminen ja sen avulla asioiden pohtiminen
antaa myds mahdollisuuden katsella laatikon ulkopuolelta muun muassa uusia asiakassegmentteja

tai markkinointi-ideoita.

3.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi kertoo yritykselle sen markkinapotentiaalista. Sen avulla pyritdan tutkimaan toi-
mialan ja yrityksen sen hetkisia markkinoita ja miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan mikro- ja
makrotasolla. Maariteltdessa yrityksen asiakasprofiilia markkina-analyysi antaa arvokasta dataa ha-
luttujen prospektien ja liidien kdyttdytymisestd. (Marketing Finland julkaisuaika tuntematon.) Mark-
kina-analyysi sisaltéa myds ulkoista- ja sisdista tutkimusta sen hetkisestd markkinatilanteesta. Silla
pyritdan kartoittamaan markkinoinnin mahdollisuuksia ja nykyisten markkinointitoimenpiteiden vai-
kutuksia. Toimiva markkinointi ja sen tuottama data luovat vahvan pohjan paatéksenteolle ja suun-

tamaan varoja liiketoiminnan pohjalta oikeisiin paikkoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.4.)

Suomi on tuhansien insindérien ja insinddritoimistojen maa. Insindéritoimistoja on suurista ketju yri-
tyksistd aina muutaman tyontekijan pienyrityksiin, joten kilpailu on kovaa. Markkinoilla, jossa tarjon-

taa on paljon, yrityksen on osattava erottua joukosta tai silla on oltava tarkasti mietitty ja pitkalle
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viety ajatus asiakassegmentistd. Se auttaa selkeyttdmaan yrityksen kuvaa seka tyontekijoille, etta

asiakkaille.

Tekpro toimii yksityisella- seka julkisella sektorilla, joten asiakassegmentti on valmiiksi rajattu yritys-
asiakkuuksiin. Karjen mukaan heidén toimialallaan suurimman hyédyn nakee asiakkaalle tehdyssa
tydssa. Kun suunnitelmia, asetuksia ja maarayksia on noudatettu oikein, lopputuloksena syntyy si-
sdilman kannalta turvalliset ja terveelliset tilat sekd rakennukset. Nain asiakas pystyy aina luotta-
maan, etta palvelu ja lopputuote ovat terveet ja viihtyisat. Nailla asioilla pystytdan vaikuttamaan ly-
hyella aikavalilla asiakkaaseen eli esimerkiksi kouluun ja sielld tydskenteleviin opettajiin seka oppilai-
siin. Pitkalla aikavalilla vaikutukset voivat ulottua myds muihin ihmisiin - esimerkiksi, jos rakennus
myydaan muuhun kayttétarkoitukseen. Oikein toteutetuilla ratkaisuilla rakennusten kayttéikaa voi-
daan pidentaa merkittavasti. (Karki 2022.)

3.3 Ymparistdanalyysi

Ymparistdanalyysin tarkoituksena on analysoida yrityksen toimintaymparistéa kuuden vaikuttavan
tekijan kautta. N&itd ovat ekologiset, poliittiset, lainsaadéanndlliset, ekonomiset, teknologiset seka
sosiaaliset tekijat. Naiden avulla on helpompaa tarkastella ulkoista toimintaymparistéa ja sen muu-
toksia eri nakdkulmista. (Vuorinen 2013, 220-221.) Alla olevassa kuvassa naytetadn PESTEL-analyy-

sin viitekehys ja mita asioita tulisi ottaa huomioon kustakin osa-alueesta.

POLITICAL
o Policies & laws
(tax, labour,

trade, ...)

LEGAL o Stability ECONOMIC
o Antitrust i i, o Growth
o Labour o Inflation
o Copyright o Interest rates
o Data protection o Employment
o Health & safety o HH Income

PESTEL

NVIRONMEN
o Climate change
o Ethical

o Recycling &

disposal TECHNOLOGY

o Sustainability

o Technology
incentives
o Innovation
o Automation
o R&D activity

Kuva 2. PESTEL analyysi (Springworks 2021)

Kuten SWOT-analyysikin, my®s PESTEL:in tarkoituksena on olla tukena strategiaa laadittaessa. Ta-
man takia yrityksen on léydettava omaan liiketoimintaansa vaikuttavat tekijat, joita se voi hyédyntaa
my®s muissa analyyseissd. PESTEL-analyysissa selvidad muun muassa toimintaympariston mahdolli-
set uhkat ja mahdollisuudet seka miten niihin pystytaan varautumaan strategiassa. PESTEL-analyy-

sia voidaan kayttda myods esimerkiksi markkinoinnin tarkastelussa. (Vuorinen 2013, 220-223.)
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Monesti pienemmissa organisaatioissa PESTEL-analyysin kayttdminen voidaan kohdentaa koko yri-
tyksen toimintaan eika porrastusta tarvita. Organisaation kasvaessa suuremmaksi PESTEL-analyysi
on parempi toteuttaa erikseen organisaation eri rakenteissa tai osissa, jotta tarkastelu ei jaa liian
pintapuoliseksi. PESTEL ei mydskdan toimi ainoana analyysinad, vaan sen lisdksi on suositeltu kaytta-
maan esimerkiksi SWOT-analyysia tai kilpailukeinomalleja tueksi. Oli kyse sitten suuresta tai pienesta
yrityksesta. (Vuorinen 2013, 221.)

Itse koen, etta PESTEL-analyysi sopii hyvin osaksi Tekpro:n analyysitydkaluja, koska siina tarkastel-
laan ulkoista ymparistda laajasti monesta eri ndkdkulmasta. Se antaa dariviivat suurempien linjojen
tarkasteluun, joita voidaan tarkentaa muiden analyysien avulla. Laajemmat analyysit monesti myds
pistavat yrityksen miettimaan asioita laajemmin, joka voi tuottaa uusia innovatiivisia ajatuksia yrityk-

sen toiminnasta.

3.4 Kilpailija-analyysi

3.4.1 Sweco

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta seuraamaan ja tarkkailemaan kilpailijoiden toimintaa. Sen avulla
pystytdan analysoimaan pahimpien kilpailijoiden toimintaa, mutta myds vertaisoppimaan muiden
alan yritysten toiminnasta, kuten hinnoittelusta tai markkinoinnista. (Suomi.fi-verkkotoimitus, 2019.)
Kilpailijoiden toimintaa on hyva seurata koko yrityksen kehityskaaren aikana ja esimerkiksi markki-

noinnin trendien muuttuessa on hyva kartoittaa my6s kilpailijoiden markkinointitoimenpiteita.

Téassa tyossa kilpailija-analyysi toteutetaan benchmarkingin avulla, jotta saadaan vertaileva koko-
naiskuva eri kokoisten, saman alan yritysten kesken. Niin kuin vertaisoppimisessakin tarkoituksena
on tehda havaintoja eri yritysten sosiaalisen median kdytetyimmisté kanavista ja niiden toiminnasta.
Téssa opinnadytetydssa vertaillaan Suomessa toimivien yritysten markkinointia ja kanavia, seka nii-

den toimivuutta markkinoilla.

Sweco Finland Oy on Euroopan johtava suunnittelu- ja konsultointiyritys, joka toimii kahdeksalla lii-
ketoiminta-alueella ympari Eurooppaa. Heiddn palveluihinsa kuuluvat rakennusten, infrastruktuurin
sekd vesi- ja energiahuollon ratkaisut. Sweco verkostoon kuuluu noin 18 000 alan ammattilaista,

joista noin 3000 tydskentelee Suomessa. (Sweco julkaisuaika tuntematon.)

Isoissa organisaatioissa markkinointi on paljon organisoidumpaa ja jarjestelmallisempaad, koska re-

sursseja on luonnollisesti enemman. Ulkoisen viestinnan ja markkinoinnin tehtévéana on lisata tietoi-
suutta yrityksen olemassaolosta, innostaa uusia toimijoita ja luoda kysyntaa tuotteelle ja palvelulle,
positiivisen ulosannin kautta. Ulkoisella viestinnalla myés luodaan ja pidetaan ylla suhteita yrityksen

sidosryhmiin ja yhteistydkumppaneihin. (TJS Opintokeskus julkaisuaika tuntematon.)

Sweco Finland Oy:lla kaytOssa olevia sosiaalisen median kanavia ovat Linkedin, Facebook, Twitter,
YouTube ja Instagram. Mainitut kanavat toimivat aktiivisesti ja niistéd on havaittavissa, etta kaikki
kanavat noudattavat sosiaalisen median julkaisukalenteria. Julkaisukalenteri on kalenteri, johon

suunnitellaan etukdteen kampanjoiden ja postausten julkaisuajat, aiheet ja sisaltd. Sen avulla sosi-
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aalisen median ja sinne julkaistavien materiaalien hallinnoinnista tulee tehokkaampaa seka organi-
soidumpaa. Se auttaa myds hahmottamaan kokonaisuuksia paremmin, esimerkiksi kuukausi- tai

vuositasolla.

Hyvin usein varsinkin suurten yritysten markkinoinnissa on havaittavissa, etta markkinointi materiaa-
leja seka postauksia jaetaan usein, mutta ne toistuvat kaikissa kanavissa samoina. Hyvana esimerk-
kind on Swecon markkinointisarja Swecolaiset kertovat tydstaan — jossa tyontekijat padasevat kerto-
maan omasta tyostaan ja kuinka siihen on paadytty. Taman sarjan postaukset ovat julkaistu heidan
kolmessa eri sosiaalisen median kanavassaan. Nain pystytadn lisadmaan tehokkuutta, seka ulosan-
nin maaraa, joka taas tehostaa nakyvyytta. Ulosanti muutenkin isoilla yrityksilla on hyvin tarkkaan
mietittyad ja tekstit seka kuvat kauniisti tehtyja. Nailla yrityksilld paivittdisen toiminnan kuvaaminen
on harvinaista, kuten Instagramin tai Facebookin tarinaosuudet. Vaikka téllaisessa sarjamarkkinoin-

nissa onkin hyvat puolensa, ne voivat myos tehda yrityksesta etaisen.

3.4.2 A-Insin6orit

Vuonna 1959 perustettu A-Insin6drit oli alun perin kahden miehen insinddritoimisto, joka on sittem-
min kasvanut kuuden vuosikymmenen aikana monialaiseksi suunnittelu- ja konsultointiyritykseksi.
1 100 tyontekijan yhtié on kasvanut yhdeksi Suomen johtavista rakennustoimistoista ja he toimivat

16 toimipaikassa ympari Suomen. (A-Insindorit julkaisuaika tuntematon.)

A-Insindorien sosiaalisen median hyddyntdminen on hyvin laaja-alaista. Isona yrityksena heilld on
resursseja yllapitaa aktiivisesti monia eri kanavia ja tuottaa niihin sisaltéa saannollisesti. Kaikki hei-
dan sosiaalisen median kanavansa noudattavat samaa julkaisuaikataulua, jolloin kaikki heidén kana-
vansa, kuten Facebook, Instagram, LinkedIn seka Twitter ovat linkitettyna yhteen ja tall6in paivitta-
minen tapahtuu samanaikaisesti, seka tehokkaasti. Kaikkien kanavien aktiivisuudesta huolimatta iso-
jen yritysten heikkoutena on, etta postauksista tehdaan liian geneerisia, jolloin asiakas ei pysty sa-
maistumaan aiheisiin. Toisaalta monipuoliset aiheet ja uutiset tuovat vaihtelevuutta liialliseen genee-

risyyteen.

A-Insindoérien verkkosivut toimivat selkedsti ja vastaavat asiakkaan tarpeisiin. Verkkosivujen tarkeys
nousee esiin varsinkin suurten yritysten kohdalla, koska se on yleensé ensimmadinen paikka, josta
asiakkaat etsivat tietoa. Niiden toimivuus merkitsee myds siing, ettd monet eri asiakassegmentit ha-
kevat sielta tietoa erilaisiin tarpeisiin. Hyvat verkkosivut ottavat huomioon asiakkaan ostopolun ja

myotailevat sita sisaisilla toiminnoillaan.
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Kuva 3. Asiakkaan ostopolku (Sinivaara 2020)

Niin kuin kuvasta kolme nakee, kun asiakas on tavoitettu alkaa asiakkaan vakuuttaminen. On ldhde
sitten verkkokauppa tai verkkosivut, asiakkaan ostopaatdkseen pyritdan vaikuttamaan esimerkiksi
ostopolun huolellisella suunnittelulla. Verkkosivujen kayttd tulee olla helppoa ja nopeaa seka sielta
tulee 16ytya kaikki tarvittava tieto ostopdatoksen tekemiseen. Verkkosivujen suunnitteluun on siis
hyva kayttaa aikaa seka asiantuntijan apua, jotta kayttajakokemus ja toivottu inboundien maara olisi

mahdollisimman korkea.

3.4.3 LVI-Myller Oy
LVI-Myller Oy on kiteeldinen LVI-talo, joka perustettiin jo vuonna 1953. Yritys toimii koko Pohjois-

Karjalan alueella ja heidan asiakkainaan toimivat niin kotitaloudet, taloyhtiot, yritykset kuin julkinen

sektorikin. (Myller julkaisuaika tuntematon.)

Niin kuin Tekpro Oy:llda, myds LVI- Myllerilla on pitkat perinteet alalla ja kummatkin yritykset ovat
toimineet vuosikymmenia rinnakkain samalla markkina-alueella. LVI-Mylleri:lla paaasiallisena markki-
nointikanavana toimivat verkkosivut, joista I6ytyy kaikki asiakkaan tarvitsemat tiedot, seka kuinka
heihin otetaan yhteyttd. Ongelmana monien hyvin perinteisten alojen pienilld ja keskisuurilla yrityk-
silla on sosiaalisen median markkinointi, seka ilmaisten markkinointikanavien hallinta. Esimerkiksi
LVI-Myllerilld kanavat kuten Facebook ja Intagram ovat olemassa, mutta niiden hyédyntaminen jaa
hyvinkin vajavaiseksi. Sivuilta I6ytyvat valttamattomat tiedot yrityksesta, kuten sijainti ja yhteystie-
dot, mutta niita ei aktiivisesti paiviteta persoonallisella sisallélld. Yksinkertaisilla ja lyhyilld julkaisuilla
yritys voisi saada kaytettya hyédykseen ilmaisen mainospaikan, seka levitettya tietoisuutta laajem-

malle katsojakunnalle.

3.5 Asiakasanalyysi
Tarkeda osa yrityksen toimintaa ovat asiakkaat. On tarkea tietaa keta yrityksen asiakkaat ovat ja
miten heidat tavoittaa. Tadman takia on hyva tehda asiakasanalyysi, joka kertoo keitd ovat halutut tai

nykyiset asiakkaat ja miten markkinointi tavoittaa heidat mahdollisimman tehokkaasti. Koska tana
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paivana viestintdkanavia on valtava maara, yrityksen on tiedettdva, mitka niista tavoittavat kunkin

asiakassegmentin. Asiakassegmentin eli kohderyhman maarittéminen kertoo yrityksen ihanneasiak-
kaan, esimerkiksi yritysten teknisten toimintojen paattajat. Taman jalkeen voi aloittaa johdonmukai-
sen markkinoinnin kohdentamisen. Mitd suurempi kohdeyleiso, sitd enemman tarvitaan myos kana-

via, joissa markkinoida ja viestia. (Kananen 2018, 25-26.)

Tekpro:n asiakkaat ovat pelkastaan yrityksia, joten tdssa asiakasanalyysissa tarkastellaan julkisen
seka yksityisen sektorin yrityksid asiakkaina. Tehokas rajaus asiakassegmentin osalta tuo selkeytta
toimintaan ja ndin pystytaan keskittymaan selkeammin esimerkiksi hankekilpailutusten Iapivientiin ja

voittamiseen.

3.5.1 Julkinen sektori

Julkisella sektorilla asiakkaita ovat valtion ja kuntien omistamat yritykset ja laitokset, kuten yliopis-
tot, julkiset sairaalat tai muut julkiset palvelut. Kaikki suuret hankinnat tehdaan julkisten kilpailutus-
ten kautta, jolloin tarjouskilpailuun osallistuu yleensa useampi saman alan yritys. Tall6in hankinta-
prosessiin osallistuminen on kaikille yrityksille avoin. Taman takia on hyva tietda asiakkaan lisaksi
pahimmat kilpailijat ja jos mahdollista, myds jotain heidan tekemastdan tydsta tai sen jaljesta. Tal-

I6in voidaan peilata omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoiden vastaaviin ominaisuuksiin.

Tarjousalka Avoin menettely

Hankinta- )
ilmoituksen Hankinta-
. iimoitus Tarjouspyynts - .
el valituille Tarjousaika Rajoitettu menettely
e shdokbaille
aiden

Ozallistumisz. sovaltuvuuden
T 3 @ g
walinta
Hankinnan Kilpailutuksen Nauvattsiut Neuvottelumenettely
valmistelulupa aloituslupa

Kuva 4. Hankintamenettelyn prosessierot (Helsinki julkaisuaika tuntematon)

Julkisen sektorin yritykset kayvat lapi hankintamenettelyn jokaisen suuren hankinnan kohdalla. Ku-
vassa nelja esitetddn kolmen erilaisen hankintamenettelyn eroja. Hankinnat voivat olla joko avoimia
suorahankintoja, joissa hankintailmoitus lahetetdan kaikkien yritysten nahtaville Hilma hankintapal-
veluun (Julkisten hankintojen neuvotteluyksikké julkaisuaika tuntematon). Rajoitetussa menettelyssa
taas tarjouspyyntd lahetetadn suoraan valituille ehdokasyrityksille, joiden on lahetettdva tarjous tie-
tyssd maadraajassa (Julkisten hankintojen neuvotteluyksikké julkaisuaika tuntematon). Neuvottelu
menettelyssa hankinta ilmoitus tehdadn samalla tavalla kuin suorahankinnassakin, mutta hankinta-
ehdoista neuvotellaan valitun toimittajan kanssa (Julkisten hankintojen neuvotteluyksikké julkaisu-

aika tuntematon).

Julkisella sektorilla kilpailevat yritykset siis kamppailevat toisiaan vastaan kilpailukykyisimmalla tar-
jouksella seka parhailla referensseilld. Siksi on tiedettdva hyvinkin tarkasti hankinta- ja kilpailutus-
prosessien kulku seka mihin asioihin on esimerkiksi tarjousta tehdessa kiinnitettava huomiota. Niin

sanottu ostopolku eroaa perinteisesta kuluttajan ostopolusta aika tavalla.
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3.5.2 Yksityinen sektori

Yksityiseen sektoriin kuuluvat yritykset, sdatiot, osuuskunnat, yhdistykset ja itsendiset ammatinhar-
joittajat. Yksityisen sektorin yritykset voivat myos olla kunnan omistamia tai voittoa tavoittelematto-
mia yhteis6ja, kuten kirkko ja seurakunta. (Tilastokeskus julkaisuaika tuntematon.) Nadissa tapauk-
sissa yksityisen ja julkisen sektorin erottaa kolme asiaa: rahoitus, omistajuus ja toiminta. Rahoitu-
kessa ero on, etta julkisen sektorin yritysten toiminta rahoitetaan verovaroilla, kun taas yksityisten
rahoitus tulee viimekadessa aina asiakkailta. Julkiset yritykset omistavat valtio tai kunnat, eli maa-
raysvalta tulee niihin padsaantodisesti politiikasta ja laeista. Yksityiset yritykset omistavat osakkeen-
omistajat, jolloin maardysvalta on omistajilla ja yrityksen johdolla. Toiminnan suurin ero on siing,
ettd julkiset yritykset ovat keskittyneet tuottamaan lain maaraamia palveluita, kun taas yksityiset

saavat itse paattaa toiminnastaan ja tekemisistaan. (Siikavirta 2017.)

Toisin kuin julkisen sektorin yritykset, yksityiset yrityksen voivat tehdd hankintoja hinnasta riippu-
matta ilman hankintamenettelyd. Yksityiselld puolella hankinnoista paattaa yleensa yrityksen johto-
ryhma tai erilliset hankintayksikét. Yritysten tarpeiden selvittdminen voi olla joskus haastavaa, koska
niitd ei [0yda suoraan mistaan sivustolta tai kanavasta. Padpiirteissaan tarpeiden selvitykseen on
kaksi tapaa, joko itse ottaa asiakkaaseen yhteyttd ja sitd kautta selvittda heidan senhetkiset tar-

peensa tai niin, ettd asiakas ottaa itse yhteytta yritykseen.

Oikeiden asiakkaiden tavoittamista sosiaalisessa mediassa ja muissa kanavissa on hyva miettid. Kun
tarjoukset, kampanjat tai mainonta tavoittavat asiakkaan, on tehty jotain oikein. Tassa suureen
osaan nousee myo6s nakyvyys ja miten se vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen. Mitéd enemman
yritys on ndkyvilld muun muassa messuilla, eri kanavissa tai katukuvassa, sité suuremmalla todenna-
koisyydella ihmiset kiinnostuvat ja haluavat ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Tama patee myds
markkinoitaessa yksityisille yrityksille, koska paatokset tekee johtoryhma. Demand Genin (2019) te-
keman vuosiraportin mukaan 73% kyselyyn vastanneista senioritason B2B-paattajista totesi kaytta-
vansa useampaa ldhdettd apuna paattksen teossa ja jopa 93% senioripaattajista koki tarkeaksi, ettad
yrityksen sivuilta 16ytyy heita puhuttelevaa sisaltdéa. On siis térkeda olla esilla, mutta myos vastata

sisall6llisesti asiakkaiden tarpeisiin.
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4 MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa on tarkoitus kdyda lapi muutamia markkinointia kehittdvia toimenpiteitd ja miten niita
voisi hyddyntda Tekpro:lla. Tarkoituksena on kehittaa toimivia tapoja, jotta markkinointia saataisiin

tehostettua ja inboundien maaraa saataisiin lisattya eri sosiaalisen median kanavien kautta.

4.1  Markkinoinnin kehittadmisen tavoitteet

Ennen opinndytetydprojektin alkamista kdvimme lapi muutamia tavoitteita seka tyolle, etta markki-
noinnin kehittdmiselle Tekpro:n yhteyshenkilon kanssa. Ensimmainen tavoite oli selvittad, millainen
on toimialan yleinen markkinointikulttuuri ja miten kilpailijat markkinointia toteuttavat. Talotekniikka-
ja LVI-suunnittelutoimistojen markkinointi on tunnetusti heikkoa varsinkin pienemmissa yrityksissa,

joten haluttiin selvittda mitka asiat toimivat ja missa kanavissa.

Toinen tarkasteltava tavoite oli markkinoinnin trendit. Mitkd markkinoinnin keinot purevat talla het-
kelld ja miten pysytdan koko ajan kehittyvien villitysten mukana. Onko TikTok oikea paikka talotek-
niikka-alan yritykselle kampanjoida vai joku muu yhteisollinen kanava? Trendit vaihtuvat joskus hy-
vin nopeaankin tahtiin ja niiden kehittymisen ennustaminen voi olla haastavaa. Kehittdminen on kui-
tenkin aina aloitettava jostakin ja jos mahdollista, kokeiltava useampia keinoja, vaikka epaonnistumi-
sen mahdollisuus on olemassa. Hyddynnamme tydssa aiemmin tehtyja benchmarking tutkimuksia

esimerkiksi kilpailijoista ja heidan digitaalisista markkinointitavoistaan.

4.2  Markkinoinnin tutkiminen ja soveltaminen yritykseen

Markkinointikulttuuri, trendit ja asiakkaat nivoutuvat yhteen monella tavalla. Seuraavissa kappaleissa

kdymme lapi ndité kolmea aihetta LVI-suunnittelutoimistojen nakdkulmasta.

4.2.1 Toimialan yleinen markkinointikulttuuri

Aiemmin tyodssa tehty kilpailija-analyysi antaa hyvan kuvan toimialan témanhetkisestd markkinoinnin
tilanteesta. On selvasti ndhtavissa, etta yritykset, joilla on mahdollisuus ja resursseja kayttaa markki-
nointiin, tekevat sitéd ammattimaisesti ja tehokkaasti. Selkeda kaavaa ja julkaisuaikataulua on kay-

tetty hyvaksi kaikissa kanavissa ja tietoa pyritaan levittdmaan monin eri tavoin.

Toimialan pienemmat yritykset taas keskittyvat mieluummin tyén tekoon, kuin markkinointiin.
Yleensa nailla yrityksilld on verkko- tai Facebook-sivut, joilta 16ytyy tarvittavat yhteystiedot ja osaa-
minen, mutta aktiivinen paivittdminen on jaanyt vahemmalle. Toki on ymmarrettavaa, etta markki-
nointia ei koeta tarpeelliseksi, jos asiakkaita riittéa ilmankin. Talléin kuitenkin yksi kokonainen myyn-
nin osa-alue jaa pois ja myodskaan “helppoja” liideja ei virtaa yritykseen. Sosiaalisen median hyddyn-

tdminen riippuu siis hyvin paljon yrityksen motiiveista ja tarpeista.

Koska toimialalla yrityksen koosta riippuen panostus nakyvyyteen ja markkinointiin vaihtelee suu-
resti, myds toiminnankehittdmisen aste on erilainen. Tarkead on maaritelld markkinoinnille realistiset
tavoitteet, joita pystytadn omista resursseista riippuen noudattamaan. Samoin markkinointistrate-

gian huolellinen maarittely auttaa tavoitteiden loppuun viennissa.
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4.2.2 Markkinoiden tédmanhetkiset trendit

Sosiaalisen median hyédyntaminen yritysten toiminnassa on kasvanut huimasti viime vuosina. Nyky-
yhteiskunta kannustaa jo lahtdkohtaisesti yrityksia hyddyntamaan ilmaisten kanavien tuomaa mark-
kinointietua. Taman takia monissa yrityksissa hoidetaankin itse materiaalien tuottaminen seka pos-

taaminen sosiaaliseen mediaan. (Meltwater julkaisuaika tuntematon.)

B2B-sektorilla aktiivisin yritysten kdyttama sosiaalisen median kanava on LinkedIn, mutta heti pe-
rassa tulee Facebook ja Instagram. Naita jatteja taas seuraa Youtube ja hieman jo varjoon jaanyt
Twitter. Edelld mainittujen kanavien kautta pyritdan kasvattamaan brandin tunnettavuutta seka va-
kiinnuttamaan paikkansa halutussa markkinaymparistéssa. Yhtena kasvavana trendind Meltwater:n
tutkimuksessa nousi myds tyontekijdiden sosiaalisen median kdytto. Globaalisti jopa 26 % yrityksista
pystyvat aktivoimaan omia tyontekijoitédan viestimaan sosiaalisessa mediassa. Taman ennustetaan

jopa kaksinkertaistuvan vuoden 2022 aikana. (Meltwater julkaisuaika tuntematon.)

Monesti sanotaan, etta pitaa olla sielld missa asiakkaatkin ovat ja edelliseen viitaten he ovat Face-
bookissa, Instagramissa ja LinkedInissa. Nama toimivat verkkosivujen ohella monelle hyvina perus-
kanavina, joiden kautta kommunikoida ja levittda tietoa asiakkaille. Néama kanavat toimivat myos
asiakkaalle matalan kynnyksen paikkana laittaa viestia yritykselle. Inboundien maaran kasvattami-

nen taas helpottaa yrityksen myynnillista taakkaa ja se on jopa toivottavaa.

Mitdan lupausta toimivasta markkinoinnista ei ole, koska jokaiselle yritykselle sen tuotteille tai palve-
luille sopii eri tyylinen markkinointi. Tavoitteena voisi ennemminkin olla positiivisten palautteiden,
onnistuneiden projektien ja tyytyvdisten asiakkaiden antaman palautteen jakaminen eri kanavien
kautta. Nain nykyiset ja tulevat asiakkaat padsevdat seuraamaan yrityksen toimintaa ja onnistumisia,

joka taas ruokkii luottamusta asiakkaan ja yrityksen valilla.

4.3  Markkinoinnin kehittdmistoimenpiteet

Markkinoinnin kehittdminen tulee aloittaa hallitusti ja niin ettd markkinointistrategian tavoitteet tayt-

tyvat. Markkinointistrategian tulisi pitaa sisalldan ainakin:

e Yrityksen yleiset liiketoiminnan tavoitteet, jotka ohjaavat myds markkinoinnin tavoitteita.

e Kaytdssa olevat ja suunnitellut markkinointikanavat, jotka on suunniteltu juuri yrityksen tar-
peet ja asiakkaat huomioon ottaen.

e Suunnitelma sisdlléstd, mahdollinen julkaisuaikataulu ja mihin kanaviin mitékin siséltéa halu-
taan julkaista.

e Miten tuloksia ja dataa mitataan seka mitka mittarit toimivat juuri yrityksen tarpeisiin.

Kun aloitetaan uusien somekanavien kayttéonotto, hyva muistisaanté on edeta pikkuhiljaa. Jos ta-
voitteena on ottaa kayttéén monia kanavia tulevaisuudessa, olisi hyvé aloittaa niiden opettelu yksi-
tellen. Nain yhden kanavan kaytto opittaisiin rauhassa ja perusteellisesti, seka postauksiin saataisiin
rutiineja. Toinen hyva keino on ottaa kayttéon jo valmiiksi toisiinsa linkitettyja kanavia, kuten Face-
book ja Instagram. Niihin postailu pystytdan tekemaan yhden postauksen voimalla, koska ne kum-

matkin kuuluvat Meta-konserniin. Meta, entiseltd nimeltadan Facebook, on emoyhtio, joka omistaa
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esimerkiksi Facebookin seka Instagramin (Reiff 2021). Linkitysten avulla tehokkuus my®s tydssa li-

saantyy ja aikaa jaa enemman muulle tyolle.

Yhdenmukaisuus kanavien valilla on myos tarkead. Kanavien ulkoasun on noudatettava samaa tun-
nistettavaa kaavaa, jotta asiakas ei hammenny kanavia selatessaan. Yrityksen kdyttamien kanavien
on hyva myotailla edeltad sovittua eettista linjausta ja arvoja. Esimerkiksi jos asiakaslupauksena on

kotimaisuus, sen on tultava ilmi myds markkinoinnissa.

Niin kuin jo aiemmin todettiin, kiinnostava ja asiakkaita puhutteleva sisalté on myds tarkeda. Pos-
tausten on hyva herattda mielenkiintoa ja tuoda ilmi yrityksen toimintaa. Vaihteleva ja monipuolinen
sisalléntuotanto pitavat asiakkaat kiinnostuneina. Nykypaivana visuaalisen sisdllon maara on kasva-
nut ja sita kannattaa myos hyédyntaa omissa kanavissa. Kuvat, videot, linkit ja vastaavat kiinnittavat

asiakkaiden ja lukijoiden huomion, mika taas kasvattaa mahdollisuutta vakuuttaa heidat.

Tarkeintd on avoin ja monipuolinen vuorovaikutus. Asiakkaat haluavat helppoja tapoja 16ytaa tietoa
ja olla yhteydessa yrityksiin. Avoin kommunikaatio myos kilpailijoiden valilla on térkeda. Benchmark-
kaamalla, jakamalla ja tykkailemalld oman alan tarkeiden vaikuttajien ja yritysten postauksista ja
kanavista saadaan my6s omalle yritykselle lukijoita. Positiivinen vuorovaikutus kilpailijoiden kesken
antaa myds hyvan kuvan yrityksestd. Uusien innovaatioiden ja ajatusten jakaminen tuo tunnetta-

vuutta koko alalle ja auttaa kaikkia eteenpain.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

OpinndytetyOprosessin alussa paadyimme valitsemaan aiheeksi markkinointisuunnitelman, joka tar-
kastelee lahemmin kilpailijoiden tdmanhetkistd markkinointia seka miten he ovat hyddyntaneet siind
sosiaalista mediaa. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli tehda Tekpro Oy:lle kayttokelpoinen
suunnitelma tulevaisuudelle, joka sisaltaa kehitysehdotuksia markkinoinnin parantamiseksi. Juuri
tdhan aiheeseen pdadyimme yhteisymmarryksessa kohdeyrityksen toiveesta seka minun kiinnostuk-
sestani. Aihe ja tavoitteet pysyivat samana koko opinndytetyOprosessin ajan. Koin yhteydenpidon ja

tiedonsaannin kohdeyrityksen kanssa mutkattomaksi.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena kehittdmistyéna laadullisia tutkimusmenetelmia hyédyn-
tden. Toiminnallinen kehittdmisty® antoi vapauden soveltaa teoriaa seka kehittaa juuri talle yrityk-
selle toimivat markkinoinnin toimenpiteet. Laadullisessa tutkimuksessa taas tiedonkeruumenetel-
mana kaytettiin haastatteluja. Haastattelun tavoitteena oli saada lisaa tietoa kohdeyrityksesta seka
rakentaa tietopohjaa opinndytetydlle. Haastattelurunko ja kysymykset (LIITE 1) on luotu ndiden na-
kokulmien pohjalta. Haastattelut suoritettiin etayhteyksien valitykselld. Haastatteluissa hyddynnetyt
kysymykset toimitettiin yrityksen yhteyshenkil6lle etukdteen. Haastattelusta saadut tiedot oli helppo
sisallyttad lopulliseen raporttiin tukemaan tekemiani kehitysehdotuksia. Tama lisasi myos tyon luo-
tettavuutta. Haastattelujen aineistoa on kasitelty ja sen jélkeen asianmukaisesti tuhottu Savonian

eettisyys ohjeistuksen mukaisesti.

Yhtena paatavoitteena tydssa oli selvittdd, miten pystytaan parhaiten tavoittamaan Tekpro:n asia-
kassegmenttia eli yritysten paattajat ja mitka ovat toimialan markkinointitrendeja. Koska markki-
nointi kohdealan yrityksissa vaihtelee suuresti riippuen yrityksen koosta, oli haastavaa léytaa yhta
sopivaa linjausta. Mielestani tavoitteet saavutettiin onnistuneesti ja niiden pohjalta saan luotua toi-
mivia kehitysideoita yrityksen tulevaisuutta varten. Rakenteeltaan opinndytetyd koostui yrityksen

strategian maarittelystd, lahtékohta-analyyseista seka markkinoinnin kehittémisesta.

Tybssé hyddynnettiin erilaisia lahteitd, muun muassa kirjoja, artikkeleita, tutkimuksia ja muita inter-
net lahteita. Ty6 on tehty Savonia-ammattikorkeakoulun eettisyys ohjeistuksen mukaisesti. Kun riit-
tava teoriapohja ja lahteet oli saatu kerattya, opinnaytetyd sujui mutkattomasti. Ehdottomasti eniten
aikaa opinndytetyoprosessissa meni tiedon I6ytamiseen, jotta sain omat ajatukseni perusteltua tar-
peeksi kattavasti. Olen tyytyvédinen tyon lopusta I6ytyvaan kehitysideat lukuun, jossa sain vapaasti
kehittda ohjeita jo olemassa olevan tietopohjani avulla. Tydn tekemista auttoi jo olemassa oleva
myynnin ja markkinoinnin osaamiseni. Nain pystyin peilaamaan teorioita omiin kokemuksiini seka
hyvéksi kokemiini toimintamalleihin. Opinndytetydssani olisin voinut hyédyntda monipuolisemmin
seka systemaattisemmin laadullista tutkimusta, esimerkiksi kayttdmalld suurempaa haastatteluotan-
taa.

Opinnaytetytprosessi kasvatti minua suuresti ammatillisessa ilmaisussa. Se kehitti myds ammatillista
osaamistani ja tietdmystani markkinoinnista. Myynnin ja markkinoinnin tradenomiopintoni tulivat tar-
peeseen ty6ta tehdessdni ja sain esimerkiksi hyvid ajatuksia ja nakykulmaa tydlle koulutuksestani.

Uskon vahvasti, ettd opinndyttydsta on apua tulevaisuudessa myds tyéeldmassa. Perehtyminen sy-
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vallisemmin markkinointiin ja yrityksiin asiakkaina toivat paljon uutta tietoa, jota pyrin hyddynta-
maan myos jatkossa. Opin myos tarkastelemaan omia taitojani ja tydtani kriittisesti seka useam-

malta eri kannalta.

Tyon merkittdvin huomio oli suurten ja pienten LVI-alan yritysten sosiaalisen median hyédyntdmi-
sessa vallitseva ero. Suuret yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa huomattavasti pienempia yri-
tyksid enemman, mutta sisalté on geneerisempaa. Pienten yritysten somenakyvyys on paljon vahai-
sempad, ellei olematonta. Pienilld ja keskisuurilla yrityksilld on hyva tilaisuus kehittda omaa sosiaali-
sen median nakyvyytta elavaisella ja persoonallisella sisall6lld, koska niita ei sido samanlaiset rajoi-
tukset, joita isommissa yrityksissa voi olla. Pienemmat yritykset voivat julkaista omaa sisaltéaan va-

paammin, kuin suuremmat yritykset, jotka maarittavat tarkemmin omaa julkisuuskuvaansa.
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LIITE 1: HAASTATTELU

Haastattelu kysymykset: Jukka-Pekka Karki
Haastattelu suoritettu: 25.4.2022

1. Mitka on Tekpro:n arvot, visio, missio, strategia? Ja jos on tiedossa, niin mika on Tekpro:n

brandi?

2. Mitka ovat yrityksenne asiakassegmentin hyétyja? Eli kun asiakkaina ovat vain yritykset.
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