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Asiantuntijapalveluiden myyminen on haastavaa ilman valmiita maaramuotoisia palveluita.
Tuotteistetut palvelut tai palvelupaketit helpottavat asiantuntijapalveluiden markkinointia ja
myyntid. Opinnaytetydni keskittyi vasta perustetun hankinnan konsultointiyrityksen
Tenderit Oy:n hankintapalvelukonseptin tuotteistamiseen valmiiksi markkinoitavaksi ja
myytavaksi asiakaslahtbiseksi palvelukokonaisuudeksi. Kehittamistehtavan tavoitteena oli

lisdksi luoda markkinointisuunnitelma kohdeorganisaatiolle.

Kehittamistehtava toteutettiin toimintatutkimuksena, joka aloitettiin nykytilan analysoinnilla
yrityksen liikeideasta ja tavoitteista. Nykytilan selvittamista jatkettiin eri nakokulmista
hyddyntamalla séhkoista kyselya (asiakkaat), benchmarkingia (kilpailijat), SWOT-analyysia
(yritys) ja Porterin 5 kilpailuvoiman analyysia (toimintaymparistd). Teoreettinen viitekehys
koostui padasiassa strategisen markkinointisuunnitteluprosessista ja asiakasnakdkulman
huomioimisesta palveluiden suunnittelussa. Palveluiden kehittamisessa kaytettiin
menetelmind Business Model Canvasia, Value Proposition Canvasia ja Service

Blueprintingia.

Kehittamistehtdvan lopputuloksena saatiin  Tenderit Oy:lle  asiakaslahtdisempi
palvelukonsepti tuotteistettua ja toisena tavoitteena ollut markkinointisuunnitelma laadittua.
Jatkotoimenpiteind  tuotteistettuja  paapalveluita tullaan eriyttamaan toisistaan
voimakkaammin.  Markkinointisuunnitelman  pohjalta lahdetdan  suunnittelemaan

markkinointitoimenpiteita.

Avainsanat Tuotteistaminen, hankintapalvelu, strateginen
markkinointisuunnitteluprosessi, asiakasnakokulman
huomioiminen palveluiden suunnittelussa.
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Selling professional services is challenging without having a defined form for the services.
The productized services or service packages are the way to facilitate the marketing and
selling of professional services. The aim of this development project was to productize a
procurement service concept of a newly-established company Tenderit Oy to be a
customer-oriented service concept in a defined form. Another goal was to create a

marketing plan for the target organization.

The development project was carried out as an action research, which began with
analysing the current state of the organisation’s business model and objectives. Analysing
the current state was continued from different points of views with methods such as
electronic inquiry (customers), benchmarking (competitors), SWOT-analysis (company)
and Porter’s 5 forces analysis (operating environment). The theoretical framework of the
study focused mainly on strategic marketing planning process and customer perspective
taken into account in the design of services. The development of services was done using
the methods as Business Model Canvas, Value Proposition Canvas and Service

Blueprinting.

As a result of this development project, Tenderit Oy’s new customer-oriented service
concept was productized and a marketing plan was created. As follow up measures,
differentiating the productized main services more strongly will be carried out. The

marketing measures will be planned on the basis of the marketing plan.

Keywords Productization, Procurement service, Strategic marketing
planning process, Customer perspective in the design of
services
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1 Johdanto

Kasittelen kehittamistehtavassani vasta perustetun hankinnan konsultointiyrityksen
palvelukonseptin kehittamista valmiiksi markkinoitavaksi  ja myytavaksi
palvelukokonaisuudeksi. Alun perin idea kehittamistyon aiheesta kypsyi ajatuksesta
perustaa hyvan ystavan kanssa hankinnan konsultointipalvelua tarjoava yritys ja
hyddyntda opintojani yrityksen palvelukokonaisuuden kehittamiseksi. Mikd sen
motivoivampaa kuin tehda jotakin konkreettisia kehittdmistoimenpiteitd omalle

yritykselle.

Asiantuntijapalveluiden myyminen on haastavaa ilman valmiita maaramuotoisia
palveluita. Valttamatta kaikkia palveluita ei ole jarkevaa eikd mahdollista luoda tiettyihin
raameihin, vaan palveluiden tulee joustaa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Valmiit

palvelut tai palvelupaketit helpottavat kuitenkin naiden markkinointia ja myyntia.

1.1 Tenderit Oy

Kohdeyritys Tenderit Oy oli vasta perustettu 16.11.2015 tutkijan nimiin. Yrityksella on
aiesopimuksen kautta toisena omistajana ystavani, joka toimi kehittamistehtavani
ohjaajana. Yritykselld oli lisaksi kaytettdvissd kolmantena resurssina osa-aikainen
neuvonantaja.  Yrityksellda ei ollut vielda asiakkaita perustamisvaiheessa.

Kehittamistehtavan yhteydessa kartoitettiin mahdollisia potentiaalisia asiakkaita.

Yrityksen lilkeideana ja missiona on tarjota kokonaisvaltaista ulkoistettua
hankintapalvelua, ensisijaisesti autoalan yrityksille. Tenderit Oy:n visiona on
ulkoistettujen  hankintatoimintojen olevan useampien yrityksien tukitoimintoja
tulevaisuudessa, silla monet ydinliiketoimintaa tukevat toiminnot kuten palkka- ja

taloushallinto, it-palvelut jne. ovat jo nykyaan ulkoistettuja.

Ennen tutkimusta oli tehty alustavaa kartoitusta palvelun kiinnostuksesta lahestymalla
autoalan toimijoita sahkdpostitse ja puhelinsoitoilla. Vastaanotto oli paaosin

y
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negatiivista, mutta muutama autoalan toimija halusi joko kuulla lisda aiheesta tai palata

myohemmin asiaan paremmalla ajalla.

Yksi lahestymisyritys johti tapaamiseen eraan toimijan kanssa. Loppujen lopuksi, heilla
ei ollut kiinnostusta Tenderit Oy:n palvelulle. Heiddn oman ndkemyksensa perusteella
niin epasuorat kuin autoalan litannaistuotteiden hankinnat olivat hyvin koordinoitu talon
sisalld. Nain jalkeenpain analysoituna Tenderit Oy:n nakdkulmasta, palvelun
myyntimateriaali ei ollut riittdvan tuotteistettua ja asiakaslahtoista, vaan liian teoreettista
materiaalia hankintateorioista ja —malleista kuin tarjoamastamme palvelusta.
Kaytannodssa Tenderit Oy tarjosi vain yhtad palvelumallia, eikd riittdvan monipuolista,

huomioiden erilaiset organisaatiot ja heidan hankintaosaamisen ymmarryksen tason.

1.1.1  Tenderit Oy:n palvelut

Tenderit Oy:n palvelukonseptille oli suunniteltu kaksi erilaista palvelua ennen
tutkimuksen aloittamista. Naistd laajempi ulkoistettu hankintaorganisaatio —palvelu
kuvasi perustajajasenien perimmaistd ajatusta Tenderit Oy:n liikeideasta, taysin

ulkoistetusta hankintaorganisaatiosta.

Ulkoinen hankintaorganisaatio —palvelulla voidaan ulkoistaa koko hankintaprosessi
Tenderit Oy:lle markkinakartoituksesta tai yrityksen ostojen analysoinnista aina
sopimusneuvotteluihin. Kilpailutusten ja hankintojen johtamisen kautta saavutettujen
etujen pysyvyys voidaan varmistaa toimittajahallinnalla, joka on saatavissa erikseen
lisdpalveluna. Kuviossa 1 on esitetty ulkoinen hankintaorganisaatio —palvelun prosessi

ja sisalto.

A
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HANKINTATARVE |

TOIMITTAJA-/ TOIMITTAJAMARKK.

SOPIMUSHALLINTA KARTOITUS

ULKOINEN HANKINTAORGANISAATIO
-PALVELU sisaltaa hankintaprosessin
koko elinkaaren t
markkinakartoituksen, kilpailutustyosta

op

NEUVOTTELU JA EHDOTUKSIEN

PYYTAMINEN

SOPIMUS

TARJOUSPYYNTO JA
TARJOUKSET

Kuvio 1. Ulkoinen hankintaorganisaatio —palvelun prosessi ja sisaltd. (www.tenderit.fi, luettu
8.11.2015).

Toinen hieman suppeampi palvelu, kilpailutuspalvelu, tarjoaa asiakkaille
mahdollisuuden Kkilpailuttaa Tenderit Oy:n avulla jonkin tarvitsemansa tuote- tai
palveluhankinnan. Esimerkkina tuote- tai palveluhankinnasta voisivat olla korjaamon

nostinlaitteet tai yrityksen kiinteistopalvelut.

Palvelumalli sisaltdd vastaavan kokonaisuuden kuin ulkoinen hankintaorganisaatio -
palvelu, mutta ei varsinaisia sopimusneuvotteluja ja sopimuksien tekemista.
Kilpailutuspalvelu keskittyy nimensa mukaisesti paaasiassa tuotteiden ja/tai palveluiden

kilpailuttamiseen. Kilpailutuspalvelun prosessi ja sisaltdé on esitetty kuviossa 2.
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HANKINTATARVE

TOIMITTAJA-/ TOIMITTAJAMARKK.

SOPIMUSHALLINTA KARTOITUS

KILPAILUTUSPALVELU

NEUVOTTELU JA EHDOTUKSIEN
SOPIMUS PYYTAMINEN

TARJOUSPYYNTO JA
TARJOUKSET

Kuvio 2. Kilpailutuspalvelun prosessi ja sisaltd. (www.tenderit.fi, luettu 8.11.2015).

Kilpailutuspalveluun on mahdollista ostaa lisdpalveluna hankinnan sopimusneuvottelut,

sopimusten laadinta ja toimittajahallinta.

Tenderit Oy:n markkinointiviestinta

Tenderit Oy:n hankintapalvelun markkinoimiseksi oli perustettu verkkosivusto

www.tenderit.fi. Verkkosivustolle esitelldadn yrityksen palveluita, kaytdssa olevia

resursseja ja yhteystiedot. Kuviossa 3 on esitetty alkutilanteen verkkosivuston etusivu

havainnollistamassa tarjottavaa lahtétilanteen palvelukonseptia.

Metropolia


http://www.tenderit.fi
http://www.tenderit.fi

T EINIDIEJR]I]T

HANKINTAA HELPOSTI ULKOISTETTUNA

Sovelletiva feorlaa Ja kaylannon huippuosaamisia
YLIVERTAINEN HANKINTAKOKEMUS

SISAISET e ULKOISET
RESURSSIT T - RESURSSIT

MARKKINOINTI » HALLINT

Tenderit Oy

Palvelua yksittdisen tuotteen
kilpailuttamisesta, palveluntaros)
hankintaan tal yksittaisen
nenkildresurssin tarpeesta...

Vantaa. 1-10 employees

1w Following

Supporting Your Business.
Tenderit Oy | www.tenderitfi | info@tenderit.fi | Kaskikalliontie 14 N 21 01200 VANTAA | Y-tunnus: 2721440-7 @ Tenderit Oy, 2015

Kuvio 3. Verkkosivuston www.tenderit.fi etusivu. (luettu 8.11.2015).

Toinen markkinointikanava on Linkedin, johon on perustettu oma sivu

(http://linkedin.com/company/tenderit-oy), jonka kautta markkinoidaan Tenderit Oy:n

palvelua sekd jaetaan ja kommentoidaan ajankohtaisia hankinta-alan julkaisuja.
Jakamalla tietoa ja keskustelua aikaansaamalla pyritdan parantamaan tietoutta

hankintatoimen tarkeydesta, ja saada viestinnan lukija muistamaan Tenderit Oy.

1.1.2 Tenderit Oy:n kohdetoimiala

Tenderit Oy:n kohdetoimiala — autoala on elanyt murrosta automarkkinoiden jaadessa
vuosi toisensa jalkeen huippuvuosien uusien autojen rekisterdintilukemista. Tilanne on
luonut alalle paineita sopeuttaa toimintaansa, silla autoalan yritykset ovat rakentaneet

toimitilansa ja mitoittaneet resurssit huippuvuosien suurempien autovolyymien pohjalta.
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Kuvio 4 havainnollistaa vuosien 2004 ja 2014 aikana tapahtunutta muutosta

henkildautomarkkinoilla.

Henkiléautojen ensirekisterdinnit 2004-2014
1000 kpl

160

140

120
100
8
6
4
2

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

o O o o

o

Kuvio 4. Henkildautojen ensirekisterdinnit v. 2004 - 2014. Trafi. (Luettu 28.11.2015)

Kohdeorganisaation jasenien nakemyksen mukaan autoalan toimijoiden olisi
mahdollista parantaa kannattavuuttaan organisoimalla hankinnat strategisemmin.
Jasenten kokemuksien perusteella suurissa autoalan organisaatioissa etenkin
epasuorien hankintojen osuus voi olla luokkaa 10-20 % liikevaihdosta, mika
parhaimmillaan tarkoittaa yli 100 miljoonan hankintoja alan suurimpien toimijoiden

miljardiliikevaihdoilla.

Kohdeorganisaation jasenien lahtdtilanteen tietdmyksen mukaan autokaupan alalla ei
ole varsinaista hankintaorganisaatioita lukuun ottamatta jasenten omakohtaista
kokemusta erdastd alan suurimmasta toimijasta. Tassa tapauksessa kaksi
kohdeorganisaation jasenistéd olivat olleet rakentamassa yhden autoalan yrityksen

hankintaorganisaation strategioineen ja hankintaprosesseineen.

Uuden toiminnon (hankintatoimen) perustaminen vyrityksen sisdiseksi toiminnoksi
vaatisi vahvaa uskoa ja sitoutumista ylimmalta johdolta sekd useamman lisaresurssin
palkkaamista, jotta toiminnolla olisi mahdollisuuksia menestyd ja parantaa yrityksen

tuloksentekokykya.
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Kohdeorganisaatio nakee tassd mahdollisuuden ja tarpeen ulkoistetulle
hankintapalvelulle, minkd ostaminen on merkittavasti pienempi kynnys yrityksien
johdolle kuin oman uuden toiminnon perustaminen organisaation siséalle.
Perustajajasenet nakevat vahvuudekseen yli 30-vuoden autoalan kokemuksen ja

viimeisimpien hankintatoimen teorioiden hallinnan.

1.1.3 Tenderit Oy:n toimiala

Liikkeenjohdon konsultoinnin toimiala Suomessa on liikevaihdollisesti noin 2,5 miljardin
euron arvoinen. Toimialalla yrityksia oli 8833 kappaletta vuonna 2014, joista
hankintoihin erikoistuneiden maaraa ei ole tilastoitu. Henkilostéa toimialalla oli 16312

henkil6d vuonna 2014. (Tilastotietokannat, www.stat.fi)

Lahtotilanteessa liikkeenjohdon konsultointi alana oli kaikille kohdeorganisaation
jasenille varsin tuntematon. Kilpailua hankinnan konsultointialalta 16ytyy runsaasti,
mutta Suomessa ei tiettavasti kukaan toimija ole profiloitunut tarjoamaan kokovaltaista
ulkoistettua hankintapalvelua. Eikd kukaan hankintoihin keskittyneista ollut profiloitunut

autoalalle.

Tiedossamme oli yksi hankinnan konsultointipalveluita tarjoava yritys, joka oli tarjonnut

palveluitaan autoalalle tuloksetta.

1.2 Tutkimusongelma

Oman asiantuntijuuden markkinoiminen ja myyminen on haastavaa. Asiantuntijuus
tulisi saada selkeaksi havainnollistettavaksi palveluksi, jotta asiakas voisi paatya
ostamaan sen. Kohdeorganisaation myyma substanssi - hankintaosaaminen on
haastava kasite useille yrityksille siind laajuudessaan, mita palveluiden sisalto

parhaimmillaan voi olla.

Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen maaramuotoiseksi palvelukonseptiksi on tarkeaa,
jotta palveluita olisi mahdollista myyda helpommin ja toistettavasti, siis tehokkaasti.
Asiantuntijapalvelun laittaminen maarattyyn muottiin ei ole taysin mahdollista eika
kannattavaa asiakkaiden tarpeiden poiketessa toisistaan, eli jonkinasteinen
raataloitavyys olisi sailytettava.

y_
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Uuden vasta perustetun yrityksen asiantuntijapalvelun tuotteistaminen oli haastavaa,
sillda lahtdtilanteessa palvelukonsepti perustuu |&hinnd kohdeorganisaation jasenten
nakemykseen asiakkaiden tarvitsemasta palvelusta. Kohdeorganisaatiolla ei ollut
asiakkaita perustamisvaiheessa, mikd toi oman haasteensa palvelukonseptin
kehittamiselle, kun ei ollut aitojen asiakkaiden nakemyksia ja tarpeita
hyddynnettavissa. Palvelukonseptin tulisi tdsta huolimatta vastata asiakkaiden

ongelmiin ja tarpeisiin.

Palvelukonseptin palveluilla tulee esittda selkea hinta sisaltdineen, mika edesauttaa
palveluiden markkinointia sekd asiakkaiden kiinnostumista kohdeyritystd kohtaan.
Liikkeenjohdon konsultointialalla palvelut on hinnoiteltu yleisesti tunti- tai
paivaperusteisesti. Hankintakonsulttien keskuudessa veloitusperusteena voi olla

prosenttiosuus saavutetuista saastoista.

1.3  Tutkimuskysymykset ja rajaukset

Tutkimuksessani haettiin vastauksia kysymyksiin, joihin vastaamalla tutkimusongelma
saataisiin ratkaistua. Kysymyksien asettelun pitaisi olla miten-muotoa, eli milld muutos

saadaan aikaiseksi (Kananen, s. 15).

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

* Miten kehittdd hankintapalvelukonsepti asiakaslahtdiseksi maaramuotoiseksi
palveluiksi ?

* Miten kuvata palvelut alalle (autoala), jonka hankintaosaamisen kypsyystaso on
heikko ?

* Miten asiantuntijapalvelut tulisi hinnoitella ?

* Minkalaisilla markkinointimenetelmilla ja —kanavilla asiantuntijapalveluita

tarjoava yritys voisi lahestya kustannustehokkaasti potentiaalisia asiakkaita ?

1.4  Tavoitteet ja mittarit

Tutkimukseni  kehittdmisen  paatavoitteena oli luoda  kohdeorganisaatiolle
asiakaslahtéinen hankintapalvelukonsepti palveluineen, joille on hinta ja sisaltd

maaritelty. Kehitettavien palveluiden tulisi olla mahdollisimman maaramuotoisia seka
y_
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palveluiden sisaltd tulisi kuvata mahdollisimman selkeasti ja kaytadnnonlaheisin

kasittein.

Toisena tavoitteena oli pilotoida palveluita, tarjoamalla naita autoalan toimijoille.

Kolmantena tavoitteena oli laatia  markkinointisuunnitelma, joka  sopisi

markkinointitoimenpiteiden kannalta nuoren kohdeorganisaation rajalliseen budjettiin.

Mittareiksi asetettiin asiat, jotka peilaavat tutkimuskysymyksia.

1. Uusia ja paivitettyja palveluita on saatu kehitettya ja kuvattua
2. Uusia palveluita on pilotoitu

3. Markkinointisuunnitelma on laadittu

2 Teoreettinen viitekehys

Valitsin tutkimukseni teoreettiseksi viitekehyksiksi teorioita ja kirjallisuutta, jotka tukivat
tutkimusongelman ratkaisemista. Tyoni koostuu kolmesta asiakokonaisuudesta:
palveluista, asiakasnakokulman huomioimisesta palvelun suunnitellussa ja palvelun

tuotteistamisesta.

Viitekehyksen muodostaminen |ahti ajatuksesta ymmartaa palvelu kasitteend seka
ymmartaa palvelujen ja tuotteiden eroavaisuudet. Asiantuntijapalveluiden poiketessa
aineellisista konkreettisista tuotteista, tama antoi suuremman haasteen konseptin

luomiselle.

Palvelujen myynti perustuu pitkalti asiakaslahtdisyyden ymparille, joten taman

nakokulman huomioonottaminen tutkimuksessa oli hyvin oleellista.

Paateoriaksi  hankintapalvelukonseptin  tuotteistamiseksi  valitsin  strategisen
markkinointisuunnitteluprosessin, josta syvallisimman teoriamallin ja erityisesti
palveluiden suunnitteluun tarkoitetun prosessin I0ysin Malcolm McDonaldin ja Adrian
Paynen teoksesta: Marketing Plans for Service Business. Heidan mallissa palveluiden
suunnittelu Iahtee yrityksen strategiasta, asiakasmarkkina- ja kilpailija-analyyseista,
saaden nain syvallisemman nakokulman tuotteistamiseen. Jorma Sipilan

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen —kirja keskittyy Sipildn mukaan ainoastaan

y
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varsinaiseen tuotekehitykseen, tuotestrategiaan ja tuotteistamiseen.
Kohdeorganisaation Iahtdtilanteen huomioiden, oli jarkevaa valita teoria, joka keskittyi

myos kartoittamaan uuden organisaation asiakasmarkkinoita ja kilpailijoita.

2.1 Palvelut

Palveluille ei ole mitddn yleispatevaa maaritelmaa. Palvelut ja tuotteet (tavarat)
erotellaan kasitteelld aineellinen ja aineeton, jossa palvelut abstraktina asiana, jota ei
voi koskettaa, ndhda ja tuntea, toisin kuin tuotteet. Palveluiden voidaan sanoa olevan

prosesseja, tekoja ja toimintoja. (McDonald, Payne s. 17)

Nelja yleisinta palveluja kuvaavaa ominaisuutta ovat (McDonald, Payne s. 17):
* Aineettomuus, abstraktisuus
» Ei-standardoitu, suuresti vaihteleva
* Pilaantuvuus, ei mahdollista varastoida
* Erottamattomuus, palvelut tuotetaan ja kulutetaan prosessin aikana, asiakkaan

osallistuessa prosessiin

Palveluja ja tuotteita erotellessa konkreettisuuden ja aineettomuuden perusteella, on
hyva ymmartdd konkreettisuudella / kasin kosketeltavuudella olevan useita
muunnoksia. McDonald ja Payne esittdvat Kotlerin (1997) nelikategorisen jaon

palveluille ja tuotteille:

* Puhdas tuote, kasin kosketeltava kuten esim. kahvi
* Tuote lisapalvelulla, esim. tietokone, jolle on saatavilla huoltopalvelu
* Palvelu siséltden tuotteen/tavaran, esim. asiantuntijapalvelu sisaltden raportin
* Puhdas palvelu, toisen osaaminen esim. konsulttipalvelu
(McDonald, Payne s. 18, ).

Tutkimuksessani kehitettavat palvelut kuuluvat ns. puhtaisiin palveluihin, jotka ovat
taysin aineettomia ja joiden tuottamisen yhteydessa tai lopputuloksena ei synny

fyysista tuotetta tai tavaraa.

Palvelut voidaan jakaa yleisemmin kahteen sektoriin, kuluttaja- ja yrityspalveluihin,
kuten kuvion 5 esimerkissa (Megicks, Donnelly, Harrison s. 200). Kohdeorganisaation

kehitettavat palvelut on suunnattu ainoastaan yrityksille.

y
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Kuluttaja- ja yrityspalvelut

Kuvio 5. Kuluttaja- ja yrityspalvelut (mukaillen Megicks, Donnelly, Harrison s. 200).

Palvelut toimialana, eli palvelusektori on Suomessa merkittdvdssd osassa
kansantaloudellisesti, silla tdman osuus oli 70,1 % bruttokansantuotteesta (BKT)
vuonna 2013. Samanaikaisesti yhteiskunnallisessa keskustelussa useammin
suuremman roolin saava teollisuus muodostaa 26,9 % osuuden BKT:sta ja

alkutuotannon eli maatalouden osuuden ollessa vain 3,0 %. (Tilastokeskus,
www.stat.fi , luettu 30.11.2015)

Palvelut ei sindnsa siirrd minkadan omistajuutta palvelutapahtuman aikana eteenpain,
vaikkakin jalleenmyynti lasketaan palveluksi, misséd jokin tuote vaihtaa omistajaa.
Omistajuuden siirtymisen ja nakymattdmyyden puute saattavat heikentda koetun

palvelun arvoa. (Megicks, Donnelly, Harrison s. 202).

Mudien ja Cottamin mukaan (1999) palveluorganisaatioiden tulee ymmartda ja

tunnistaa palveluiden ensimmaisen lain tarkeyden, joka sanoo:
Tyytyvaisyys = kasitykset - odotukset

Palveluiden markkinoimiseksi taytyy ymmartda asiakkaiden kayttaytymistd ja
havaintokykya ennen ja jalkeen palvelutapahtuman. On oleellista ymmartaa ylittiko,
tayttikd vai alittiko palvelu asiakkaan odotukset. Asiakkaiden havaintojen ja kasityksien

mittaaminen on keskeistd oikeanlaisen markkinointimixin saavuttamiseksi ja
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kehittdmiseksi. (Megicks, Donnelly, Harrison s. 202). Asiakkaan kayttaytymisen

ymmartadminen on avain roolissa palveluiden markkinoinnissa.

Palvelun vakiointi

Palvelun vakionnilla tarkoitetaan palvelun tai sen osien luomista toistettavaksi tai
monistettavaksi. Vakiointi mahdollistaa osan toistamisen usealle asiakkaalle samalla
tavalla, mika tekee palvelun tuotannosta tehokkaampaa, tasalaatuisempaa ja
kannattavampaa. Vakiointi voi kohdistua palvelun tuottamisen lisaksi palvelutarjooman
sisaltdon tai palvelun kuluttamisen prosesseihin. (Jaakkola, Orava, Varjonen, s. 19)
Tutkijana naen palvelun vakioinnin olevan tuotteistamisen aarimmainen muoto.
Palveluprosessit tai jokin sopiva osa-alue voidaan vakioida, mutta soveltaminen

asiantuntijapalveluiden kehittamisessa ei ole taysin mahdollista.

2.2 Asiakkaiden odotukset ja kasitykset, asiakastyytyvaisyys

Asiakkaiden odotukset ovat heidan uskomuksiaan palvelutapahtumasta miten tdma
vastaa standardeja tai viitearvoja. Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua, he
vertaavat kasityksiddn palvelun suorituksesta naihin viitearvoihin, minkd vuoksi
palveluita markkinoivien on tarkedd ymmartda asiakkaiden odotuksia. Asiakkaiden
odotuksien tunnistaminen on tarkein ja ensimmainen vaihe hyvan palvelun
tuottamiseen. Puutteellinen tieto asiakkaiden toiveista ja odotuksista voi johtaa
asiakkaiden menettamiseen toiselle toimijalle tai rahan, ajan ja resurssien turhaan
kayttoon. Pahimmassa tapauksessa yritys ei parjda kovan kilpailun markkinoilla.

(Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 51)

Asiakkaiden odotukset eivat ole yksiselitteisia, vaan odotuksia voi olla monen tyyppisia.
Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler keskittyvat sivuilla 52-53 kahteen tyyppiin:
toivottuun ja riittavaan. Asiakkaiden odotukset ja toiveet palvelusta muodostavat
palvelulle toivotun tai halutun tason. Joskus asiakkaat voivat todeta ettei toivotulle
tasolle paaseminen voi olla mahdollista. Toinen aaripaa on riittava taso, jossa ylittavat
odotukset ovat asiakkaan mielestad hyvaksyttavia. Kuvio 6 havainnollistaa asiakkaiden

odotuksien perustuvan naiden rajojen sisalle palvelusuoritusta arvioitaessa.
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Toivottu palvelu

Riittava palvelu

Kuvio 6. Kaksi asiakkaiden odotustasoa ja toleranssialue (Mukaillen Wilson, Zeithaml, Bitner
ja Gremler s. 53-54)

Asiakkaiden odotukset voivat vaihdella eri tekijéiden perusteella esim. toimialoittain tai
yrityksittdin. Toivotun ja riittdvan tasojen valilld oleva alue on toleranssialue, missa
asiakkaat eivat erityisesti huomaa eroa palvelusuorituksessa. Palvelusuorituksen
ylittdessd toivotun tason asiakas on erittdin tyytyvainen saamaansa palveluun.
Palvelusuorituksen alittaessa riittdvan rajan asiakas turhautuu ja tyytyvaisyys
yritykseen heikentyy. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 54) Toleranssialue
vaihtelee asiakkaittain ja laajenee tai supistuu asiakaskohtaisesti (Wilson, Zeithaml,

Bitner ja Gremler s. 56).

Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat tekijat

Asiakkaiden odotuksien ollessa kriittisid heidan arvioidessa palveluja, markkinoijat
pyrkivat hallitsemaan naihin vaikuttavia tekij6itd. Monet odotuksiin vaikuttavat tekijat

ovat kuitenkin kontrolloimattomia. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 56).

Asiakkaiden odotuksiin toivotun palvelun osalta vaikuttavat kaksi suurta tekijaa:

* Henkildkohtaiset tarpeet

* Nakemykset palvelusta
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Henkilokohtaiset tarpeet, jotka ovat oleellisia asiakkaiden fyysiselle tai psyykkiselle
hyvinvoinnille, ovat keskeisimpia asiakkaiden toiveita palvelun osalta. Henkilokohtaisia
tarpeita voidaan pilkkoa useampiin kategorioihin sisdltden fyysisia, psyykkisia,

sosiaalisia ja toiminnallisia tarpeita.

Pysyvat palvelun vaikuttimet ovat yksilollisia ja pysyvia tekijoita, jotka saavat asiakkaan
suotuisaksi palvelulle. Yksi tarkeimmistd ovat johdetut palveluodotukset, jotka
muodostuvat toisten ihmisten tai ryhmien mielipiteistd. B2B-asiakkaiden odotukset
voivat johtua omien paallikdiden tai esimiesten mielipiteista. Yleisesti henkilokohtaiset
palvelunakemykset ja johdetut palveluodotukset kohottavat toivotun palvelun tasoa.
(Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 57-58)

Asiakkaiden  odotukset  kasvavat jatkuvasti riittdvan  tason noustessa
palvelutapahtumien ja palvelulupausten kehittymisen myo6ta. Taman vuoksi olisi syyta
seurata asiakkaiden odotuksien kehittymistd. Kaytettdessd palvelun laatua
kilpailuetuna ja asiakasuskollisuutta tavoiteltaessa, on palvelusuorituksien pysyttava
jatkuvasti riittdvan tason ylapuolella tavoitellen toivottua tasoa. (Wilson, Zeithaml,

Bitner ja Gremler s. 68)

Asiakasodotuksiin riittdvaan palvelun osalta vaikuttavia tekijoita ovat:

* Valiaikaiset palveluvaikuttimet
* Havaitut palveluvaihtoehdot

* Asiakkaan oman roolin havainnointi palveluprosessissa

Valiaikaiset palveluvaikuttimet ovat lyhytaikaisia ja yksilollisia tekijoita, jotka tekevat
asiakkaan tietoiseksi palveluntarpeesta. Yleensa naiden kohdalla ratkaisee nopeus ja

reagointikyky.
Havaitut palveluvaihtoehdot ovat niita, kun asiakas voi saada vaihtoehtoisia palveluita.

Nama yleensa nostavat riittavan palvelun tason korkeammaksi, kun valinnanvaraa on

enemman.
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Asiakkaiden kasitykset

Asiakkaat kasittavat palvelut omien palvelukokemuksiensa perusteella. Nykyaan
yritykset ovat ymmartdneet voivansa erottautua Kkilpailijoista palvelun laadulla ja

parantuneella asiakastyytyvaisyydella. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 74)

Palvelun laadulla ja asiakastyytyvaisyydelld on yhtalaisyyksia keskenaan. Palvelun
laatu keskittyy palvelun ulottuvuuksiin ja kasitys palvelun laadusta on osa
asiakastyytyvaisyytta. Kuviossa 7 on esitetty palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden

yhteyttd seka naihin vaikuttavia tekij6ita. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 74)

Luotettavuus =

Reagointikyky =

wa  Palvelun laatu
Varmuus —]

Empatia —

Nakyvyys =

Asiakas- Asiakas-

tyytyvaisyys uskollisuus

Kuvio 7. Asiakkaan kasitykset laadusta ja asiakastyytyvaisyys (Wilson, Zeithaml, Bitner ja
Gremler s. 74.)

Palvelun laatu kuvastaa asiakkaiden nakemyksid palvelun luotettavuudesta,

reagointikyvystd, varmuudesta, empatiasta ja nakyvyydestd. Asiakastyytyvaisyys
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koostuu vaikutustekijoista: palvelun laadusta, tuotteen laadusta, hinnasta seka

henkilokohtaisista etta tilannetekijoista.

Asiakaslahtoisyyden ollessa yksi tekijdistd Tenderit Oy:n palveluiden kehittdmisen

pohjana, on hyva ymmartaa palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden yhteys.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan arvio siita, etta tayttikd tuote tai palvelu hanen
tarpeensa ja odotuksensa, ei niinkdan yksistdan odotukset tuotteen tai palvelun
teknisistd ominaisuuksista. Asiakastyytyvaisyys tayttyminen voidaan nahda tunteiden
nakokulmasta esim. tyytyvaisyys voi ilmetd asiakkaan tuotteesta tai palvelusta
saamaan mielihyvaan, onnellisuuteen, ilahtumiseen tai helpotukseen negatiivisen asian

poistumiseen palvelun ansiosta. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 79).

Asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu useasta tekijasta, kuten kuvio 7 havainnollistaa.
Tyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun/tuotteen -ominaisuudet, -laatu ja -hinta.
Tyytyvaisyyteen vaikuttavat lisdksi asiakkaan henkilokohtaiset mielialat ja tunteet, seka
tilannetekijat kuten perheenjasenten mielipiteet. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s.
79).

2.3 Palvelun laatu ja palvelulupaus

Palvelun laatu on kriittinen elementti asiakkaan kayttaessa palvelua, erityisesti
puhtaissa palvelussa (ilman fyysista tuotetta) tdma on dominoiva elementti asiakkaan
tehdessa arviointia (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 78). Kuviossa 7 esitetyt
ulottuvuudet kertovat kuinka kuluttajat jasentavat ajatuksiaan palvelun laadusta. Nama
5 ulottuvuutta on tunnistettu Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988)

uraauurtavassa tutkimuksessa. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 79).

* Luotettavuus. Kyky tuottaa luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti.

* Reagointikyky. Halu auttaa asiakkaita nopeasti.

* Varmuus. Tyontekijdiden asiantuntemus, kohteliaisuus ja kyky osoittaa uskoa ja
luottamusta.

* Empatia. Huolehtiminen, asiakkaasta valittdminen.
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* Nakyvyys. Fyysisten elementtien, tydkalujen, ihmisten ja materiaalien

vaikutelma.

Luotettavuus on osoitettu olevan tarkein ulottuvuus, joka koskettaa yrityksen antamia
lupauksia niin palvelun tuottamisen, palvelutarjonnan, ongelmaratkaisun kuin hinnan

suhteen. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 79-80)

Reagointikyky kuvaa tarkkaavaisuutta ja nopeaa kasittelyd asiakkaiden kyselyiden,
pyyntojen, valituksien ja ongelmien kanssa. Prosesseja tulisi ajatella asiakkaan
nakokulmasta reagointikyvyn vaatimuksia asetettaessa. Huono reagointikyky voi
asiakkaille nakya hitaana nettisivujen latautumisena, puhelimessa jonottamisena tai

ohjautumisena puhelinvastaajaan. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 80)

Varmuus osoittaa luottamusta ja itsevarmuutta, korostuu tapauksessa, joissa hankitaan
palvelua, jonka loppu tulemasta ei itselld ole kykya arvioida. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja
Gremler s. 80)

Empatialla tarkoitetaan kykya ymmartda asiakkaiden tarpeita. B2B palveluissa
asiakkaat haluavat palveluntarjoajien ymmartavan heidan toimialaansa. Pienemmat
yritykset pystyvat erottautumaan isommista yrityksistd keskittymalla maarattyihin

toimialoihin. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 80)

Nékyvyys palvelujen fyysisten ominaisuuksien (toimitilat, valineet, henkildékunta,
kommunikointimateriaalit) osalta luovat mielikuvaa palvelun laadusta, varsinkin uusien

asiakkaiden silmissa. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 80)

Palvelun laadun ollessa kriittinen elementti taysin aineettomissa palveluissa, asiakkaan
muodostaessa kuvaa palvelusta oli tarkeatd keskittyd kehittdmisessa naiden
elementtien korostamiseen. Tama korostui etenkin kohdeorganisaation tapauksessa

asiakasreferenssien puuttuessa.

Palvelulupaus

Yrityksen antamat lupaukset saattavat nostaa asiakkaiden odotuksia palvelun laadun
standarditasosta. On tarkeaa, ettd markkinoinnin lupaukset ja palvelutuotannon kyky
lunastaa lupaukset kohtaavat. Palveluiden markkinointiviestinnan tulisi olla yhtalaista,

riippumatta siita, ovatko asiakkaat saaneet palvelulupauksen mainonnan valityksella tai
y_
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suoraan myyntihenkilolta. Mikali viestintd lupaa epéarealistisia odotuksia asiakkaille,
tulee asiakaspalvelija tuottamaan pettymyksen. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s.
368, 372-373)

Kuviossa 8 esitetty palveluiden markkinointikolmio havainnollistaa asiakkaiden olevan

kahden tyyppisen markkinoinnin kohteena. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 372)

Yritys

Ulkoinen markkinointi

o S Mainonta
Siséinen markkinointi Myyntipromootio
Vertikaalinen ja PR
horisontaalinen viestinta Suoramarkkinointi

Nettisivut

Tyontekijat Asiakkaat

Sisdinen markkinointi
Henkilokoht. Myyntity6
Asiakaspalvelukeskus
Palveluviitat

Kuvio 8. Palveluiden markkinointikolmio. (Mukaillen Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler s. 372)

Ensiksi asiakas on ulkoisen markkinoinnin kuten mainonnan, yrityksen nettisivujen,
myyntipromootioiden ja PR-toimenpiteiden kohteena. Toiseksi, asiakas on erilaisten
henkilokunnan jasenien kuten asiakaspalveluiden ja myyntihenkildiden kanssa
vuorovaikutuksessa. Yrityksien tulee pitaa huolta, ettd asiakkaan saama viesti on
johdonmukainen ja sopusoinnussa molempien markkinointitapojen kesken. Kolmion
kolmas sivu kuvaa yrityksen sisaista markkinointia, jonka tehtdvana huolehtia
henkilokunnan saavan tarkkaa ja taydellistd informaatiota, joka on sopusoinnussa
asiakkaiden ndkeman ja kuuleman viestin kanssa. (Wilson, Zeithaml, Bitner ja Gremler
s. 372-373)

2.4 Palvelun tuotteistaminen
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Palvelun tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun ja sen luoman arvon tdsmentamista
kuvaamalla ja vakioimalla tadman eri osia. Palveluilla tulee olla tietynasteinen
asiakaskohtainen raataldintimahdollisuus, joten tuotteistaminen ei ole sama asia kuin
standardisointi.  (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen, Martinsuo, s. 5).
Raataldintimahdollisuuden sailyttdminen korostuu asiantuntijapalveluissa, joissa
erilaisten asiakkaiden organisaatiorakenteet ja erilaiset tarpeet maarittavat heille

sopivan palveluyrityksen palvelun.

Sipila (1999, s. 12) kuvaa tuotteistamista ajattelutavaksi ja tuotestrategian
implementoinniksi. Tuotteistusta voidaan tehda eriasteisesti ja vaiheittain. Tuotteistus
voi olla sisdisten toimintamenetelmien tai asiakastilanteita kehittavien ja tukevien
apuvalineiden ja menetelmien kehittdmistd. Varsinaiseksi tuotteistamiseksi Sipila
kutsuu palveluiden kehittamista, jossa paamaarana on palvelukokonaisuuksien ja —

prosessien kehittdminen, mika johtaa naiden palveluiden tarjoamiseen asiakkaille.

Sipila (1999, s.13) kuvaa tuotteistamisen asteisuutta kuvion 9 mukaan, johon vaikuttaa
yrityksen palvelun luonne, strategia, asiakkaat ja kilpailutilanne sekd oma kyky kehittaa

tuotteita.

Tydssani tuotteistaminen viedaan Sipilan esittamille 3- ja 4-tasolle. Prosessit kuvataan
niin yrityksen sisaisistd nakokulmista kuin asiakkaan nakokulmista. Palveluista luodaan
paaosin  monistettavia, kuitenkin  asiakasorganisaatiokohtainen raataloitavyys

sailyttaen.

A
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Monistettava tuote

Monistettavissa ja jakelutielle .
annettavissa oleva tuote, joka on saatu
fyysiseen tai sahkoiseen muotoon

Tuotteistettu palvelu
Struktuurit, prosessit, menetelmat ja

apuvalineet on tuotteistettu
mahdollisimman pitkalle

Palvelun tuki

Palvelu, jossa kaytetdaan apuna
tuotetukea, esim.
tietokoneohjelmistoja

Sisdisten tyomenetelmien
1 tuotteistamien

Sisdisia tyomenetelmia ja
toimintatapoja on systematisoitu

Kuvio 9. Tuotteistamisen asteet (mukaillen Sipild s. 13)

Tuotteistaminen voidaan jakaa yksinkertaisemmin sisdiseen ja ulkoiseen
tuotteistamiseen. Sisdinen tuotteistaminen on yrityksien sisdisten toimintatapojen,
palveluprosessien ja vastuiden maarittamista ja dokumentoimista. Asiakkaan roolin
huomioimista palveluprosesseissa ei pida unohtaa. Ulkoinen tuotteistaminen on
asiakkaille nakyvien palvelujen sisaltdjen esim. palvelukuvauksien ja —lupauksien

kuvaamista ja jasentamistad (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen, Martinsuo, s. 5).

McDonald ja Payne nadkevat palvelun tuotteistamisen (strategic marketing planning)
laajempana kokonaisuutena, jossa huomioidaan asiat kuten yrityksen strategia,
tavoitteet, asiakkaat ja kilpailijat, jotka Sipild sanoo tarvittavan varsinaisen

tuotteistamisen taustalle.

2.4.1 Tuotteistamisen tavoitteet
Palvelun tuotteistamisella voi olla useita tavoitteita, oleellista on maaritella tavoitteet
tavoiteltavuusjarjestykseen. Kaikkia osapuolia tyydyttavin ratkaisu 16ytyy yhdessa

tavoitteet sopimalla.

Tavoitteena voi olla:
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* Markkinoinnin ja myynnin kohentaminen
» Sisdinen informaationjako ja yhteistydn parantaminen
* Tuotteistuksen kohteena olevan palvelun roolin ymmartaminen

e Palvelutuotannon tehostaminen

Tavoiteasetanta voi maaritelld myos palvelun ominaisuuksien mukaan:
* Toistettava
* Tasalaatuinen
* Helposti myytava
*  Kuvattu
» Jatkokehitettavissa oleva

(Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen, Martinsuo, s. 7-8).

2.4.2 Tuotteistamisen hyddyt ja riskit

Tuotteistamisella voidaan saavuttaa monenlaisia hyotyja, joita kannattaa miettida jo
tuotteistamisen tavoitteita asetettaessa. Vastaavasti riskit tulee tiedostaa, silla liiallinen
vakionnin tavoittelu saattaa johtaa liian jaykkdan palveluun. (Tuominen, Jarvi,

Lehtonen, Valtanen, Martinsuo, s. 7-8).

Tuotteistamisen hyotyja:

* Tasalaatuisempi palvelu

* Palvelun toistettavuus

» Sisainen tiedonjako ja yhteistydén tehostuminen
» Jatkokehittdmisen helpottuminen

* Markkinointi ja myynti helpottuvat

* Riippuvuuksien ja synergioiden tunnistaminen

Aloittavan yrityksen nakokulmasta tuotteistaminen on tarkeatd uskottavuuden ja

palveluiden toimivuuden rakentamiseksi.

Tuotteistamiseen liittyy riskeja, joista useampaan Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen

ja Martinsuo nakevat henkildston ja asiakkaiden osallistamisen tuovan helpotusta:

e Asiakasnakokulma
y-—

.
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* Tuotteistaminen organisaatiossa uhkatekijana
e Motivaation surkastuminen henkilostossa
* |nnovointi taantuu liiallisen vakionnin takia

* Palvelusta jaykka liian vakioinnin vuoksi

Asiakasndkodkulman  yllapitdminen  tutkimukseni  kehittdmisen  keskidosséd ja
kohdeorganisaation osalllistaminen projektiryhmana vahentavat tuotteistamisen
epaonnistumisen riskid. AsiakasnakOkulmaa kartoitettiin potentiaalisille asiakkaille

tehtavalla sahkoisella kyselylla.

2.5 Strateginen markkinointisuunnitteluprosessi

Kirjallisuudesta |0ytyy lukemattomia strategisia markkinointisuunnitteluprosesseja
sisaltavia teoksia, jotka ovat perusrakenteeltaan yhtalaisia. Naista valitsemani
McDonaldin ja Paynen Marketing Plans for Service Businesses —teos kasittelee
suunnitteluprosessia palveluiden ndkékulmasta. McDonaldin ja Paynen (s. 37) esittama
4-vaiheinen strateginen markkinointisuunnitteluprosessi palveluiden markkinoiden sopi
parhaiten Tenderit Oy:n palvelukonseptin kehittdmiseksi prosessin siséaltdessa
l&htdtilanteen analysoinnin yrityksen missiosta ja tavoitteista seka toimintaympariston
ettd kilpailijoiden analysoinnin. McDonald ja Payne tarjoavat liséksi useita erilaisia
analysoinnissa  ja suunnittelussa hyddynnettavia tyOkaluja. Suunnitteluprosessin

lopputuloksena on syntyy strateginen markkinointisuunnitelma.

Suunnitteluprosessin tulee tahdata pitkan tahtdimen tavoitteiden suunnitteluun.
Voidaan pitda jarkevana kompromissina 3 vuoden aikaperspektiivia suunnittelulle,
riippuen toki palvelun tyypista. Ei riita, ettad tekee asioita oikein, jos niita ei tee oikeiden

asioiden vuoksi. (McDonaldi; Payne s. 40-42)

Suunnitteluprosessin strategisuus ja pitkdn tahtdimen nakdkulma oli tarkeata
kohdeorganisaation kohdalla palvelukonseptin kehittamisen vuoksi. Palvelukonseptin
tulisi olla toimiva markkinoilla vuosia. Prosessi sisaltdd lahtokohta-analyysin tai
tilannekatsauksen, joka olisi syyta kdyda vuosittain, joten tatd McDonaldin ja Paynen

mallia voidaan hyddyntaa jatkossa kohdeorganisaation toiminnassa.

McDonaldin ja Paynen prosessi koostuu 4 paavaiheesta (s.37, 42) :
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* Tavoitteiden asettaminen, strategisen asiayhteyden rakentaminen

* Tilannekatsauksen suorittaminen

* Markkinoinnin tavoitteiden ja strategioiden laatiminen

* Resurssien allokointi ja ensimmaisen vuoden toteutussuunnitelman

kehittdaminen

Nama 4 vaihetta voidaan jakaa kymmeneen pienempaan vaiheeseen kuinka edetd
prosessissa. Tama strateginen  markkinointisuunnitteluprosessi  on  esitetty

kokonaisuudessaan kuviossa 10 (McDonaldi; Payne s. 42)

VAIHE 1 - TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN

1. Missio
2. Yrityksen tavoitteet

VAIHE 2 - TILANNEKATSAUS

3. Lahtokohta-analyysi
4. SWOT analyysit
5. Keskeiset oletukset

VAIHE 3 — STRATEGIOIDEN LAADINTA

6. Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat
7. Oletetut tulokset
8. Vaihtoehtoisten tavoitteiden ja strategioiden tunnistaminen

VAIHE 4 — RESURSSIEN ALLOKOINTI JA SEURANTA

9. Budjetti
10. Ensimmaisen vuoden toteutussuunnitelma

Kuvio 10. Strateginen markkinointisuunnitteluprosessi. (McDonald, Payne, s. 37)

Kaikkia kymmentd vaihetta ei kasitelty kohdeorganisaation palvelukonseptin
kehittmisen yhteydessa. Vaiheista jatettin kasittelemattd seuraavat vaiheet
(korostettuna) naiden ollessa tutkijan nakokulmasta soveltumattomia
kohdeorganisaation tilanteen huomioiden tai ovat rajattuja alkuperaisen rajauksen

(autoalan yritykset) osalta pois. :

* Oletetut tulokset
o Yritykselld ei ole vield asiakaskuntaa, joten tulosten arviointi tassa
vaiheessa ei ollut mahdollista.

* Vaihtoehtoisten tavoitteiden ja strategioiden tunnistaminen
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o Naitd ei kasitelld tassd tyossa, vaikka yritykselld on vaihtoehtoisia
strategioita suunnata markkinointia eri kohderyhmille.
* Budjetti
o Rajallinen budjetti
* Ensimmainen toteutussuunnitelma
o Markkinointiviestinta vaatii kokeilua ja suunnan hakemista ennen

suunnitelman luomista.

2.5.1 Missio

Yrityksilla on tarkeata olla missio, joka on laadittu lyhyeksi henkilokohtaiseksi ja
merkitykselliseksi lausumaksi, mika antaa organisaation sidosryhmille selkean
tarkoituksen ja suunnan. Taman tarkoituksena on saada henkilOkunta puhaltamaan
yhteen hiileen ymmartamalla yrityksen arvot ja filosofian. Mission tulee olla kuitenkin
relevantti ja realistinen sekd kommunikoitu selkeasti sidosryhmille. liman naitd missiolla

ei ole todennakdisesti mitdan vaikutusta organisaatioon. (McDonald; Payne s. 43)

2.5.2 Yrityksen tavoitteet

Yrityksen tavoitteilla on tarkoituksena toimia sidosryhmille mission onnistumisen
mittarina. Nain ajateltuna, ainoa oikea tavoite on yrityksen olemassaolo. Useimmissa
kaupallisissa yrityksissa tavoite on esitetty rahallisena voittona, sillda tama on yleisesti
hyvaksytty kriteeri mitata tehokkuutta. Voitto on keino pitaa osakkeiden omistajat

tyytyvaisina seka halu investoida yrityksen kasvuun. (McDonald; Payne s. 81)

Kuvio 11 esittdd kuinka tavoitteet johdetaan yrityksen missiosta ja tasta alaspain
organisaation hierarkian mukaisesti kohti operatiivisia toimenpiteita. Yrityksen tavoitteet
saavutetaan yrityksen strategioilla (markkinointi, rahoitus, operatiivinen, henkildsto).
Toimintojen tavoitteet pohjautuvat yrityksen strategioihin. Operatiivisen tason strategiat

ja tehtavat on johdettu toimintojen strategioista. (McDonald; Payne s. 82-83)

A
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Missio

Yrityksen
tavoitteet

Yrityksen
strategiat

Toimintojen

Markkinointi ~ Rahoitus  Operatiivinen Henkilosté tavoitteet

Toimintojen strategiat,
toimenpideohjelmat,
budijetit

Kuvio 11. Missio ja tavoitteiden ja strategioiden hierarkia. (Mukaillen McDonald; Payne s. 82.)

Palveluyrityksillda on kaksi lahestymistapaa tavoitteiden asettamiseen: palveluihin

keskittyminen tai asiakkaisiin keskittyminen.

Palveluihin keskittyminen, mika tarkoittaa seuraavien asioiden korostamista:
* Tehokkuus
* Asiat
» State of the Art —kehitys
* Teknologia
* Sisdanpain kdantyneisyys

e Kuin kone

Asiakkaisiin keskittyminen tarkoittaa seuraavien elementtien korostamista:
* Asiakastyytyvaisyys
* Asiakkaiden tarpeet
* Mika asiakas oikeasti haluaa
* |hmiset
* Ulospain kaantyneisyys

* Joustava (McDonald; Payne s. 83)
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Yrityksen tavoitteiden asettamisessa on syyta korostaa, etta tavoitteilla tulee olla oikea
tarkoitus, joka perustuu asiakkaiden tarpeiden syvaan ymmartamiseen. Pitkalla
aikavalilla ainoastaan asiakaslahtdiset tavoitteet ja strategiat mahdollistavat yrityksen

menestyksen. (McDonald; Payne s. 84)

2.5.3 Lahtdkohta-analyysi

Lahtokohta-analyysi antaa palveluyritykselle keinot ymmartaa heidan olemassaoloaan
omassa toimintaymparistossaan. Tama mahdollistaa myos sisdisten vahvuuksien ja
heikkouksien tunnistamisen ja suhteen kuinka nama kohtaavat ulkoiset mahdollisuudet
ja uhat. Analyysin tulisi olla systemaattinen, kriittinen sek& puolueeton tarkastelu ja
arvio yrityksen markkinointitoimista. Analyysin tulisi vastata kysymykseen: Missa yritys

on nyt talla hetkelld ? (McDonald; Payne s. 88)

Markkinointianalyysi  olisi hyva tehda ainakin kerran vuodessa ennen
vuosisuunnittelusyklin aloitusta, silld markkinatilanteet muuttuvat nopeasti. (McDonald;

Payne s. 89)

Mita lahtokohta-analyysin tulisi sisaltaa ?

Lahtokohta-analyysi voi sisaltda lukemattomia eri osa-alueita, mutta kuviossa 12 on
esitetty 5 toisiinsa nivoutuvaa osa-aluetta. Osa koostuu organisaation ulkopuolelta
tulevasta informaatiosta asiakas-/markkina-/'ymparistéanalyyseistd ja toinen osa
yrityksen omista organisaatiota, tuotteita ja palveluita koskevista analyyseista.
(McDonald; Payne s. 90)
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Kuvio 12. Lahtokohta-analyysin osa-alueet (Mukaillen McDonald; Payne s. 90)

Ymmartamalla syvallisesti asiakkaiden ja markkinoiden kayttaytymista, voi yritys valita
sen perusteella parhaat mahdollisuudet pitkdaikaisen menestyksen saavuttamiseksi.
On riskialtista luottaa vain subjektiivisiin mielipiteisiin ja intuitioon. Yritysta pitda johtaa

tarkalla faktaperusteisella tiedolla. (McDonald; Payne s. 91).

Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentointiprosessi on tarkeassa osassa asiakkaiden ja markkinoiden
analysoimiseksi. Segmentointiprosessilla jaetaan heterogeeniset markkinat pienempiin
yhtenadisiin ryhmiin. Nama pienemmat ryhmat tai segmentit voidaan tavoittaa tarkoin
maaritetyilld palveluilla ja omalaatuisella markkinointimixilld. N&in voidaan tavoittaa
asiakkaan tarpeet paremmin ja tehokkaammin. Tdma voi myods helpottaa organisaation
resurssien tehokkaampaa kayttdéd ja kohdistamista ei-tuottavista toimista
tuottavampaan suuntaan. (McDonald; Payne s. 91). Segmentointiprosessissa
asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat jaetaan ryhmiin, joilla on samanlaiset tai

verrattavissa olevat intressit ja tarpeet. (McDonald; Payne s. 95).
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Segmentointiprosessissa tulisi ensiksi maaritelld markkinat ja tekijat, joiden perusteella
jakaa markkinat segmentteihin. Asiakasmarkkinoilla (B2C, business to customers)
segmentointiin vaikuttavat tekijat poikkeavat yritysmarkkinoilta (B2B, business to
business). Yritysmarkkinoilla vaikuttavia tekijoitd voidaan jakaa makro- ja

mikrotekijoihin seka tilannetekijoihin:

Makrotekijat:.
* Yrityksen koko
* Toimiala
e Sijainti

* Demograafiset tekijat
Mikrotekijat:
* Tuotantoon ja/tai toimintaan liittyvat tekijat
o Tekniikka
o Keskitetty vai hajautettu ostotoimi
o Sopimukset

Tilannetekijat, kiireellisyys, persoonallisuus (Blomster, Miikka. S. 81).

Rajasin tutkimuksessani segmentoinnin kohdemarkkinoiksi autoalan toimijat, jotka
jaettiin  tarkempiin autoalan osa-alueisiin. Jaottelua tehtiin vield liikevaihdon,
henkildbmaaran ja oletettavan hankintatoimen tilanteen mukaan. Kohdemarkkinoiksi
otin Suomessa toimivat yritykset. Mikrotekijoistd tein oletuksia hankintatoimen
kypsyystasosta autoalan osa-alueilla. Suurimmissa organisaatioissa hankintatoiminnot

ovat todennakdisemmin paremmin organisoituja.

Kilpailija-analyysi

Asiakkaan  nakokulmasta  katsottuna jokaisessa  markkinasegmentissd on
todenndkdisesti yksi tai kaksi kriittista tekijdd menestykseen (McDonald; Payne s. 115).
Pareton lain mukaan on empiirisesti todettu, ettd 20 prosenttia jostakin annetusta
ihmismaarasta selittdd 80 prosenttia jostakin lopputuloksesta. Esimerkiksi jokin tietty 20
prosentin ryhma asiakkaista tuo yritykseen 80 prosenttia tuloista. (McDonald; Payne s.
116).
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Yritysten tulee ymmartaa kilpailukykyisyyden vahvuudet ja heikkoudet alati
kovenevassa kaupankaynnissa, jotka voivat vaihdella segmenteittdan. (McDonald;

Payne s. 117).

Kilpailijoiden toiminnan analysointi muodostaa osan SWOT-analyysia, joka kaydaan
myohemmin [&pi edempana, ollen oleellinen osa markkinoinnin tavoitteiden ja
strategioiden laatimiseksi. Lahtotilanneanalyysin eri osa-analyysit nivoutuvat yhteen ja
muodostavat lopulta kokonaisuuden yhdessa. Kilpailija-analyysissa tarkeintd ovat
tiedot, jotka koskettavat kaikkein tarkeimpia kilpailijoita. Kilpailijoista erityisesti

kiinnostavia tietoja ovat:

* Paamaara ja tavoitteet

* Markkinapaikka kayttaytyminen
* Markkinaosuus

* Kasvu

* Palvelun laatu

* Positiointi

* Toiminta ja resurssit

* Markkinointimix (Marketing Mix) strategiat (McDonald; Payne s. 117).

Suurin osa tiedoista on kerattavissa julkisista materiaaleista ja vuosiraporteista,
keskustelemalla heidan asiakkaidensa kanssa, tekemalld markkinatutkimuksia,
tutkimalla heidan kommunikointistrategiaansa jne. Tarkastelun tulee olla yhta tarkkaa
kuin omien palveluiden, strategioiden ja kyvykkyyden tarkastelu. Kilpailija-analyysi
auttaa toimimaan proaktiivisesti ja auttaa valttamaan haviamista Kkilpailijoille.
(McDonald; Payne s. 117-118).

Sovelsin kilpailija-analyysia tutkien kilpailjoiden palveluita, joista etsin heidan
kilpailutekijoita, joilla he menestyvat markkinoilla. Oleellista oli poimia ne kilpailijat
palveluineen, joiden palveluista olisi hyotya kohdeorganisaation palvelukonseptin
kehittamiseksi. Kaikkia elementteja kilpailijoista ei ollut oleellista selvittaa. Materiaalia

kilpailijoista hain heidan nettisivuiltaan ja heidan julkaisemista dokumenteista.

Ymparistéanalyysi
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Asiakkaiden ollessa tarkedssa roolissa ulkoista analyysia tehtdessa, on syyta
huomioida toiset ulkoiset tekijat, jotka voivat vaikuttaa palveluyrityksen menestykseen.
Tata analyysia kutsutaan toimiala- tai toimintaymparistdanalyysiksi. (McDonald; Payne
s. 118).

Ymparistdd havainnoimalla voi tuntea kovin monen tekijan vaikuttavan yrityksen
menestykseen, mutta oleellista on keskittyd tarkastelemaan melko pragmaattisesti niita

kriittisimpia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa liiketoimintaan. (McDonald; Payne s. 118).

Kuviossa 13 esitetty Porterin viiden voiman malli on hyva tunnistamaan merkittavia
vaikuttajia  yrityksen tuottavuuteen. Nama viisi voimaa ovat toimittajien
neuvotteluvoima, ostajien neuvotteluvoima, uudet toimijat, korvaavat tuotteet tai

palvelut seka nykyiset toimialan kilpailijat. (Porter, Michael E., s. 4).

Alan mahdolliset

tulokkaat

Uusien tulokkaiden
uhka

ilbailii Ostajien
Toimittajien Alan kilpailijat )

! vaikutusvalta
vaikutusvalta <

Kilpailu nykyisten
yritysten kesken

Toimittajat Ostajat

Korvaavien tuotteiden tai
palveluiden uhka

Korvaavat tuotteet

Kuvio 13. Toimialan kilpailua ajavat voimat (Mukaillen Porter, Michael E., s. 4)

Kaikki uudet kilpailuvoimat ovat kilpailijoita enemman tai vAhemman, kaikille toimialalla

vakiintuneille kilpailijoille. Tatd kutsutaan laajennetuksi kilpailuksi. Nama kaikki viisi
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voimaa maarittavat toimialan kilpailutilanteen ja kannattavuuden, vahvimman tai

vahvimpien hallitessa. (Porter, Michael E., s. 6)

1. Toimialaa ja toimintaymparistda tulee katsoa myds uusien Kilpailijoiden
nakokulmasta. Toimialalle saattaa tulla ulkomaisia tai toimialaansa laajentavia
ja kasvattavia yrityksia.

2. Uusia uhkia tai mahdollisuuksia yrityksille ovat uusien teknologioiden ja
korvaavien palveluiden tuleminen, joita tulisi seurata saanndllisesti.

3. Ostajien neuvotteluvoima voi joko kasvaa tai laskea, ja tdhan vaikuttavien
voimien ymmartaminen on tarkeaa.

4. Toimittajien ostovoima voi joko auttaa tai vaikeuttaa yrityksen tavoitteita, joten
taustalla vaikuttavia ymparistotekijoitd on ymmarrettadva. (McDonald, Payne, s.
118-119).

Tutkin toimialan ja toimintaympariston Porterin viiden kilpailuvoiman periaatteen avulla.
Kaikki voimien tunnistaminen oli haastavaa varsinaisen toimittajanakdkulman

puuttumisen vuoksi.

Organisaatioanalyysi

Organisaatioanalyysi kertoo kuinka yrityksen nykyiset vahvuudet ja heikkoudet
vaikuttavat nykyiseen toimintaan, ja kuinka nama auttavat tai haittaavat tulevaisuuden

kasvua.

Tarkasteltavia nakokulmia ovat taidot/osaamiset, resurssit, systeemit, toimintatavat,

roolit ja keskinadiset suhteet.

Osaamisen tilanne voidaan selvittda esimerkiksi seuraavien kysymyksien avulla:

* Mita taitoja yrityksella on?
* Miten nama sijoittuvat kilpailijoiden taitoihin verrattuna?
* Mita puutteita taidoissa tai osaamisissa on?

* Mita tapahtuu jos puutteita ei kehiteta?

Resursseja voidaan miettid esimerkiksi riittavyyden tai tulevaisuuden tarpeiden

nakokulmasta.
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Yrityksen toimintatapojen ja markkinoinnin tietojarjestelmien riittavyyden arviointi tulee

huomioida suunnitteluprosessissa esittamalla kysymyksia kuten:

* Kuinka myyntitapahtumat syntyvat?

* Kuinka niitéd seurataan?

* Kuinka palvelu tuotetaan?

* Kuinka kyselyt ja reklamaatiot hoidetaan?
* Kuinka mainokset arvioidaan?

* Kuinka asiakaspalvelu on jarjestetty?

* Kuinka uudet palvelut kehitetdan?

* Kuinka menetetyt kaupat analysoidaan?

Ylla oleviin tehtaviin liittyvat roolit ja kenen vastuulle mikakin tehtava kuuluu.
Epéatietoisuus ja yksikdiden valinen kilpailu voivat vaikuttaa negatiivisesti parhaan

mahdollisen palvelun tuottamiseksi. (McDonald; Payne s. 136-137).

Kohdeorganisaation osaamista ja taitoja kasitelldan edempand SWOT-analyysin
yhteydessa ja sen toimintatavat sisaltyvat padosin palveluprosesseihin, osaprosessien

ja toimenpiteiden muodossa, jotka kuvattiin Service blueprinting —menetelman avulla.

Tuotteiden ja palveluiden analysointi

Nykyisten palveluiden ja tuotteiden analysointi on usein haastavaa objektiivisuuden
puutteen vuoksi. Kuitenkin tama on tarkeaa tehda kriittisesti lahtdkohta-analyysin
kannalta. Useimmat yritykset tarjoavat enemman kuin yhta palvelua, jotka ovat erilaisia
muunnelmia, erityistoimintoja tai lisdpalveluita. Harvoin yritykselld on monopoliasemaa

palvelullaan, silld ne ovat helposti kopioitavissa. (McDonald; Payne s. 121).

Palveluiden erottamiseksi kilpailijoiden tuotteista on olemassa kasite "unique selling
proposition” (USP) eli myyntivaltti. Palveluita ja tuotteita analysoitaessa on
perimmaisena tavoitteena vertailla yrityksen omien tuotteiden suhteellisia vahvuuksia ja
heikkouksia kilpailijoiden tuotteisiin nahden, mik& auttaa tunnistamaan omien

tuotteiden erottuvuuden edut. (McDonald; Payne s. 121).
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Palveluiden myyntivaltteja suunniteltaessa ja vertaillessa Kilpailijoihin on syyta
ymmartda seuraavat kasitteet: ominaisuudet, etu ja hydty. Ominaisuus ja etu voi olla

olemassa ilman asiakasta, mutta hyoty ei koskaan.

* Ominaisuudet ovat palvelun fyysisia piirteita.
* Etu on mita palvelu tekee.

* Hydty on se, mita asiakas etsii. (McDonald; Payne s. 122).

Palveluita kuvatessa kiinnitetddn huomioita asiakkaiden palveluista saamaan hydtyyn

eli lopputulokseen.

Palvelujen vertailua voi hahmottaa kuvion 14 muodossa, missd oman palvelun
lisdominaisuudet on esitetty lisdosana Kkilpailjan palvelujen lisaksi. Vastaavasti
kilpailijan palvelujen ominaisuuksien ja etujen ollessa omia parempia, voidaan miettia

kuinka palveluja voidaan parantaa samalle tasolle tai tehda kilpailijaa paremmin.

Eriytetyt myyntivaltit (UPS)

Oma yritys Ominaisuudet

Kilpailija

Kuvio 14. Palvelujen ominaisuusvertailu (mukaillen McDonald, Payne, s. 123)

Toinen havainnollistava keino on vertailla ominaisuuksia tarkemmalla tasolla ja
antamalla ndille arvoja 0-10. Téallaisella kuvion 15 vertailulla saadaan tuotteen tai
palvelun vahvuudet ja heikkoudet esille kilpailijaan nahden. Taman perusteella

ominaisuuksia oli syyta ottaa tarkasteluun markkinasegmenteittain.
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Kuvio 15. Tietokoneohjelmistoyrityksien ~ vélinen  ominaisuusvertailuesimerkki ~ (mukaillen
McDonald, Payne, s. 123)

Verrattaessa palveluita kilpailijoiden palveluihin, verrataan omaa palvelua kaikkein
parhaimpaan standarditasoon, ei 1ahimpaan kilpailijaan nahden. (McDonald; Payne s.
123).

Kilpailijoiden palveluiden myyntivalttien ja ominaisuuksien tunnistaminen toimii pohjana

kohdeorganisaation palvelukonseptin kehittdmiseksi.
Kilpailijoiden palveluiden ominaisuuksia kasittelin kilpailija-analyysin yhteydessa.
Tenderit palveluiden myyntivaltteiksi muodostui vahva autoalan tuntemus ja

hinnoittelun huokeus.

Tuotteiden positiointi

Yritys voi sisallyttad palvelutuotteeseensa mitd tahansa, mutta lopulta asiakkaat

paattavat menestyykd palvelutuote vai ei.

On mahdollista kehittda ja viestia erottuvalla tavalla, joka tekee organisaation palvelun
erinomaiseksi ja omanlaiseksi asiakkaiden silmissa. Erottuminen voi perustua
objektiiviseen tekijaan (faktaperusteinen) tai subjektiiviseen tekijgan (imagollinen ja
viestinnallinen).  Palveluorganisaatioiden pitdisi etsia erottautumismahdollisuuksia

kuviossa 16 esitettyjen kriteereiden perusteella.
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Kuvio 16. Erilaistumisen kriteereita erottautumiseen (mukaillen McDonald, Payne, s. 124)

Yritykselld voi olla erilainen  positiointistrategia  kullekin ~ tuotteelle  tai
markkinasegmentille. Positiointia voidaan tehda liséksi useammalla tasolla: toimiala,
organisaatio, tuote-/palvelusektori, tuote tai palvelu. Yrityksen ei tarvitse positioitua
jokaisella tasolla, vaan niissd joilla on kaupallista etua nahtavissa. Kilpailijoiden
seuraaminen positioitumisen osalta voi johtaa reagointitarpeisiin oman yrityksen osalta.
(McDonald; Payne s. 125).

Positiointia tehdassa olisi syytd huomioida seuraavat ohjenuorat: Positioinnin tulisi
ensinnakin olla merkitsevédd kohdesegmentille. Positioinnin tulee olla uskottavaa.
Huonot ja perattomat vaitteet kuten organisaation vaitds olevansa suurin tai paras ovat
kielteisesti vaikuttavia. Positioinnin taytyy olla ainutlaatuista. Yrityksen tulee etsia
positiointi, missa voi johdanmukaisesti toimia paremmin kuin Kilpailijat tietylla

markkinoilla.

Tenderit Oy:n palveluiden positiointia mietittdessa, tulimme projektiryhméassa siihen
lopputulokseen, ettd palveluiden nimedminen tehdaan muista konsultointipalveluista
poikkeavammaksi. Uutena sekd tuntemattomana toimijana painotimme palveluiden
edullisuutta. Positioinnissa painotimme myds asiakkaan kannattavuusnakdkulman

merkitysta. Palveluilla asiakkaat saavat merkittavia rahallisia hyotyja.

Tuotteita ja palveluita varten oli my6s muita analysointimenetelmia vaihtoehtona kuten

elinkaarikonsepti, joka ei mielestdni sopinut sovellettavaksi Tenderit Oy:n
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palvelukonseptiin, koska en nahnyt tutkijana palvelulle varsinaista elinkaaren
loppupéata, vaan palveluvalikoimasta tulisi I0ytya vaihtoehto pysyvaksi palveluksi
yrityksille. Palveluvalikoiman yksittdisid palveluita en nae jarkevaksi sijoittaa
elinkaarelle, silla palveluiden tulisi vastata erilaisten ja erivaiheissa (hankintojen osalta)
olevien yritysten tarpeisiin. Myds elinkaarikonseptista johdettu laajempi malli
innovaatioiden laajentuminen (diffusion of innovation) on yksi vaihtoehtoisista
analysointitavoista, mutta samasta syystd en nahnyt tatd sopivaksi kayttaa

tutkimuksessani.

1. SWOT-analyysi

SWOT analyysit ovat tdman strategisen prosessin yksi kriittisimmistd vaiheista.
Analyysi tuottaa pohjan tavoitteille ja strategioille. SWOT analyysit ovat ainoat, jotka
sisaltyvat prosessin lopputulokseen — strategiseen markkinointisuunnitelmaan. SWOT

analyysit tulisi tehda palvelukohtaisesti.

SWOT-analyysien tulisi osoittaa vahvuuksia ja heikkouksia Kilpailijoihin peilaten,

yhdessa mahdollisuuksien ja uhkien kanssa.

Perinteinen SWOT-analyysi pohja on esitetty kuviossa 17. Vahvuudet ja heikkoudet
ovat organisaation sisdisia asioita ja mahdollisuudet ja uhkat ovat organisaation

ulkoisia tekijoita.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet

Kuvio 17. Perinteinen SWOT analyysimalli (Mukaillen McDonald, Payne, s. 143)
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Kuviossa 18 perinteistd mallia parempi SWOT analyysi saadaan laajentamalla
analyysia kertomaan tarkemmin esimerkiksi yksittdisen uhan vaikutusta ja keinot,
kuinka vastata tdhan uhkaan. Tama auttaa analyysin lukijaa ymmartdmaan sisallon

syvallisemmin. (McDonald; Payne s. 140-144).

SWOT elementti Vaikutus/tarkoitus Tarvittavat keinot

Vahvuudet
* Korkeasti koulutettu henkildstoé Parempi patevyys, tehokkuus ja . Mainosta kyvykkyytta asiakkaille
ammattitaito . Henkilokunnan
sdilyttamisohjelma
. Kannustepaketit korkeasti
suoriutuville
Heikkoudet

* Eiedustusta ulkomailla Menetetty kauppa avainalueilla 1. Kiireellinen
toteutettavuustutkimus

Mahdollisuudet
* Uuden teollisuuden kehittyminen Lisddntyvaa toimintaa . Rekrytoi uusi team
kaupallisella alueella 2. Aloita teollisuuden
kehittdmisseminaarit
konttorijohtajille
. Edustusta valtion ja teollisuuden
elimiin
Uhkat
* Kasvanut kilpailu Menetetty markkinaosuus . Vahvista markkinointiosastoa
. Kehita markkinointisuunnitelma
. Paranna asiakastyytyvaisyytta
. Korosta ”ei piilokuluja”
. Lisaa aggressiivista mainontaa

Kuvio 18. Laajennettu SWOT analyysi (Mukaillen McDonald, Payne, s. 143)

Sovelsin tutkimuksessani laajennettua SWOT-analyysia, joka auttoi samalla

miettimaan vaadittavia toimenpiteita.

2.5.4 Keskeiset oletukset

Keskeisten oletuksien tarkoituksena on tunnistaa selvasti ne tekijat, jotka tulevat
olemaan kriittisidA tdman kokonaisprosessin (strateginen markkinointisuunnittelu)

menestymiselle tai epdonnistumiselle. Oletukset voivat siséltda seuraavia asioita:

* Inflaatiolukemat, talouden kasvunakymat, korot
* Poliittiset / lakimuutokset

* Demografiset oletukset
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* Yleinen talous

* Kohteena oleva palvelusektori
* Yrityksen markkinat

* Kilpailijat

* Organisaation sisaiset tekijat

* Teknologinen ja muu kehitys (McDonald; Payne s. 144-145).

Projektiryhman kanssa pohdimme keskeisia oletuksia yleisen taloustilanteen ja
autoalan kannattavuuden kannalta. Oletimme, ettd Tenderit Oy palvelukonseptille on
kasvava tarve autoalalla sen heikon kannattavuustilanteen vuoksi, joka on aiheutunut
automarkkinoiden stabiloitumista organisaatiorakenteiden kapasiteettia alhaisemmalle
tasolle seka palveluiden sahkodistamispaineesta. Haasteena olisi tarpeen luominen
suuremmalla vastaanottajajoukolle ja oikeanlainen markkinointi. Teknologisia
hankintoja tukevia jarjestelmia tulee koko ajan lisda, mikd lisda tietoisuutta

hankinnoista ja parantaa tarpeen tunnistamista.

2.5.5 Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat

Markkinoinnin tavoitteet kasitteena on tarkka lausuma, mitad pitdd saavuttaa
markkinointitoimenpiteilla. Markkinoinnin strategia kertoo milla keinoilla p&astaan
tavoitteisiin. Markkinoinnin  tavoitteiden  asettamisessa  tarkoituksena  on
voittomarginaalin, likevaihdon ja markkinaosuuden asettaminen. (McDonald; Payne s.
148).

Tavoitteet tulisi asettaa loogisessa jarjestyksessa:

1. Laajat tavoitteet, jotka kertovat pitkantahtaimen kannattavuudesta ja ovat
yhteydessa yrityksen tavoitteisiin. Tama parantaa kommunikointia ja odotuksien
luomista henkildkunnan kanssa.

2. Tarkemmat tavoitteet keskeisille tulosalueille.

Osatavoitteet tukemaan laajempia tavoitteita, jotka voivat perustua
myyntivolyymiin, maantieteellisiin laajenemisiin  ja palvelutarjonnan

laajentamiseen. (McDonald; Payne s. 148).

Markkinoinnin tavoitteen tulisi sisaltaa seuraavat kriteerit:
* Tarkka — selkea ja tarkka tavoite
* Relevantti — yhteydessa yrityksen missioon ja tavoitteisiin

y
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* Mitattava — maarallisesti mitattavissa

* Aikaan sidottu —tavoite, paivamaara saavuttamiselle

* Haastava - realistinen, mutta yksilGita ja yritystd kokonaisuutena haastava

* Fokusoitu — koskettava ainoastaan markkinoita ja palveluita, joita yritys on

suunnitellut (McDonald; Payne s. 148)

Kriteerit auttavat varmistamaan tavoiteasetanta vastaan yrityksen suurempaa kuvaa, ja

ettd keskitytdan ainoastaan suunniteltuihin markkinoihin ja palveluihin.

Tavoitteille voi olla nelja vaihtoehtoista strategista suuntaa toiminnalle:

Myyda vanhoja palveluita olemassa oleville markkinoille

Laajentaa vanhoilla palveluilla uusille markkinoille

Kehittamalla uusia palveluita olemassa oleville markkinoille

N =

Kehittamalla uusia palveluita uusille markkinoille (McDonald; Payne s. 149)

Kuvion 19 Ansoffin matriisi havainnollistaa nelja suurta vaihtoehtoista suuntaa.

Lisaamalla teknologisia uutuuksia

PALVELUT
Nykyinen Uusi

v

Markkinaosuus Palveluiden kehittdaminen

Nykyinen

MARKKINA
T

Lisaamalla uusia markkinoita

Uusi

Markkinoiden laajentaminen Erottautuminen

Kuvio 19. Ansoffin matriisi (McDonald; Payne s. 149).
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Yksittdisen palveluyrityksen kyky selviytyd uutuusteknologioiden kanssa tai uusien
markkinoiden kehittdmisessad on ratkaisevaa siind mikd naistd neljastad strategiasta
tulee merkittdvimmaksi. Miten tulkita "uusi” Ansoffin matriisissa markkinoiden ja uusien
teknologioiden tai palveluiden suhteen. Uusi voi tarkoittaa markkinanakdkulmasta
kuinka kauan kestdad yrityksen erottuvan osaamisen tulla tunnetuksi joillakin
markkinoilla. Vastaavasti tulkinta uusien palveluiden suhteen, kun palvelut ovat
elinkaarensa alussa ja yritys vasta "opettelee” tuottamaan niita. Lahtékohta-analyysin
aikana kerattyjen ja analysoitujen tietojen tulisi antaa valmiudet asettaa tavoitteet

kaikille palveluille / markkinoiden yhdistelmille. (McDonald; Payne s. 149-150).

Menetelmia ja erilaisia nakokulmia markkinoiden tavoitteiden asettamiseksi 16ytyy

useita:

* Gap analyysi
* DPM-matriisi (Directional Policy Matrix)

» Porterin matriisi, erottautuminen ja kustannustehokkuus kilpailukeinoina
Kustannustehokkuus/arvon tuotto  -nelikenttdanalyysi kuviossa 20 osoittaa

vaihtoehtoisen nakdkulman Porterin matriisiin, ettd suurempi arvonluonti asiakkaille on

mahdollista suhteellisen pienilla kustannuksilla. (McDonald; Payne s. 160-161)

Korkea

Hyodyt asiakkaalle

Matala

Matala Korkea

Yrityksen kustannukset
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Kuvio 20. Kustannustehokas palveluiden kehittdminen (McDonald; Payne s. 161).

Tutkimuksessani Tenderit Oy:n liiketoiminta on vasta alussa, joten tarkkojen
tavoitteiden asettaminen ei ollut mahdollista. Tavoitteiden asettamista varten sovelsin
Ansoffin matriisin ajatusta neljastd suunnasta markkinoiden ja palveluiden uutuusarvon
suhteellisuudesta. Kustannustehokkuus/arvon tuotto —nelikenttdanalyysi vahvisti
projektiryhman nakemysta siitd, ettd asiantuntijapalveluiden muokkaaminen on

kustannustehokasta, joten palveluiden arvonluomisen esteeksi ei asetu kustannukset.

Markkinointistrategia

Markkinointistrategian tulisi kuvata keinot, joilla tavoitteet saavutetaan, milla
aikataululla ja minkalaisella resurssien kohdentamisella. Strategian ja toimenpiteiden
valilld on selkea ero. Strategia heijastaa yrityksen parasta ndkemysta kuinka voidaan
mahdollisimman kannattavasti soveltaa taitoja ja resursseja markkinoille. Markkinoinnin
toteutussuunnitelma kertoo yksityiskohtaiset toimet ja ajoitukset osastojen kesken.
(McDonald; Payne s. 161)

Markkinointitavoitteiden ja markkinointistrategia -yhteys on esitetty kuvassa 21.

Markkinoinnin tavoitteet Markkinoinnin strategiat

Lisdamalla teknologisia uutuuksia

PALVELUT
Nykyinen Uusi

Palveluiden kehittaminen

Nykyinen

Markkinaosuus
Mainonta

Asiakas-
palvelu

P

MARKKINA
T

Lisaamalla uusia markkinoita

Paikka

Markkinoiden laajentaminen Erottautuminen

Prosessit

Tulojen, tuottojen ja markkinaosuuksien Maarittamalla strategiat tavoitteiden saavuttamiseksi
maarittdminen yo.kenttiin. yo. Markkinointimixin elementeilla.

Kuvio 21. Palveluliiketoiminnan markkinointitavoitteet ja -strategiat. (McDonald; Payne s. 163).

Markkinointistrategia siséltaa yleisesti seuraavat asiat:
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1. Toimintatavat ja menetelmat tarjottavien palveluiden suhteen, kuten lukumaara,
laatu, muoto, brandays.

Hintatasojen maaritys, marginaalit ja alennukset

Mainonta ja myynninedistaminen, luova lahestymistapa, mediatyypit, kulut jne.
Mitka painotukset laitetaan myynnin Iahestymistavoille, myyntikoulutuksille jne.
Mita jakelukanavia kaytetaan

Mita asiakaspalvelutasoja tarvitaan

Palveluntuotantoprosessien maarittdminen

©® N O oA N

Henkil6stoon liittyvat strategiset asiat (McDonald; Payne s. 162-163)

Markkinointistrategian  toimenpiteet muodostuvat yleisesti markkinointimixin 7

kilpailutekijan (elementin) kautta.

* Palvelu, paalinjaukset palveluiden poistojen, muutoksien, lisdyksien, muotoilun,
pakkauksien jne. osalta.

* Hinta, yleinen hinnoittelupolitikka noudatettavaksi palveluryhmissa ja
markkinasegmenteissa.

* Paikka, yleiset ehdot jakelukanaville ja valittgjille.

*  Myynninedistéminen, yleinen politiikka asiakaskommunikointiin eri yhteyksissa:
mainonta,  myyntivoima, = myynninedistdaminen,  tiedotus, tapahtumat,
suoramainonta.

* |hmiset, yleinen politiikka palveluprosessissa toimivien ihmisten johtamiseen.

* Prosessit, yleiset ehdot prosesseille, joilla palvelut on luotu ja toimitettu
asiakkaille.

* Asiakaspalvelu, yleiset ehdot asiakaspalvelun hallintaan pitkdaikaisen

asiakassuhteen rakentamiseksi.

Tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseksi on suunniteltu 4-P:n malli hahmottamaan
kilpailukeinoja. On ymmarrettava, ettei perinteinen 4-P:n (Product, Price Promotion,
Place) malli enaa riitd kattamaan kilpailukeinoja palveluiden markkinoinnissa.
Palveluiden markkinoinnissa tulee ottaa huomioon 7 tekijaa, mika kuvastaa palvelujen

monimutkaisuutta ja eroavaisuutta tuotteista.

* Tuote (Product) on tarjottu tuote tai palvelu.
o Miten niiden fyysiset ominaisuudet tuovat Kkilpailuetua kilpailijoihin

nahden ja mitad hybtyja ne tarjoavat asiakkaille. Ominaisuuksia ovat mm.
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laatu, takuu ja korjauspalvelut, lisdpalvelut/-varusteet, pakkaus, brandi,
turvallisuus.
* Hinta (Price) on tuotteesta tai palvelusta veloitettu hinta ja sen ehdot.

o Hinta voi muodostua erilailla ja taman suhteen otettava huomioon mm.
alennukset, maksuehdot, hintajousto.

* Jakelukanava/paikka (Place) on paikka, jossa asiakas voi ostaa tuotteita tai
palveluita.

o Myyntipaikat, valittajat, varastointi, logistiikka, internet, huolto-
/tukipalvelujen saatavuus

* Markkinointiviestintd (Promotion) on kommunikointiohjelma, joilla viestitdan
asiakkaille tuotteiden/palveluiden ominaisuuksista ja hyddyista.

o Huomioitavia asioita ovat mm. mainonta, julkisuus, mediatyypit,
kannusteet, myyntihenkildstd, koulutus, valikoima, internet-strategia.
(McDonald, Payne, s. 26-27; Wilsonin, Zeithamlin, Bitnerin ja Gremlerin
s. 20).

Nama 7 kilpailutekijaa palvelujen markkinoinnin nakokulmasta koostuu klassisesta 4-
P:stad ja 3 uudesta ominaisuudesta. 4-P:n malli koostuu itse tarjottavasta tuotteesta /
palvelusta (Product), hinnasta (Price), kommunikoinnista sisaltéden
markkinointiviestinnan (Promotion) ja jakelukanavasta/paikasta (Place). Laajennettu 4-
P:n malli sisaltdd naiden lisdksi ihmiset/resurssit (People), prosessit (Process) ja

asiakaspalvelun (Customer Service). (McDonald, Payne, s. 26-27).

7 tekijan mallista on esitetty hieman erilaisia malleja esim. Wilsonin, Zeithamlin,
Bitnerin ja Gremlerin s. 21 mallissa asiakaspalvelu (Customer Service) on korvattu
fyysisellda ymparistolld (Physical Evidence). McDonaldin ja Paynen malli ottaa kantaa
fyysiseen ymparistdon palvelutuotesuunnitelman sisalléssa. Tarkeintd on huomioida

molemmat nakodkulmat prosessin aikana.

Palvelut

Palvelutuotesuunnitelma kertoo palveluiden maarat ja laadut, joilla 1ahdetaan liikkeelle.
Toimenpiteet tulisi maaritelld siten, etteivdt ne Kkilpailisi keskenaan resurssien
riittdvyydesta. Suunnitelman tulisi kertoa lisdksi toimenpiteista, jotka kohdistuvat uusiin
palveluihin ja minka ajan kuluessa. Suunnitelmasta tulisi selvitd myds koska ja kuinka

poistuvat tuotteet vedetdan markkinoilta. Palveluosuuteen kuuluu lisaksi brandi,
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fyysinen ymparistd ja uusien palveluiden kehitysstrategiat osa-alueina. (McDonald,

Payne, s. 174). Uusien palveluiden kehitysstrategioita ei kasitella tutkimuksessani.

Brandi

Palvelusektorin kasvaessa palvelubrandin luonnin ja kehittamisen on tunnistettu
edustavan kestavan Kkilpailuedun lahdetta. Palvelubrandien haastavuus on niiden
nakyvyyden puuttuminen. Henkildkunta on tarkeassa roolissa muokkaamassa
palvelubrandia palvelutuotannossa. Kuluttajat arvioivat palvelubrandia oman

palvelukokemuksensa perusteella.

Palvelubrandayksessa oleellista on paattda perustuuko tdma palveluun vai yrityksen
identiteettiin. Tietyt brandin arvot tulee tuoda esille, vaikka brandi perustuisikin
yrityksen nimeen. Brandin ollessa liitoksissa palveluun, voidaan kokeilla uusia malleja
ja positiointeja erilaisilla segmenteilla eri markkinoilla. Mikali ep&onnistutaan, tama ei

aiheuta niin suurta vahinkoa yritykselle kuin brandin ollessa sidottu yritykseen.

McDonald ja Payne (alkup. Berry ja Parasuraman 1991) esittavat sivulla 176

avainkysymykset, jotka auttavat palvelumarkkinoijaa suunnittelemaan brandia:

* Sisaistammekod brandimme?

* Naytdmmekd proaktiivisesti vahvaa yritysbréandia asiakkaille ja sidosryhmille?

* Kuinka yrityksen nimi parjaa testattaessa omaleimaisuutta, merkityksellisyytta,
joustavuutta, muistettavuutta?

* Kaytdmmekd brandielementteja taysin hyddyksi, muuta kuin yrityksen nimea?

* Onko brandimme yhtenevainen?

* Kaytdmmekd brandidmme johdonmukaisesti kaikissa medioissa?

* Hydédynnammekd kaikkia mahdollisia medioita brandimme esiintuonnissa?

* Tunnistammeko palvelutarjonnan vaikutuksen brandissa?

* Perustuvatko brandipaatokset tutkimuksiin?

* Kunnioitammeko olemassa olevia brandeja vaihtaessa brandidmme tai

lisdtessa uusia bréandeja? (McDonald, Payne, s. 175-176).

Tenderit  Oy:n tapauksessa palvelubrandeja lahdettiin rakentamaan
palvelukohtaisesti, ei yrityksen nimella. nimellda. Uuden yrityksen tapauksessa

markkinointia joudutaan kokeilemaan ennen oikean tavan ja viestin I0ytamista.
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Fyysinen ymparistd

Fyysinen ymparistd on osa yrityksen ymparistdd, missa joko palvelutapahtuma itse
tapahtuu tai palvelu kohdataan. Fyysisilla ympariston elementit ovat ne keinot, joilla
yritys voi tuoda ndkymattomia palveluja nakyvammaksi, jotka ajan myo6ta voivat
vahvistaa brandiarvoa. Fyysinen ymparisto toimii tukena positioinnissa, yritysimagon
luonnissa ja asiakaskokemuksen lopputulosta nakyvien osien osalta. Palveluyritykset
esimerkiksi panostavat brandien luomiseen, arkkitehtuuriin, layoutiin, huonekaluihin,
sisustukseen ja tyovaatteisiin, kaikenlaiseen jotka vahvistavat toivottua mielikuvaa.
(McDonald, Payne, s. 177-178).

Fyysinen ympariston huomioiminen tutkimukseni kohdeorganisaation palveluiden
kehittdmisessa oli pohtia ne elementit, missa asiakas voi kohdata palvelumme, ja
kehittda niitd. Ainoaksi vaihtoehdoksi oli keskittya rakentamaan sahkdisia elementteja,

silla toimitiloja ei kohdeorganisaatiolla ollut.

Myynninedistaminen ja kommunikointisuunnitelma

Myynninedistaminen ja jakelu ovat muuttuneet monella tavalla. Internet yhtena
kanavana on korostanut trendien muuttumista perinteisestd mainonnasta ja
suorapostituksista interaktiivisempaan suuntaan kuten call centereihin ja nettiin. Naiden
kanavien integroiminen johdonmukaiseksi suunnitelmaksi ei ole helppo tehtava.
(McDonald, Payne, s. 179).

McDonald ja Payne viittaavat Integrated Marketing Commucations —kirjassa ((Shultz
D., Shultz H., 2003) korostettuun asiaan, ettd ennen tarkemman tason toimenpiteiden
suunnittelua tulisi ensiksi valita markkinointikanava/-keino ennen

asiakasvuorovaikutusta. Tata on selvennytty kuviossa 22.
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Koeajo,
demonstrointi, 5
aistia

Paikka
Jakelu
Suunnitelma

Kanava-/

keinovalinta

Sahkoéinen

Massa media Suoraposti Puhelin Henkilokoht.
Kontakti

Tavoitteet,
viestintdsuunn.,
mediasuunn.

Tavoitteet, Tavoitteet, Tavoitteet
suunnitelma Suunnitelma suunnitelma

4

Integroitu markkinointiviestintasuunnitelma

Tavoitteet,

. PR, POS, jne.
suunnitelma

Kuvio 22. Markkinointikanava ja jakelu —suunnitelma (Mukaillen McDonald, Payne, s. 180).

Markkinointikanavien valinta on vaikeata. Asiakkaille on tarjolla erilaisia medioita.
Asiakkaalle pitaisi jattdd mahdollisuus valita haluamansa media. Valinta riippuu siita,
onko kyseessad fyysinen tuote, jota asiakkaan tarvitsee testata ja missa
myyntineuvottelut kdydaan. Poikkeuksena nettikaupat, jossa myynti tapahtuu netissa ja
asiakas vain valitsee toimitustavan ostamalleen tuotteelle. (McDonald, Payne, s. 180).

Omassa tutkimuksessani kanavien valinta perustuu siihen, ettd saavutetaan

henkildkohtainen asiakastapaaminen, joka voi johtaa kaupan syntymiseen.

Kommunikointi

Myynninedistdmisen kommunikointikeinot voidaan jakaa kahteen ryhmaan:

¢ Persoonattomaan viestintaan

* Kasvotusten kaytavaan viestintdan (ei kasitella tassa tydssa)

Molemmista ryhmistd 16ytyy useita vaihtoehtoja valita, joita voidaan kayttéa yksinaan
tai yhdistelmina. Persoonalliset viestintdkeinot ovat edukseen vuoropuhelun vuoksi,
mutta kallista henkildon palkkakustannuksen takia. Persoonaton viestintd taas on
edullisempaa asiakkaita tavoitellessa, mutta rajallisempi vuoropuhelun

aikaansaamiseksi asiakkaan kanssa.
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Viestintaa voi pohtia seuraavien kysymyksien kautta:
* Mika on kohdeyleisdsi?
* Mita heidan tarvitsee tietda?
* Mika on kustannustehokkain tapa tarjota tdma tieto asiakkaalle?

* Onko meilla varaa siihen? (McDonald, Payne, s. 184-185).

Vaihtoehtoja on useita, mutta rajattu budjetti voi johtaa kompromissin tekemiseen.
Tarkeintd olisi saada optimoitu viestintdmix molemmista |ahestymistavoista.
(McDonald, Payne, s. 185).

Kommunikointiprosessin  ymmartdminen asiakkaan n&kdkulmasta on kulmakivi
menestyksekkddn  myynninedistamisen  tekemiseksi.  Kuvio 23  kuvastaa
kommunikoinnin tasot, joita voidaan kayttdad yleisesti suunnittelussa. (McDonald,
Payne, s. 186)

Tietamattomyys

Tietoisuus
Ymmarrys
Vakuuttaminen

Myyminen

Kuvio 23. Kommunikoinnin tasot (Mukaillen McDonald, Payne, s. 186).

Asiakas tulee tehda tietoiseksi palvelusta, ja hanen on ymmarrettdva palvelun
ominaisuudet. Seuraavaksi asiakas tulee vakuuttaa, ettd palvelun argumentit pitavat
paikkaansa ja ettd tdma tyydyttda asiakkaan tarpeet. Viimeisena tulee saada asiakas

ostamaan palvelu tai allekirjoittamaan sopimus. (McDonald, Payne, s. 186)

Kohdeorganisaatiolla ensimméinen haaste on saada autoalan toimijat tietoiseksi

hankintatoimen mahdollisuuksista ja tarjota lisda informaatiota asiasta. Toinen haaste
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on asiakkaan vakuuttaminen palvelun tarkeydesta seka hyodyista. Viimeisena

haasteena on sopimukseen paasy asiakkaan kanssa.

Persoonattomat viestintakeinot

Persoonattomia kommunikointikeinoja ovat mainonta useissa muodoissaan, erityiset
myyntipromootiot (sales promotion), tiedotus ja suoramarkkinointi. (McDonald, Payne,
s. 187)

Mainonnan roolia voidaan ajatella keinona paasta kuvion 22 tasolta toiselle. Uuden
palvelun kohdalla mainonnan roolia voidaan pitaa tietoisuuden lisaajana. Vastaavasti
tutumman palvelun kohdalla mainonnan rooli voi olla rohkaiseminen ostopaatoksen
tekemiseen. Mainonnan tulee muuttua palvelun tai tuotteen elinkaaren vaatiman
tarpeen mukaan. Tavoitteet ja mittarit tulisi kohdistua mainonnan tavoitteiden
saavuttamiseen. Useimmiten ja virheellisesti mainonnan menestyksekkyytta peilataan
ainoastaan myynnin lisdantymiseen. Myynninlisayksen liséksi tulisi asettaa tasmallisia
ja mitattavia tavoitteita. Mainonnan tavoite on mainontasuunnitelmassa keskiossa, jota
ennen muita toimenpiteitd ei voida maarittda, kuten kuvio 24 havainnollistaa.
(McDonald, Payne, s. 188-189)

=
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Tehokkuuden
mittarit

Budjetit

Kohdeyleiso

Mainonnan
Kommunikoinn tavoitteet
nin tasot (vrt.
Kuvio 25)

Mainonnan
tiheys

Mainonnan Mainonnan
sisaltod media

Kuvio 24. Tarve mainonnan tavoitteille (Mukaillen McDonald, Payne, s. 189).

Myyntipromootiolla voidaan tarkoittaa amerikkalaisissa kirjallisuudessa
markkinointiviestintad kokonaisuudessaan, mutta késitteena tama tulee erottaa

mainonnasta, henkildkohtaisesta myynnista ja muista viestintdmuodoista.

Myyntipromootiolla tarkoitetaan erikoista tarjousta, mikd poikkeaa normaaleista
ehdoista. Erikoistarjouksen tulee sisaltda nakyvia etuja asiakkaille. Asiakkaana voidaan
kasittdd itse kuluttaja, jalleenmyyjat, oma myyntihenkiléstdé. Myyntipromootion
tarkoituksena on toimia lyhyen tahtdimen ratkaisuna maarattyyn ongelmaan (esim.
suuri varasto), minka vuoksi kesto on rajattu sovittuun aikajaksoon. Tavoitteena voi
olla myynninlisdys, uudelleen oston helpottaminen, vastaaminen Kkilpailijan toimiin,
saada kokeilemaan, lisdta kysyntaa, nopeuttaa laskun maksua jne. Myyntipromootio on

taktinen toimenpide, osa markkinointisuunnitelmaa.

Myyntipromootion tarkoituksena ei aina ole myynninlisdys, vaan muiden kohderyhmien

kuten omien myyntihenkiloéston tai jakeluverkoston tapauksessa tavoitteena on
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muokata heidan kayttaytymistaan yrityksen tavoitteita kohden. Esimerkiksi myynnin
kasvattaminen, vahemman tunnettuihin palveluihin keskittyminen ja uusien

maantieteellisten toimialueiden avaaminen. (McDonald, Payne, s. 193-194).

Myyntipromootion vaihtoehtoja on wuseita, joista muutama esimerkki jokaista

kohderyhma&an kohden:

» Kuluttajat: Hinnanalennukset, lahjat, takuut, tapahtumat,

* Jakeluverkosto: pidennetty maksuaika, kannusteet, lahjat, erikoiskoulutukset,
tapahtumat

* Myyntihenkildstd: bonukset, lahjat, tapahtumat ja palvelut (McDonald, Payne, s.
195).

Myyntipromootiot tulevat Tenderit Oy:n menettelytavaksi heti alussa uuden asiakkaan

saamiseksi.

PR - julkiset suhteet

PR tyd on suunniteltua ja jatkuvaa pyrkimysta luoda ja yllapitaa liikearvoa yrityksen ja
yleison valilla. Yleisona toimivat kaikki ymparilla olevat sidosryhmat kuten
asiakasmarkkinat, toimittajat, rekrytointimarkkinat, asiakkaat, oma myyntiverkosto,

markkinavaikuttajat (lehdistd, poliittiset toimijat, analyytikot, osakkeiden omistajat jne.).

PR tyon tehtdvana on useimmiten:

* Rakentaa tai yllapitdad mielikuvaa

* Tukea muita viestintatoimia

* Avustaa uusien palveluiden lanseeraamista

* Hyviin suhteisiin vaikuttaminen

* Vahvistaa positiointia

* Selvittda erikoiset ongelmatapaukset tai kysymykset (McDonald, Payne, s. 32,
195)

Yrityskuvan rakentaminen on noussut tarkeaksi asiaksi tana paivana. Asiakkaista on
tullut valikoivia, he haluavat tietdd enemman yrityksesta, jonka kanssa he ovat

aloittamassa yhteistyon.

A
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PR tyon tyokaluja ovat:
* Julkaisut kuten: vuosiraportit, artikkelit, esitteet, posterit, videot, lehdistojulkaisut
* Tapahtumat: konferenssit ja seminaarit
* Tarinat kiinnostavista aiheista kuten uudet sopimukset
* Naytokset
* Sponsorointi (McDonald, Payne, s. 198)

Tenderit Oy nakee uutena toimijana julkisten suhteiden yllapidon tarkeaksi seka oivaksi

markkinointikanavaksi ja mahdollisuudeksi.

Suoramarkkinointi on muutakin kuin suorapostikirjeet, joka on yleinen vaara oletus.
Suoramarkkinointia ovat seuraavat tavat, joita voidaan hyodyntda yksin tai

yhdistelmana:

* Suorapostikirje

* Telemarkkinointi

* Suoramyynti

* Postimyynti

* Suoramarkkinointi

* Digitaalinen markkinointi

Tavoitteena on luoda kaksisuuntaista, persoonallista suhdetta yrityksen ja asiakkaan

valille.

Suoramainonta hyvin valitun kohderyhman ja henkilokohtaisen viestin kanssa on
hyvaksyttava ja tuloksia tuottava keino. Suoramainonta huonoissa tapauksissa koetaan
yksityisyytta loukkaavaksi ja resurssien hukkaan heittdmiseksi. Suoramainonta voidaan

myos kokea alentuvaiseksi ja tehottamaksi keinoksi viestia.

Sahkdisten jarjestelmien tuomat edut parantavat personointia ja tekevat siita
kayttdkelpoisemman. Suoramainonnan suosiosta voidaan Kkiittdd sen tehokkuuden
mittausmahdollisuutta, tuloksien vertaamista kuluihin ndhden. (McDonald, Payne, s.
200)
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Suoramainonta tulee tarkedksi Tenderit Oy:lle siind vaiheessa, kun asiakkaita ja
yleisesti kiinnostuneita henkil6itd on riittavasti. Tenderit Oy pyrkii toteuttamaan
Inbound-markkinointimallilla suoramainontaa, jolloin vastaanottajan tulisi hyvaksya
mainonnan vastaanottaminen. Suoramainonnassa Tenderit Oy tulee hy6dyntdmaan

sahkoisia mahdollisuuksia.

Palveluiden hinnoittelu

Palveluiden hinnoittelun merkitys on suuri etenkin asiantuntijaorganisaatiossa, silla
hinnoittelun tulee olla silla tasolla, ettd to6itd saadaan. Kuitenkin useampien
asiantuntijoiden mielesta yhteyttd myynnin ja hinnoittelun valilla ei ole. Uudet yritykset
voivat helpottaa  markkinoille paasyaan hinnoittelemalla palvelunsa alle
markkinahintatason. Hinnoittelu on yrityksien strateginen asia, joka nakyy laskutuksen

kautta yrityksen kannattavuudessa. (Sipila 1996, s. 140-141)

Hinta ja paatdkset sen sijaan ovat tarkeita kahdella tapaa. Hinta vaikuttaa ensinnakin
suoraan tuloihin marginaalin kautta. Toinen vaikutuksen kohde on kysynta, joka

heijastuu suoraan myytyihin maariin. (McDonald, Payne, s. 208)

Hinnoittelun tavoitteet ja Iahestymistavat eivat poikkea palvelun tapauksessa tuotteista.

Tavoitteet voivat perustua seuraaviin tavoitteisiin:

* Selviytyminen

* Tuoton maksimointi

*  Myynnin maksimointi

* Yksinvaltiaaksi pyrkiminen

e Sijoitetun padoman tuottoon (ROI) (McDonald, Payne, s. 208)

Hinta on korvausta suoritetusta tydsta, tuotteesta, rahoitusta uusien palveluiden
kehittdmiseksi. Hinta kertoo asiakkaalle palvelun arvosta, ja myo6s toisin pain, hinnan
ollessa osoitus palveluntarjoajalle arvostuksesta. Hinnalla voidaan valikoida asiakkaat
ja ohjata naiden kayttaytymistd haluttuun suuntaan. Hintaa toimii kilpailukeinona

kilpailijoista erottautumiseen. (Sipila 1996 s. 141)

Tenderit Oy:n kohdalla palveluiden kehittdmisessa tulee ottaa huomioon, etta yritys on

uusi ja asiakaskuntaa ei ole. Nain ollen hinnoittelua tuli pohtia myds kilpailutekijana
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markkinoille paasyn kannalta. Kohdeorganisaatiolle hinnoittelun tavoitteen asettaminen

rakentui McDonaldin ja Paynen esittamien lahestymistapojen kautta.

Tenderit Oy:n tarjotessa asiantuntipalveluita, oli syyta huomioida
hinnoittelusuunnittelussa  Sipilan (1996 s. 142-143) seuraavia esittdmia

vaikutustekijoita:

* Suoritettavan tydn hyoty tai arvo asiakkaalle

* Osaamisen harvinaisuus

* Kilpailutilanne alalla, hinnoittelutavat

* Toimeksiannon monimutkaisuus

* Toimeksiannon ja asiakassuhteen suuruus

» Kapasiteetin vaihtoehtoiskayton hinta

* Asiakkaan imago, jatkoprojektien kiinnostavuus

* Palveluntuottamisen laite-, tyo-, tila-, riski-, materiaali- ja kehityskustannukset

Kehitettdvan  palvelukonseptin  valikoima  pohjautui  erityisosaamiseen, jota
kohdetoimialalla ei ollut. Hy6dyt ja arvot asiakkaalle palveluiden osalta ovat rahassa
mitattuna asiakasyrityksien kannattavuusndkokulmasta huomattavia. Asiakkaiden
saamat hyodyt ja palveluista saatava arvo on rahallisesti moninkertainen, mité palvelun
hinta asiakkaille on. Sipilan ylld mainitsemista vaikutustekijoistd on I6ydettavissa

Tenderit Oy:lle etuja ja hy6tyja.
McDonald ja Payne (s. 214) havainnollistaa vaikutustekijoitd kuvion 25 avulla, etta

hinnoittelupolitiikka tulisi lydda lukkoon vasta, kun kaikki hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

on otettu huomioon.
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Tavoitteet

Yrityksen
markkina-
profiili

Oikeudell. Hinnoittelu- Kilpailijat

rajoitukset suunnitelma

Asiakkaiden Potent.
asenteet kilpailijat

Kuvio 25. Hinnoitteluun vaikuttajia tekijoitd (Mukaillen McDonald, Payne s. 214).

Tenderit Oy:n tapauksessa McDonaldin ja Paynen esittamiin tekijéihin on haastava
ottaa kantaa aloittavan yrityksen tapauksessa. Tutkimuksen projektiryhméassa
paatimme tarkeimmaksi paastd markkinoille toimimaan, joten Kkilpailjat ja oma

kulurakenne olivat ainoat sovellettavat elementit tassa vaiheessa.

Hinnoittelumallit

Hinnoittelumalleilla on niin hyvat kuin huonot puolensa, joista voidaan soveltaa sopivat
mallit tilanteen ja asiakastarpeen mukaan. Hinnoittelumallien peruskysymys on, etta
mika hinta on sopiva ja oikea lopputuotoksen, varatun kapasiteetin, ja asiakkaan

saaman hyddyn mukaan. (Sipila 1996, s. 149)

Aikaveloitukseen perustuva

Sipilan (1996 s. 150-152) esittdma aikaveloitukseen perustuva hinnoittelu on

perinteinen asiantuntijapalveluiden keskuudessa muun muassa konsultoinnin parissa.
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Aikaveloitus on yksinkertainen ja selked malli, joka yleensa on porrastettu palvelun
tuottajan osaamisen, kokemuksen ja aseman mukaan. Mallin haittapuolena on
mahdollinen asiakkaan keskittyminen tyon suorittamisen maaraan tai panokseen, kun
painopisteen tulisi olla lopputuloksessa. Joskus tdma voi johtaa siihen, ettd asiakas
panttaa tarkeita tietoja ja asiantuntija ei ole ajan tasalla, mika heikentaa asiantuntijan

kykya auttaa.

Asiakkaan voi olla vaikea ennustaa toteutuvia kustannuksia, mutta riskia voidaan
pienentdd sopimalla kattohinnasta, jota laskut eivat saa ylittda tai ainakin johtavat
neuvotteluihin. Veloitustapa on suhteellisen riskitdn palveluntuottajan nakdkulmasta.
(Sipila, 1996, s. 151-152)

Halusimme projektiryhmassa erottautua kilpailijoista valttamalla aikaveloitukseen
perustavaa hinnoittelua mahdollisuuksien mukaan. Aikaveloituksen valttdminen
helpottaa aloittavan organisaation riskia yliveloittamisesta, kun palveluprosessien
lapiviennista ei ole viela kokemusta. Emme kokeneet projektiryhméssa aikaveloituksen
olevan kovin asiakasystavallinen veloitusmuoto tai soveltuva kaikkiin palveluihimme.
Tenderit Oy:n palveluiden hinnoittelussa hyédynnettiin aikaveloitushinnoittelua lopulta

vain yhden palvelun osalta, jossa lapinakyvyydesta ei ollut epaselvyytta.

Kiintea projekti- tai toimenpidehinta

Projektit tai toimenpiteet voidaan hinnoitella kiintedsti tai osin esim. tydveloitus
kiinteasti ja kulut erikseen niiden syntyessa toimenpiteen aikana. Kiinted hinta sopii
ammattilaisille, joiden tyotahti on aloittelijaa nopeampi, ja jotka tuntevat kohteeseen
kohdistuvat kulut.

Kiintea hinta vapauttaa ajattelemasta tyon veloituksia projektin aikana. Hinnoittelu
kannustaa tyontekijgd kehittdmaan tyomenetelmiensd tehokkuutta. Asiakkaan
nakokulmasta hintavertailussa painoarvo siirtyy sisaltoon, kun taas tuntiveloitustoissa

keskitytaan tuntinintaveloituksien vertailuun.

Kiintean hinnan antaminen voi olla vaikeata monimutkaisissa toissa, talloin ratkaisuna

voi olla kiintedhintainen esiselvitys ja jatkon sopiminen sen jalkeen.

Tuotteistaminen mahdollistaa kiintean hinnoittelun kayttamisen, mika nayttaa

asiakkaiden silmissa houkuttelevalta korkeisiin tuntiveloituksiin nahden. Jannitteita voi
y-
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syntya esim. asiakkaan halutessa jatkuvasti laajentaa sovittua tyota ja tyontekijan

pysyessa tiukasti vain sovitussa ty6ssa. (Sipild, 1996, s. 153-154)

Kiinted hinnoittelu Sipildn kertomien etujen liséksi auttaa ostavaa osapuolta
ennakoimaan tulevia kustannuksia, mik& helpottaa budjetin laatimista ja ostopaatdksen

tekemista.

Tenderit Oy:n palveluiden kehittamisessa kiinted hinnoittelu nousi tarkeimmaksi
malliksi. Asiakaslahtdisyyden ollessa keskiossa koko projektissa tama oli sopiva
veloitusmalli useampaan palveluun. Myds kassavirran varmistamiseksi Kkiinted
hinnoittelu oli avain roolissa. Veloituksen lapinakyvyyden osoittaminen on
haastavampaa kiintedssa hinnoittelussa, mutta kyseissa tapauksessa se on

perusteltavissa palvelujen avuilla saavutettujen hyotyjen kautta.

Asiakashyotyyn perustava hinta — Success Fee

Asiakashyotyyn perustuvassa hinnoittelussa molempien osapuolien riskit huomioidaan,
mika tekee hinnoittelusta mahdollisimman oikeudenmukaisen. Soveltaminen saattaa
olla kaytanndssa vaikeaa, mutta varsinkin tapauksissa, jossa tuloksien mittaaminen on
helppoa, on tama sopiva menetelma sovellettavaksi. Kun asiakkaan saama hyoty
esitetdan euromaaraisessd muodossa, tilanne on helppo. Hinnoittelu madaltaa tilaavan

osapuolen riskia.

Palveluntuottajan nakokulmasta asiakashyotyyn perustuva hinnoittelu mahdollistaa
suuremman tuoton pitkalla aikavalilld verrattuna tuntiveloitukseen. Hyotynakokulmaa
voidaan soveltaa vain korjaavana tekijana toisissa veloitusmuodoissa. Asiakkaan
negatiivisen kokemuksen perusteella voidaan antaa alennusta esim. koulutuksesta.

Tata kutsutaan negatiiviseksi Success Feeksi.

Varsinaisen Success Feen veloitus voi perustua veloitettavaan %-osuuteen saatavista

maksuista tai katteista.

Tutkimuksen kehittdmisessa ko. hinnoittelua sovelletaan Tenderit Oy:n palveluissa osin
muun muassa negatiivisen Success Feen kannalta. Hinnoittelumalli sopisi palveluihin
melko hyvin, mutta yrityksen kassavirran ollessa alkutilanteessa nolla, tata ei ole
mahdollista soveltaa viela. (Sipila, 1996, s. 155-156) Paatimme projektiryhmassa

hyddyntda hinnoittelua siten, ettd tuotteen tai palvelun toimittaja kolmantena
£
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osapuolena maksaa %-osuuden hankittavan tuotteen tai palvelun arvosta Tenderit
Oy:lle. Tama malli mahdollisti luoda yhdestd palvelumallista ilmainen ostavalle

osapuolelle.

Resurssit

Asiakkaiden tulisi saada palvelu samanlaatuisena olipa palvelu toimitettu miten
tahansa. Kyse on siitd, etta kuinka henkilot on valittu, koulutettu, motivoitu ja johdettu.
Nama tekijat vaikuttavat suoraan johdonmukaisesti laatuun. Yritykset ovat alkaneet
kiinnittdmaan huomioita asiakaskontaktissa ja markkinoinnissa tyoskenteleviin

henkilGihin.

Sisdinen markkinointi ulkoisen asiakasmarkkinoinnin rinnalla on tarkeassa roolissa
menestymisessa. Yrityksien tulee pystya tarjoamaan ja saamaan sisaisissa
organisaatioissa toisiltaan erinomaista palvelua. Oleellista on my6s henkildston

toiminta yhdessa samaan suuntaan kohti yrityksen missiota, strategiaa ja tavoitteita.

Prosessit

Prosesseilla voi olla merkittava vaikutus markkinointimixiin, kuinka ndméa ovat luotu ja
nakyvat asiakkaalle. Kaikki parannukset prosesseissa vaikuttavat suoraan palvelun

laatuun. (McDonald, Payne, s. 224)

Gronroosin mukaan prosessin my6ta asiakkaille syntyy merkittavia lopputuloksia, mutta
erityisesti johdon konsultoinnin tapauksessa mitdan ei synny ilman asiakkaan kanssa
kaytavaa prosessia, joten lopputulosta oli hyddyllisempaa kasitella prosessin osana. Eli
itse prosessilla kuin myoOs lopputuloksella on merkitystd asiakkaan kasitykseen

palvelun laadusta ja saadusta arvosta. (Grénroos, 93.)
Palveluprossien kuvaaminen oli kehittdmisen kulmakivena. Hyddynsimme Service
Blueprinting —menetelmaa palveluiden kuvaamisessa niin asiakkaiden kuin yrityksen

sisaista nakokulmasta.

Asiakaspalvelu

Asiakkaiden tullessa valikoivimmiksi ja vaativammiksi tulee yrityksien parantaa

asiakaspalvelua sailyakseen kilpailussa mukana.
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Kaikkien toimien, prosessien, palveluiden tuotannon tulee vastata asiakkaiden
tarpeisiin ja seuranta toiminnalle tulee olla. Palveluiden ja tuotteiden toimittamisen pitaa

vastata asiakkaiden odotuksiin ajantasaisuuden ja luotettavuuden kannalta.

Tulee kiinnittdd huomioita tarkkaan ja oikea aikaiseen tuotteiden ja palveluiden
toimittamiseen, unohtamatta seurantaa ja tiedusteluiden vasteaikoja. (McDonald,
Payne, s. 224)

Asiakasnakokulmaa kasiteltiin  odotuksien, kasityksien ja asiakastyytyvaisyyden

nakokulmasta kappaleessa 2.2.

3 Tutkimusmenetelmat ja tyokalut

Seuraavissa kappaleissa on kasitelty niin tutkimusmenetelmia kuin tutkimuksessa

kaytettyja tyokaluja.

3.1 Toimintatutkimus

Tutkimusmenetelméani tai pikemmin tutkimusstrategiani on toimintatutkimus, joka on
osallistava tutkimusmenetelma, jossa ryhma yhdessa ratkoo ongelmia, tavoitteenaan
organisaatiossa syntyvd muutos. Tyoeldmalaheisyyden vuoksi tybelamassa
toimintatutkimuksesta kaytetdan nimitystd tyontutkimus. Toimintatutkimukselle
ominaista on kaytantoon suuntautuneisuus, ongelmakeskeisyys, tutkijan ja tutkittavien
aktiivinen rooli kehittdmisessa. Tutkimuksen kaytdannon ongelmien ratkaisujen lisaksi
tuotetaan kohteena  olevasta  ilmi6ésta  uutta  ymmarrystd ja  tietoa.
Toimintatutkimuksessa muutos ei valttamatta tapahdu ollenkaan, tai lopputulos voi olla
odottamaton lahtotilanteeseen nahden. Kuitenkin kyseessa on tutkimus, jolloin
oleellista on tutkimuksellisen aineiston tuottaminen, vaikka muutosta ei tapahtuisikaan.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 58-59).

Osallistava kehittdminen antaa usein parempia lopputuloksia ongelmanratkaisuun, silla
organisaatiossa olevat henkilét tuntevat paremmin toimintansa kuin organisaation
ulkopuolelta tulevat. Toisaalta tutkijan tuoma ulkopuolinen nakdokulma ja teoreettinen
osaaminen voi olla ratkaisevassa osassa kehittdmisessa. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti,
s. 59).
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Toimintatutkimus soveltuu menetelméaksi mihin tahansa eldmaan liittyvan ilmion
kehittamistydhon (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 59). Tatd voidaan kayttdd oman,
ryhman tai toiminnan kehittdmiseen, parhaiten se soveltuu tapauksiin, jossa ryhmaa ja

sen toimintaa pyritddn parantamaan (Kananen, s. 15).

"Toimintatutkimuksella pyritdan todellisuuden muuttamiseen, mika tarkoittaa kaytannoén
toiminnan ja teoreettisen tutkimuksen vuorovaikutusta” (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s.
60).

Toimintatutkimusprosessin vaiheet
Toimintatutkimuksen eteneminen on prosessimaista ja sykleittdin tapahtuvaa. Kanasen
mukaan sykli sisaltda yksinkertaisimmillaan kolme perusvaihetta: suunnittelu, toiminta,

seuranta.

Kanasen esittdmassa kuviossa 26 havainnollistetaan perusteellisemmat vaiheet ja

prosessin syklisyys.

Metropolia



62

Nykytilan kartoitus

Ongelmatilanteen

analyysi ja siihen Ongelmatilanteen

vaikuttavat tekijat analyysi ja siihen
vaikuttavat tekijat

Synteesi:
parannusehdotus Synteesi:

parannusehdotus

Arviointi
Arviointi

A“ Seuranta

Kuvio 26. Kananen, toimintatutkimuksen vaiheet ja syklit. s.34.

Prosessi alkaa nykytilan kartoituksesta, jonka tunnistettua ongelma analysoidaan

siihen vaikuttavien tekijdiden kanssa.

Seuraavaksi syntyy parannusehdotus, jota kokeillaan kaytdnndssa. Arvioidaan
muutosta ja seurataan muutoksen aiheuttamia reaktioita. Mikali haluttua tai riittdvaa
tulosta ei ole saavutettu, palataan ongelmatilanteen analyysivaiheeseen ja mietitaan
parannuskeinoja. Prosessissa edetdan esitetyn kuvan mukaisesti. Prosessia jatketaan

uudelleen ja uudelleen, kunnes saavutetaan kehittdmiselle tyydyttéava lopputulos.

3.2 Laadullinen tutkimus

Toimintatutkimus on laadullinen tutkimusmenetelma, jossa pyritdan selittdmaan
tutkittava ilmié syvallisemmin kayttden hyvéaksi lauseita ja sanoja. Laadullisen
tutkimuksen vastakohta, kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistamaan

iimiotd lukujen avulla. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on taas ilmidn
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ymmartdminen, kuvaaminen ja mielekkadan syvallisen tulkinnan esittdminen. (Kananen,
s. 21)

Laadullisen tutkimuksen analyysi on syklistad, milld tarkoitetaan aineiston keruu ja
analyysin vuorottelua keskendan. Analyysin ja aineiston keruu ei ole niin tiukasti
saanneltyd kuten maarallisessa tutkimuksessa, vaan pikemmin suotavaa vaihdella

tutkimusprosessin aikana. (Kananen, s. 21)

Laadullinen tutkimus ei siis pyri vaikuttamaan toimintaan esimerkiksi muutoksen myoéta,
vaan toimintatutkimukseen kuuluu toiminnan muutoksen luominen. Tata kuvastaa hyvin
kuvio 27, joka havainnollistaa toimintatutkimuksen jatkumisen laadullisen tutkimuksen

osuuden jalkeen. (Kananen, s. 27)

Toimintatutkimus

A
v

Laadullinen tutkimus

Suunnittelu Tiedonkeruu Toiminnat

Ongelma Havannointi : Ongelman
Haastattelu Sisdltoanalyysi ratkaisu
Kysely
Evaluointi

Yhteison
kehittdminen

Kuvio 27. Toimintatutkimuksen suhde kvalitatiiviseen tutkimukseen (mukaillen Kananen s. 26,
alkup. Stringer 2007, 211).

Aineiston keruumenetelmat

Toimintatutkimuksen aineistoa keratdan vastaavin menetelmin kuin laadullisen
tutkimuksessa, mutta my6s maarallisia keruumenetelmia voidaan kayttda (Kananen,
s.7).

Laadulliset menetelmat antavat syvallisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta, mutta ei
yleistettavaa tietoa. Maarallisilla menetelmilla saadaan kerattya pinnallisempaa tietoa

kuin laadullisilla menetelmilla. Maarallisten etuna on toisaalta tiedon luotettavuus.
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Menetelmien olisi syytd kuitenkin olla osallistavia, jotka mahdollistavat laajemman
nakokulman paasemalla kasiksi kohdeorganisaatiossa toimivien hiljaiseen tietoon,

ammattitaitoon ja kokemukseen kasiksi (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 61).

Itse tutkittava ongelma maarittda oikeanlaiset tiedonkeruumenetelmat ja tiedonlahteet.

Toimintatutkimuksen ja laadullisen tutkimuksen menetelmia ovat:

* Havannointi

* Haastattelu

* Kirjalliset 1ahteet
* Kyselyt

(Kananen, s. 78.)

Tutkittava ongelma on haastava, koska kohdeorganisaatiolla (Tenderit Oy) ei ole viela
asiakkaita, joita voisi haastatella. Tutkijana paatin, ettd lahdemme selvittdmaan

mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita sdhkdisen kyselyn avulla.

3.3 Diskurssi, yhteiset keskustelut

Yhteiset keskustelut eli diskurssi on toimintatutkimuksessa vyleisesti kaytetty
menetelma, joka on toimijoiden yhteisia mielipiteitd tai ndkemyksia tavoittelevaa
keskustelua. Diskurssia kaydaan kehittamisprosessin aikana vaiheesta toiseen
jatkuvana, jossa edellinen keskustelu luo pohjaa seuraavalle. Tutkijan tehtadvana on
dokumentoida keskustelua, sen pohjalta tehtyja paatoksia, ndkemyksia, tavoitteita ja

itse toimintaa. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 62).
Tutkimuksessani yhteiset keskustelut projektiryhman kesken olivat olennaisessa
osassa.

3.4 Benchmarking

Benchmarking menetelmana pyrkii tutkimaan, miksi toiset menestyvat ja toimivat
paremmin. Benchmarkingin avulla pyritaan selvittamaan ja oppimaan toisten hyvia
kaytantoja. Vertailukohteena voi olla kilpailija, toisen toimialan toimija tai vaikka oman

organisaation toinen osasto.

A
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Benchmarking aloitetaan maarittamalla oma kehittdmista kaipaava kohde, jonka olisi
hyva olla mahdollisimman selvasti maariteltavissa oleva asia esimerkiksi toimitusaika.
Kohteen maarittelyn jalkeen etsitdan vertailukumppanit eli organisaatiot, joiden
tiedetdan olevan parempia tai parhaita kehitettdvassa asiassa. Seuraavaksi keratdan
tietoa jarjestelmallisesti vertailukumppanien menestyksen keinoista. Tiedon
hankkimiseen voidaan kayttdd esimerkiksi internetid ja vierailukaynteja

vertailuorganisaatioissa.

Benchmarkingin jalkeen vuorossa on Kkerattyjen tietojen analysointi, miten naita
voitaisiin soveltaa omassa organisaatiossa. On tarkeatd huomata, mikd uudesta
tiedosta on relevanttia ja mahdollista soveltaa joko suoraan omassa organisaatiossa tai

hyddyntda oman organisaation ratkaisua kehittdessa.

Benchmarkkaus voi edistdd useammalla tavalla oman organisaation kilpailuasemaa,
kuten ymmarrys oman toiminnan tasosta selkiytyy, Kkilpailijoiden innovaatiot ja
pelkastaan olemassaolon tietoisuus luo painetta omalle kehityshalukkuudelle. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti, s.186)

Benchmarking oli tutkimuksessani tarkeassa roolissa vertailtaessa kohdeorganisaation
kilpailijoita ja heidan toimintatapojaan, sekd palvelumalleja Tenderit Oy:n palveluihin.

Benchmarkkausta tehtiin [ahinna internetista 16ytyvien materiaalien perusteella.

3.5 Kysely

Kysely on kvantitatiivinen eli maarallinen aineistonkeruumenetelma, mutta kyselya
voidaan kayttda toimintatutkimuksessa. Kyselyitd voidaan toteuttaa eri muodoissa
kuten haastatteluna, postitse, puhelimitse tai sahkodisesti internetin valityksella.
Taulukko 1 selventdd kyselytutkimuksen toteutusmuotojen piirteitd. (Kananen s. 102-
103)

Taulukko 1.  Kyselytutkimuksen eri toteutusmuotojen piirteet (Mukaillen, Kananen, s. 103.
Alkup. Zhaoe & Zhou 2007, 149)

Ominaisuus Henkilokohtainen Puhelinhaastattelu Postikysely Internet-

haastattelu kysely

Kustannukset Korkeat Kohtalaiset Alhaiset Pienet
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Nopeus Hidas Nopea Hidas Nopea
Vastausprosentti | Korkea Kohtalainen Alhainen Alhainen
Joustavuus Korkea Kohtalainen Alhainen Kohtalainen
Haastattelijan Korkea Korkea Ei lainkaan Ei lainkaan
vaikutus

Kontrolli Korkea Kohtalainen Alhainen Alhainen
Anonyymisyys Alhainen Kohtalainen Korkea Korkea
Tiedon maara Suuri Kohtalainen Kohtalainen | Kohtalainen

Kyselyd voidaan kayttdd toimintatutkimuksessa tutkimusprosessin alkutilanteen
kartoittamiseen ja mittaamaan vaikutusten arviointia. Kyselyn hyddyntaminen
tutkimusprosessin aikana on vaikeata toimintatutkimuksessa toimijoiden vahaisen

maaran vuoksi. (Kananen, s. 102-103)

Omassa tutkimuksessani hyédynsin sahkdista internet-kyselyd kustannustehokkuuden

ja nopeuden vuoksi.

Sahkodisen kyselyn positiivisten puolien kuten kustannustehokkuuden, nopeuden ja
helppouden lisdksi menetelmalld on haastavat puolensa. Sahkoisten kyselyiden kayttd
on hyvin yleistd ja niita tulee asiakkaille liian paljon, joten vastausprosentit ovat
heikentyneet. Haasteena on aineiston edustavuus ja tulosten yleistettavyys.
Useimmiten otantakehikko jaa puuttumaan ja tutkija lahettda kyselyn Kkaikille
tuntemilleen tahoille. Yleistd on myo6s, etta vastaajajoukoksi valikoituu maarittelematon
massa ihmisia, kun kyselyd jaetaan sosiaalisessa mediassa tai internet-sivustolla.
Tutkijalle ei valttdmattd selvid kuka kyselyyn on vastannut. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti, s. 129).

Kappaleessa 4.3 kasitellaan tarkemmin asiakasnakokulman kartoittamiseksi tehtya

sahkdista kyselya.

3.6 Business Model Canvas
Liiketoimintamallin analysointiin ja uuden mallin innovointiin on kehitetty avuksi
Business Model Canvas —tydkalu (BMC). Tydkalun ajatuksena on kirjata yhdelle arkille

liiketoimintamalli, joka koostuu 9 osa-alueesta. TyOkalulla lyhyesti sanottuna kuvataan

kuinka yritys tuottaa ja valittda arvoa asiakkaille. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 182)

y
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Mallin etuja ovat sen helppous ja kattavuus, ei tarvita muuta kuin kyna ja paperia.
Mallin avustuksella voidaan unohtaa perinteiset tavat toimia. Malleja tulisi syntya useita
vaihtoehtoja, joita voidaan lopuksi vertailla, ja koota niistd yhdistelemalla hyva

kokonaisuus. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 183)

Malli koostuu seuraavista 9 osa-alueesta (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 184-185):

1. Asiakasryhmat
Tarkeimmat asiakkaat tarpeineen.
2. Arvolupaus
Asiakkaille tarjottavat hyodyt ja arvonluontikeinot.
3. Kanavat
Mista kanavista asiakkaat haluavat tulla tavoitetuksi ? Parhaiten toimivat ja
kustannustehokkaimmat ? Kanavien integroituminen ?
4. Asiakassuhteet
Asiakkaiden odotukset ja kuinka asiakassuhteet ja asiakaspalvelu hoidetaan ?
5. Tulovirrat
Mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan ? Mistd he maksavat nyt ? Miten
tuotteet pitaisi hinnoitella ?
6. Avainresurssit
Kriittisimmat resurssit arvolupauksen kannalta
7. Keskeiset toiminnot
Pakolliset tehtavat arvolupauksen kannalta
8. Keskeiset kumppanit
Keskeisimmat kumppanit ja heilta tilattavat resurssit ja toiminnot
9. Kustannusrakenne

Mista kustannukset muodostuvat (mm. resurssit ja toiminnot)
Kuviossa 28 on esitetty Asiakaskehitysyhtié Kuowi Oy:n suomennetun Business Model

Canvas -mallipohjan mukainen malli, jossa on esitetty kysymyksid auttamaan

kasittelemaan kaikki osa-alueet.

AR
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Kuvio 28. Business Model Canvas —malli (Mukaillen Asiakaskehitystoimisto Kuowi BMC).
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Kyseistd Business Model Canvas —mallia kaytettiin tutkimuksessani tdsmentadmaan
I&htétilanteessa yrityksen liikeideaa sekad innovoimaan uusia palveluja. Tenderit Oy:n
I&htétilanteen liiketoimintamallin  Business Model Canvas on tallennettu liitteisiin

salattuna.
3.7 Value Proposition Canvas
Value Proposition Canvas on Business Model Canvasista (BMC) johdettu tydkalu

auttamaan kasittelemaan BMC:n arvolupaus-osiota syvallisemmin. Mielestani selkein

malli 16ytyi Peter J Thomsonin nettisivustolta (http://www.peterjthomson.com), jota

sovellettiin kehittamistydssani. Value Proposition Canvas (VPC) on alun perin The

Business Model Generation —-ryhman (http://www.businessmodelgeneration.com/)

lanseeraama tyokalu.

Malli jakautuu kahteen osioon: asiakasndkdkulma ja sitd vastaava palvelun/tuotteen

tarjoamat arvot.

Mallissa kasitellaan asiakasndkokulmaa seuraavista osa-alueista:
* Asiakkaiden tarpeita (piilo- ja rationaaliset tekijat)
* Toiveet (tunnepuolen tekijat)
* Pelot (riskit Iahtiessa kayttdmaan palveluasi)

* Asiakkaan vaihtoehto palvelullesi (esim. nykyinen)

Palvelun ja tuotteen arvonluontia kasitellddn osa-alueina:
* Hyo6dyt (mita palvelu tarjoaa ?)
*  Kokemus (miltd palvelun kayttaminen tuntuu asiakkaista ?)
* Ominaisuudet (miten palvelusi toimii ?)

* Pohditaan ihanneasiakasta ko. palvelulle (http://www.peterithomson.com/)

Kuviossa 29 on esitetty mukailtu versio Peter J Thomsonin Value Proposition Canvas —

mallipohjasta.

AR

.
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Tuote Asiakas

Kokemus (Mita palvelun kdyttaminen
tuntuu?)

Hyodyt (Mitd palvelu tarjoaa?)

Ominaisuudet (Miten
palvelusi toimii?)

Yritys:
Palvelu:

Ideaali asiakas: | ASIAKKAAN VAIHTOEHTO PALVELULLE: |

Kuvio 29. Value Propositon Canvas (Mukaillen. Peter J Thomson,
http://www.peterjthomson.com/, ladattu 12.12.2015)

Value Proposition Canvas -—mallia hyddynnettin  palveluiden suunnittelussa
arvonluonnin maarittamiseksi. Jokaisesta uudesta palvelusta luotin oma Value

Proposition Canvas, jotka ovat tallennettu liitteisiin salattuna.

3.8 Service Blueprinting

Service Blueprinting on palveluprossien analysointiin kehitetty lahestymistapa. Service
Blueprinting on prosessikaavio, joka kuvaa palvelun prosessien etenemista
yksityiskohtaisesti eri roolien nakokulmasta: asiakas, henkilésté ja johtajat.
Menetelman tarkoituksena on kuvata palveluprosessi niin objektiivisesti, jotta
jokaisessa roolissa oleva ymmartda kokonaisuuden samalla tavalla, mikd auttaa
esimerkiksi palveluiden kehittdmisessa. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 178). Service
blueprinting etu muihin prosessikaavioihin on asiakkaan roolin korostaminen

prosessissa (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 182).

Prosessikaaviosta selvidd kokonaisprosessi, asiakaskontaktit, asiakkaan ja
tydntekijdiden roolit sekd asiakkaalle nakyvat ja nakymattdmat tekijat. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti, s. 178). Kuviossa 30 on havainnollistettu service blueprinting

kokonaisprosessia.
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Fyysiset elementit

'SR )
Web-sivut
Ea s
Asiakkgan prosessi . i A
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Asiakkaan
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Asiakkdalle nakyva osa palvelusta
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NAKYVYYS

Asiakkdalle nakymaton osa palvelusta

Kuvio 30. Service blueprinting —prosessikaavion osat (mukaillen. Wilson, Zeithamlin, Bitnerin ja
Gremlerin s. 181).

Service blueprintingissa asiakkaan prosessin muodostavat asiakkaan toimet ja valinnat
yhdessa palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa. Palvelutarjoajan kontaktihenkildn
toimet ovat osin asiakkaille nakyvia ja osin nakymattomia. Nakymattomat toimet ovat
tukitoimia, jotka auttaa valmistelemaan asiakkaalle n&kyvaa osaa palvelusta.
Tukiprosessit ovat palveluntuotantoa tukevia yrityksen sisdisia prosesseja ja toimia.
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 178)

Service blueprintingin rajapinnat auttavat hahmottamaan kokonaisprosessia.
Vuorovaikutuksen rajapinta kuvaa tilanteet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa
palveluntarjoajan tyontekijoiden kanssa. N&akyvyys -rajapinta erottaa asiakkaille
nakyvat ja nakymattbmat toimet. Sisdinen vuorovaikutus -rajapinta erottaa
palveluntuotannon asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksissa olevat tyontekijat muusta
palveluntarjoajan henkilokunnasta, joten Kkyseisen rajapinnan ylityksen jalkeen
kyseessa on sisdinen palvelutilanne. Prosessikaavion yldosassa on asiakkaan
prosessin kannalta olevat olennaiset fyysiset ja tekniset osat. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti, s. 178-179)
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Service blueprinting -prosessikaavion rakentamisprosessin vaiheet ja toimet on esitetty

lyhyesti kuviossa 31.

Selvita
asiakaskontaktissa
Valitse Selvitd prosessi olevien toimet, Yhdistetaan
asiakaskohde- ENEINEED] (nakyvat/ asiakaskontaktien
ryhma nakokulmasta nakymattomat), toimet tukitoimiin
tekniikan avulla
tehtavat toimet

Yhdista fyysiset
elementit
asiakkaan

toimintoihin

Valitse kehitettava

prosessi

Kuvio 31. Service blueprint rakentamisprosessi (mukaillen Wilson, Zeithamlin, Bitnerin ja
Gremlerin s. 187)

1. Ensiksi valitaan kehitettdva palveluprosessi, jota voidaan kasitelld eri
tarkkuustasoilla. Useimmiten valitaan laajin prosessin osa, jolloin alku- ja
loppukohta tulee maaritettya.

2. Asiakaskohderyhmilld on yleensa erilaiset tarpeet, joten palveluprosessit olisi
hyva kuvata asiakasryhmittain.

3. Selvitetdan asiakkaan valinnat ja toiminnot, joiden perusteella asiakas harkitsee
ostoa, tekee oston, kayttda palvelua ja arvioi palvelukokemuksen. Tama
saattaa vaatia asiakkaan mukana oloa ja havainnointia. Olisi hyva tunnistaa
asiakkaan toimet ennen palvelun tarpeen tunnistamista.

4. Piirretdadn vuorovaikutuksen ja nakyvyyden rajapinnat, ja 1ahdetdan tutkimaan
prosessia asiakkaan kanssa vuorovaikutuksissa olevien tyontekijéiden kanssa.
Olemassa olevan palvelun kehittamisessa, selvitetaan
asiakaskontaktihenkildiden toimintaa haastattelemalla ja havainnoimalla heita.

5. Piirretddn sisdisen vuorovaikutuksen rajapinta, minka jalkeen selvitetdan
asiakkaan kanssa vuorovaikutuksissa olevien tydntekijoihin liittyvien suorien ja
tukevien toimien yhteydet. Tassd vaiheessa saatetaan huomata joidenkin
toimien olevan tarpeettomia asiakaskokemuksen tai tatad tukevien sisaisten
palveluiden kanssa.

6. Viimeiseksi lisatdan fyysiset elementit, jotka asiakas ndkee ensimmaisend
palveluprosessiin saapuessaan tai itse palveluprosessin aikana eri vaiheissa.

(Ojasalo, Moilanen, Ritasalo, s. 180-181)
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Service blueprinting —menetelmalld voidaan auttaa yritystd kehittdmaan toimintaansa
etsien vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin:
* Minkalaiselta kokonaisuudelta palveluprosessi nayttaa asiakkaan silmin ?
* Kuka, milloin ja kuinka usein on asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa ?
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, s. 182).

Tutkijana valitsin Service blueprinting —menetelman hydédynnettavaksi Tenderit Oy:n
palveluiden kehittamisessa sille ominaisen asiakasroolin korostamisen vuoksi.
Menetelmad auttoi projektiryhmaa hahmottamaan palveluprosessin eri elementit
asiakasnakokulmasta sisaisiin toimiin. Malliin tutustuessani havaitsin sen kasittelevan
palveluprosessia useammasta nakdkulmasta, joita emme projektiryhmassa olisi itse

osanneet miettia.

Prosessikaavion laatiminen auttoi tunnistamaan vaadittavat resurssit
palveluprosessissa, joten lisdsimme prosessikaavioihin lisdksi avainrooleissa olevat
henkil6t palvelujen tuottamiseksi. Menetelman rajapinnat, varsinkin fyysiset elementit
asiakkaiden ensikohtaamisena suhteessa palveluihin heratti projektiryhnmassamme

pohdintaa markkinoinnillisesta nakdkulmasta.

Uusista palveluista luotiin omat blueprint -prosessikaaviot, jotka ovat tallennettu

liitteisiin salattuna.

3.9 Tutkimuksen rakenne / kulku

Tutkimukseni eteni toimintatutkimuksen vaiheiden mukaisesti. Taulukossa 2 on esitetty

toimintatutkimuksen vaiheita vastaavat tutkimuksen konkreettiset toimenpiteet.

Taulukko 2.  Toimintatutkimuksen vaiheiden konkreettiset toimenpiteet.

Toimintatutkimuksen vaiheet ja Tutkimuksen konkreettiset

syklit toimenpiteet

Nykytilan kartoitus Yrityksen mission ja tavoitteiden kuvaus,
Business Model Canvas/

liikketoimintamallin kuvaaminen

Ongelmatilanteen analyysi ja siihen | SWOT-analyysi, kilpailija-analyysi, kysely

vaikuttavat tekijat potentiaalisille asiakkaille, markkinoiden

y

i
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segmentointi, ymparistdanalyysi

Parannusehdotus Uusien palveluiden kuvaaminen ja

positiointi, uudet nettisivut (v1.0)

Kokeilu Uudet nettisivut, sosiaaliset mediat: +

blogi. verkostoituminen

Arviointi Markkinointiviestinnan kehittaminen: uusi
nettisivu (v2.0) mahdollistaa inbound-

markkinoinnin.

Seuranta Kavija- ja katselumaarat on noussut
nettisivuilla ja blogeilla. Uusia Linkedin
seuraajia. Hakukoneoptimointia on tehty

ja on ostettu mainoksia (Google, Linkedin

ja Facebook).

4 Lahtokohta-analyysi

Tenderit Oy:n palvelukonseptin kehittdminen I8hti yrityksen mission ja tavoitteiden
asettamisesta, ja siita Iahtotilanteen analysoinnista strategisen
markkinointisuunnitteluprosessin mukaisesti. Lahtotilannetta palveluiden kehittamiseksi
oli syytd analysoida useammasta nakokulmasta: yrityksen palvelut ja organisaatio
(sisainen), kilpailijat (ulkoinen), asiakkaat (ulkoinen), markkinat (ulkoinen) ja ymparisto

(ulkoinen).

4.1 Yrityksen missio ja tavoitteet

Kohdeorganisaatiossa keskustelimme yrityksen Iahtokohdista, missiosta ja tavoitteista.
Tarkensimme my0s samassa yhteydessa kohdeorganisaation liikeideamallia
hyédyntamalla Business Model Canvasia —mallia, joka toimi mybhemmassa vaiheessa
apuna palveluiden kehittamisessa. Naiden keskusteluiden pohjalta kirjoitin yrityksen
tarkoituksen, joka koostuu lilkeideasta, missiosta, visiosta ja arvoista. Dokumentoitu
yrityksen tarkoitus l6ytyy liitteistd sekd Iyhyemmassd muodossa Tenderit Oy

nettisivustolta. (www.tenderit.fi/yritys.php)

Liikeidea tiivistetysti on seuraava:

y
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Tenderit Oy:n liikeideaksi tarkentui keskittya tarjoamaan yrityksille palveluja epéasuorien
hankintojen organisoimiseksi. Palveluita tullaan tarjoamaan niin hankintojen

organisointia harkitsevilla kuin myos jo hankintoja strategisemmin hoitaville yrityksille.

Erityisesti vankka autoalan kokemuksemme ja tuntemus tarjoaa autoalalla toimiville ja
autoalan palveluja kayttaville helpon tavan ottaa hankintoja haltuun, meidan tuntiessa

toimialan tarpeet.

Yrityksen tavoitteiden asettaminen oli haastavaa tilanteessa, jossa yritystoiminta on
vasta alussa. Asetimme tavoitteeksi saada ensimmainen asiakas ja tyo0llistda
kohdeorganisaation jasenet mahdollisimman nopeasti. Emme nahneet mahdolliseksi

asettaa taman tarkempia tavoitteita tassa vaiheessa.

4.2  Yritys

Kohdeyritystd |dhdettiin  tutkimaan SWOT-analyysin avulla tunnistaaksemme
vahvuuksien lisdksi heikkoudet ja huomioidaksemme nama palveluiden

kehittamistyossa.

Tein kohdeorganisaation kanssa SWOT-analyysin yrityksestd hyddyntamalla
perinteisen SWOT-analyysin laajennettua versiota, missa pyritddn pohtimaan
ratkaisuja tai vaadittavia toimenpiteitd kunkin osa-alueen kannalta. (McDonald, Payne,
s. 143)

Vahvuuksien perusteella kirjasimme toimenpiteiksi seuraavat asiat:
* Vankan autoalan kokemuksen painottaminen markkinoinnissa

* Aluksi kilpailu hinnalla, uusi toimija, ei referensseja.

Heikkouksien perusteella kirjatut toimenpiteet:
* Benchmarkkaa kilpailijoita

e Asioita salattu liikesalaisuuksiin vedoten

Mahdollisuuksien perusteella kirjatut toimenpiteet:

e Asioita salattu liikesalaisuuksiin vedoten

Uhkien perusteella kirjatut toimenpiteet:

A

/ 5§tropolia



76

» Selkea ja kilpailukykyinen hinnoittelu

* Panosta markkinointiin, omia vahvuuksia painottaen

Varsinainen SWOT-analyysi on tallennettu liitteisiin salattuna.

4.3 Asiakkaat

Asiakasnakodkulman |ahtokohta-analyysia |ahdin tekemaan sahkoisellda kyselylla
paaasiallisena kohderyhmana autoalan organisaatiot alkuperaisen rajauksen
mukaisesti. Kysely lahetettiin sdhkdpostitse suoraan organisaatioiden toimitus- ja/tai
talousjohtajille, organisaatiosta riippuen. Heita lahestyttiin myos Linkedinin valityksella.

Kysely oli avoinna marraskuun 2015 puolesta valistd tammikuun 10.paivaan 2016 asti.

Vastauksia saatiin ainoastaan 22 kappaletta, joista autoalan toimijoiden vastauksia oli
8 kappaletta. Vastauksien vahaisyyden vuoksi tehtiin johtopaatds, ettei autoala
yksindan tule valttamatta riittamaan hankintapalvelun asiakaskohderyhmaksi pitkalla
aikavalilld hankintaosaamisen kypsyystason ja yleisen kiinnostuksen ollessa matala.
Tasta oli viitteitda jo ennen tutkimusta puhelimitse ja sahkopostitse tehdyissa
lahestymisyrityksissa. Toisaalta minkaan uuden asian myyminen ei ole helppoa,
etenkdan asiantuntijapalvelun, vaan tama vaatii pitkajanteistd myyntityota ja aiheen
kypsyttelyd potentiaalisten asiakasorganisaatioiden keskuudessa. Tutkimuksen
kohderyhman autoalan vahaisista vastauksista ei pystytty tekem&an taysin luotettavia
tulkintoja palvelukonseptin tuotteistamiseksi autoalan tarpeita vastaavaksi. Toisaalta
kohdeorganisaation jasenillda oli omakohtaisia kokemuksia hankintaorganisaation

perustamisesta ja toiminnasta isossa autoalan organisaatiossa.

Kyselya lahdettiin taman jalkeen jakamaan yleisesti Linkedinissa ja lahestyttiin muita
tukku- ja vahittaiskaupan toimialan suurempia yrityksia. Kysely saatiin lisaksi mukaan
Logy ry:n uutiskirjeeseen, Facebookiin ja Linkediniin. Lopullinen vastausmaara jai 22
vastaukseen. Sahkodisen kyselyn huonona puolena tiedetdan olevan heikko

vastausprosentti, joka toteutui myods tutkimukseni kyselyn tapauksessa.
Kyselyssa kartoitettiin aluksi vastaajien taustatietoja kuten ika, koulutustausta,

koulutusta hankinnoista ja tyokokemusta hankintojen parissa. Taustatieto-osuuteen

sisaltyi  yrityksen organisointia hankintojen osalta ja mahdollisia tulevaisuuden

y
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suunnitelmia hankintojen strategiselta haltuunotolta. Kysymysasettelu oli strukturoitu,

kuitenkin antaen mahdollisuuden avoimelle kommentoinnille osassa kysymyksia.

Taustatietojen jalkeen kysyttiin mielipiteitd Tenderit Oy:n palvelun ymmarrettavyydesta

ja yleisesti kiinnostuksesta ulkoistetulle hankintapalvelulle.

Seuraavaksi keskityttin kysymaan nakemyksia Tenderit Oy:n kahdesta palvelusta ja

mahdollisista uusista palvelumalleista.

Sahkdinen kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liitteista.

Kyselyn tulokset

Seuraavaksi kdydaan kyselyn tuloksia lapi kohta kohdalta.

Taustatiedot

Taustatieto-osuudessa kysyttiin tietoja, joita seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi.
Tutkijana poimin vain mielestani oleelliset asiat Tenderit Oy:n palveluiden
kehittamiseksi.

Vastaajia kyselyssa oli 22, joista autoalalta oli 8 kappaletta. Autoalan vastaukset
antavat hyvan palautteen kehittdmisen pohjatiedoiksi, mutta niiden vahaisyyden vuoksi,
huomioin  myés muiden toimialojen vastaukset tutkimuksessani. Tenderit Oy:n
palvelukonseptin tulee soveltua viime kadessa myos mille toimialalle tahansa, ei vain
autoalalle.

Vastaajien joukko oli padosin korkeakoulutuksen saaneita henkil6itéa (86%). Vastaajien

ikdjakauman oli alle 30 vuotiaista yli 55 vuotiaiseen. Yllattavan usea vastaajista (41 %)

kertoi saaneensa hankinta-alan koulutusta.

AR
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Hankinta-alan koulutusta

Ei
59 %

Kuvio 32. Hankinta-alan koulutusta vastaajilla.

Vastaajista suurimmalla osalla oli jo useamman vuoden tyékokemus hankintojen

parissa, mutta osalla ei ollut kokemusta laisinkaan, eli 18 % vastaajista.

Tyoskennellyt hankintojen parissa

[v]
enole
tydskennellyt

/ hankintojen

parissa
yli 15 v. 18 %
18 %
alle 2 v.
9 %
6-15v.
37 %
0

Kuvio 33. Tydskennellyt hankintojen parissa.

Suurimmassa osassa vastaajien edustamia organisaatioita oli johto tehnyt linjauksia

hankintojen osalta, jopa 82 % vastaajista.
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Johto tehnyt linjauksia hankintojen
osalta (hankintastrategia)

Kuvio 34. Vastaajien edustamissa organisaatioissa linjauksia hankintojen osalta.

Julkisen puolen kilpailutukset saattavat olla ty6laitéd ja hankalia, julkisten hankintojen
vaativien tarjouspyyntdjen vuoksi. Vastaajien edustamista yrityksisté suurin osa (77 %)
ottaa osaa julkisiin tarjouspyyntoéihin ja kilpailutuksiin. Julkinen sektori hankkii tuotteita
ja palveluita useammalla kymmenelld miljardilla vuositasolla. Vuonna 2014 Hilma-
jarjestelmiin ilmoitettujen hankintailmoituksen kokonaisarvo oli noin 32,1 miljardia
euroa, joista noin 80 % prosentissa hankinnan arvo oli ilmoitettu (HILMA, tilastot 2014,
s. 1).

Tenderit hankintapalvelu

Seuraavaksi kysyin Tenderit Oy:n hankintapalvelusta kokonaisuudessaan, niin
nykyisista palveluista kuin myds mahdollisista uusista palveluista. Nama kysymykset oli
asetettu siten, ettd vastaajat vastasivat asteikolla 1-5 (taysin eri mieltd — taysin samaa

mieltd) heidéan ndkemyksensa mukaan.

Ensimmaisend kysyin Tenderit Oy:n hankintapalvelukonseptin kokonaisuuden
ymmarrettdvyydestd. Vastauksien keskiarvoksi saatiin 3,95, mikd on hyva tulos.

Yhtaan vastauksista ei ollut saanut arvoa 1 tai 2.
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Seuraavana kysyin suoraan onko vastaajan edustamalla organisaatiolla kiinnostusta
ulkoistetun hankintapalvelun kayttédn. Kiinnostuneisuuden arvosanaksi tuli 1,68, eli

kiinnostus ulkoistettua hankintapalvelua kohtaan on hyvin vahaista.

Ulkoistettu hankintaorganisaatio -palvelu

Tutkin molempia Tenderit Oy:n palveluita samanlaisilla jdsennellyilla kysymyksilla, 1-5
arvosana-asteikolla. Ensiksi kysyin palvelun ymmarrettavyydesta ja palvelun

tarjoamien etujen houkuttelevuudesta.

Ulkoinen hankintaorganisaatio —palvelun palvelukuvausta pidettiin hyvana, annetun

arvosanan keskiarvon ollessa 3,91.

UH:n tarjoamien etujen houkuttelevuus jakoi mielipiteitd vastaajien kesken. Suurin osa
vastaajista koki palvelun etujen melko tai houkuttelevaksi. Noin 20 % vastaajajoukosta
ei pitanyt etuja kovin tai ei ollenkaan houkuttelevina. Vastauksien arvosanojen

keskiarvoksi tuli 3,18.

Vastaajat kokivat palvelun asiakaslahtdiseksi, arvosanan keskiarvon ollessa 3,82.
Vastaajista 4,55 % ei kokenut palvelua ollenkaan asiakaslahtbiseksi antaen

arvosanaksi ykkosen.

UH palvelun hinnoittelun kokivat selkedksi useimmat vastaajat, arvosanan ollessa
keskimaarin 3,68. Hinnoittelumallista sain negatiivissavytteistd palautetta kyselyn
ulkopuolelta siita, etta sadstoihin perustuvat prosentuaaliset hinnoittelumallit eivat toimi
kaytannéssa palautteen antajan mielestd. Hanen mielestdan naista tilaaja saa

epailyksen huijatuksi tulemisesta ja palvelun hinnan ennakoitavuus hamartyy.
UH palvelua vastaajat evat kokeneet heille tarpeelliseksi, silla he eivat olleet
kiinnostuneet kayttamaan UH palveluamme. Kysymys sai keskimaaraiseksi

arvosanaksi 1,77.

Kilpailutuspalvelu

Kilpailutuspalvelun osalta kysyttin samat kysymykset 1-5 arvosana-asteikolla, jotta
palveluiden saamien vastauksien keskindinen vertailu ja johtopaatoksien tekeminen

olisi mahdollista.
y-
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Kilpailutuspalvelun palvelukuvaus koettiin ymmarrettavaksi, vastauksien keskiarvoksi
saatiin 4. Noin 9 % vastaajista antoi arvosanaksi 2, joten osalle vastaajista
palvelukuvaus ei ollut ymmarrettava. Tama kertoo hankintaosaamisen tason

vaihtelevuudesta vastaajien joukossa.

Kilpailutuspalvelun tarjoamat edut vakuuttivat vastaajat keskimaaraiselld arvosanalla
3,32. Eniten vastaajat antoivat arvosanaksi 3 (41 % vastaajista), ei samaa eika taysin
eri mieltd. Vastaus on tulkittava siten, ettei palvelun etu kuulosta houkuttelevalta tai

vakuuttavalta.

Kilpailutuspalvelu koettiin asiakaslahtdiseksi, vastauksien keskiarvoksi saatiin 3,77.
4,5 % vastaajista eivat kokeneet palvelua asiakaslahtdiseksi. Vastauksista 22,7 % oli
3:sia, mika voi kertoa epavarmasta mielipiteesta. Paaosin vastaukset kuitenkin olivat

asiakaslahtoisyyden kannalla.

Palvelun hinnoittelu koettiin paaasiassa selkeaksi, vastauksien keskiarvon ollessa 3,72.
Kuitenkin hajadania l6ytyi, 18,2 % vastaajien antaessa arvosanaksi 2 ja kolmosen

antaneitakin oli 22,7 % vastanneista.
Kilpailutuspalvelun kayttamiselle vastaajien yrityksissd ei nahty tarpeelliseksi,
vastauksien keskiarvon oltua 1,86. Kolmosen antaneet, 18,2 % vastanneista, eivat ole

varmoja tarvitsevatko he kilpailutuspalvelua.

Muut mahdolliset palvelut

Kyselyn viimeisessa osiossa kysyttiin mielipiteita uusille mahdollisille palveluille, joita
Tenderit Oy oli pohtinut yritystd perustaessa ja palvelukonseptia rakentaessa.
Palveluista ei ollut tarkempaa kuvausta, joka jalkikateen vaikeuttaa tuloksien
analysointia. Sisallytetty palvelukuvaus olisi saattanut antaa toisenlaisia vastauksia

heikomman hankintaosaamisen omaavien keskuudessa.
Ensimmaiseksi kysyttiin kiinnostusta epasuoria hankintoja koskevalle

yhteishankintapalvelulle. Vastaukset jakautuivat vastaan ja puolesta, ja 22,7 %

vastaajista oli epatietoisia antaen arvosanaksi 3. Vastauksien keskiarvoksi tuli 2,86.
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Yhteishankintapalvelu on yksi Tenderit Oy:n valikoimaan lisattava palvelu, silla
vastaavanlaisiin palveluihin luottaa jo yksi autoalan toimija, mikd osoittaa palvelun

toimivan autoalan toimintaymparistdssa.

Yhteishankintapalvelu sopii hyvin monen tasoisille organisaatioille, olipa hankintojen
ymmarryksen taso matala tai korkea. Jokainen ymmartaa, ettd suuremmalla volyymilla

(neuvotteluvoimalla) saavutetaan paremmat ostoehdot.

Pieni organisaatio voi saavuttaa suuremman organisaation ostoedut palvelun avulla ja
isompi toimija voi vastaavasti saada entistd paremmat edut, jos esimerkiksi
hankintapalvelussa hyddynnetaan viela moninkertaiset ostovolyymit.
Yhteishankintapalvelulla voidaan saavuttaa muita etuja kuten paremmat maksuehdot,
laadukkaamman tai taysin uusia toiminta- ja palvelumalleja, joita pienempi toimija ei voi

koskaan saavuttaa omien ostovolyymiensa perusteella.

Toinen kyselyssa ehdotettu palvelu oli koulutuspalvelu, joka osoittautui hieman
kiinnostavammaksi kuin yhteishankintapalvelu, vastauksien keskiarvon oltua 3,16.

Vastauksien hajonta oli suurta kuten yhteishankintapalvelullakin.

Viimeisend kysyttiin kiinnostusta johdon konsultointia tai strategiatydoskentelya
tarjoavalle palvelulle. Vastauksien hajonta oli suurta tdmankin palvelun kohdalla,
keskiarvon ollessa 2,86. Epatietoisia kolmosen antaneita vastaajia oli lahes kolmasosa
27,3 %.

Kyselyn tuloksista ei pysty tekemaan kovin luotettavia tulkintoja autoalan osalta heikon
otannan vuoksi. Kysely ja siina kartoitettava Tenderit Oy:n palvelukonsepti oli tutkijan
mielesta liilan teoreettispainotteinen. Liian teoreettinen sisaltd ja matala

hankintaosaamisen eivat ole paras yhtalo.

4.4 Kilpailijat

Lahdin tutkimaan kilpailijoita benchmarkkaamalla tiedossa olevia kilpailijoita ja muita

tarjoajia, joiden palvelutarjoama poikkesi Tenderit Oy:n kahdesta palvelusta.

Hankinnan konsultointia tarjoavia yrityksia 16ytyy Suomesta lukemattomia, joten

kilpailujoista poimin muutamia yrityksia, joiden tiesin olevan joko yhteisty0ssa autoalan

y

i

Metropolia



83

organisaation kanssa tai joka on yrittanyt paasta palveluntarjoajaksi autoalan
organisaatioon. Ryhmansa kanssa tutkijalle selvisi taman analyysin aikana, etta
autoalalla oli yhdella toimijalla ulkoistettu epasuorat hankinnat ulkopuolisen toimijan
sopimusten piiriin. Ulkopuolinen palveluntarjoaja tarjoaa hankintarengas-palvelussaan
yhteishankintojen volyymeilla saavutettuja kilpailukykyisid sopimusehtoja. Lisaksi
valitsin analysointia varten yrityksia, joiden palvelumallit vaikuttavat mielenkiintoisilta ja

ovat pohdinnan arvoisilta Tenderit Oy:n nakdkulmasta.

Kilpailijoiden palvelumalleista tulkitsimme Tenderit Oy:n jasenien keskinaisissa
keskusteluissa yhteishankintapalvelun erittdin potentiaaliseksi palvelumalliksi Tenderit
Oy:lle. Yhteishankintoina tehtavat epasuorat hankinnat mahdollistavat suuremman
kilpailutettavan kokonaisvolyymin ansiosta parempia ostoehtoja hankittavista tuotteista
ja palveluista. Palvelumalli sopii organisaatioille, joille ei ole halua I&ahted rakentamaan
tai kehittdmaan sisdistd organisaatiota, tai organisaatioille, jotka haluavat parantaa
entisestddn ostoehtojaan yhdessa toisten toimijoiden kanssa suuremmalla

kokonaisvolyymilla.

Autoalalla epasuorien hankintojen osuus liikevaihdosta on merkittava, joten
tulosvaikutus on suuri yhteishankintojen kautta. On syytd huomioida, etta
yhteishankinnat epasuorien hankintojen osalta ei ole kilpailulain vastaista saman alan

toimijoiden kesken, silla ndma eivat ole paaosin liitoksissa suoraan ydinliiketoimintaan.

Eraasta kilpailijan ostojen analysointi -palvelusta teimme tutkijaryhman kesken
paatelman, ettd tarvitsemme vastaavanlaisen sisdadnpaasy-tuotteen Tenderit Oy:n
valikoimaan. Kerdamalla ja analysoimalla asiakkaan ostoja, pystytddn osoittamaan
naistd ne merkityksellisemmat tuote/palvelukategoriat seka toimittajat. Ostoanalyysin
perusteella voidaan tehda tulkintoja mahdollisista sdastOkohteista ja potentiaaleista
sekd esittdd kuinka asiakasyritys voisi edetd potentiaalisten kategorioiden kanssa.
Tama palvelumalli ei viela sido asiakkaita mihinkdan, vaan antaa taustatiedot tehda
paatdksia jatkosta. Ostojen analysointi —palvelu auttaa perustelemaan jatkopalveluiden
kayton ja sopii etenkin organisaatioille, joilla ei ole ymmarrysta tai uskoa hankintojen

merkittdvyydesta.

Kolmas palvelumalli, koulutuspalvelut sopivat eri tasoisille organisaatioille hankintojen
ymmarryksen osalta. Tama sopii esimerkiksi organisaatioihin, jotka kaipaavat tukea
strategiseen tyOhon tai hankintojen parissa toimivien henkildiden kouluttamiseksi.

Tama palvelumalli on sopiva tukevaksi lisatuotteeksi.
£
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Kilpailja-analyysi on tallennettu liitteisiin salattuna (liikesalaisuuksiin vedoten). Kilpailija-

analyysi esitetty seuraavassa taulukossa otsikkotasolla.

Taulukko 3.  Kilpailija-analyysi.

Kilpailija Kilpailijan palvelut /| Vertailu Tenderit | Muut huomiot
toimintatavat palveluihin /

toimintapaan

Sisélto

salattu

4.5 Ymparistdanalyysi

Toimialaa (likejohdon konsultointi) ja toimintaymparistéd analysoin Porterin 5
kilpailuvoiman analyysin avulla. Ymparistdanalyysi on tallennettu liitteisiin salattu

lilkesalaisuuksiin vedoten.

Analyysin perusteella totesimme, ettei akuutteja uhkakuvia ole nakopiirissa, mutta
naiden elementtien tiedostaminen ja seuraaminen on tarkeda. Suurimpana haasteena

on omien palveluiden lapilyonti markkinoille.

Ymparistdanalyysin perusteella ei tarvitse tehda toimenpiteita.

4.6 Keskeiset oletukset

Nykytila-analyysin perusteella ei saavutettu taysin luotettavaa kuvaa Tenderit Oy:n
palveluiden tarpeellisuudesta asiakkaiden nakokulmasta. Tutkijaryhman kesken oli siita
huolimatta vankka uskomus, ettd taman kaltaisille palveluille on odotettavissa kasvava
tarve autoalalla sen heikon kannattavuustilanteen vuoksi, mikd on aiheutunut
automarkkinoiden keskinkertaisesta menestyksesta jaaden organisaatiorakenteiden

kapasiteettia alhaisemmalle tasolle seka palveluiden sahkdistdmispaineesta. Yleinen
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taloudellinen tilanne oli haastava Suomessa kaikille yrityksille. Nain ollen, palvelut

kannattavuuden parantamiseksi olisivat olettavasti kiinnostavia.

Analyysien perusteella tulimme johtopaatdkseen, etta nykyiset palvelut tulee kuvata
uusiksi ja lisata wuusia palveluita. Haasteena on asiakastarpeen luominen

vastaanottajajoukolle ja oikeanlainen palveluiden markkinointi.

Muita oletuksia toimintaympariston nakokulmasta tehtiin seuraavasti.

Teknologisia hankintoja tukevia jarjestelmia tulee koko ajan lisdda, mika lisaa
tietoisuutta hankinnoista ja parantaa niiden tarpeiden tunnistamista. Teknologissa
tietojarjestelmissé on lisdksi nahtavissa lisdpotentiaalia Tenderit Oy:lle avustavaksi

tyokaluiksi. Myds yhteistydkumppanuuksien mahdollisuuksia on syyta harkita.

Kilpailijoita ei nahty suoranaisesti uhkaamassa samanlaisella konseptilla, vaikkakin
kilpailijoita hankintakonsultoinnissa riittdd. SWOT-analyysin perusteella nahtiin
autoalan toimialan tuntemuksen olevan erottautumiskeino ja vahvuus Kilpailijoihin

nahden.

5 Palvelukonseptin toteuttaminen

Palveluiden kehittdmisessa kaytettiin hyddyksi Business Model Canvasia, Value
Proposition Canvasia, Service Blueprinting menetelmdd sekd strategisen
markkinointisuunnitteluprosessin  ettd asiakasndkdokulman vahvistamista tukevia
teorioita. Teorioita ja malleja yhdisteltiin ja hyddynnettiin samanaikaisesti kehittdmisen

edetessa.

5.1 Uudet palvelut

Tuotteistamisen eteneminen esitetddn seuraavassa Business Model Canvas vaiheiden

mukaisesti:

1. Asiakasryhmat
Yrityksen missioon kirjattiin  Tenderit Oy:n keskittyvén palvelemaan autoalan
yrityksid sekd autoalan palveluita kayttavia yrityksia. Oli selvaa, ettd tarkoituksena

olisi erottautua palveluilla uusilla markkinoilla kuvion 35 esitetyn Ansoffin matriisin

y
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mukaisesti. Hankintapalvelu olisi uusi palvelu toimialalla, jossa taysin vastaavaa

palvelua ei ole tarjolla.

Lisaamalla teknologisia uutuuksia

PALVELUT
Nykyinen Uusi

v

MarkKinaosuus Palveluiden kehittdaminen

Nykyinen

MARKKINA
T

Lisaamalla uusia markkinoita

Uusi

Markkinoiden laajentaminen Erottautuminen

Kuvio 35. Erottauminen Ansoffin matriisin mukaisesti. (Mukaillen McDonald; Payne s. 149).

Asiakaskohderyhmien maarittelyssa hyddynnettiin strategisen

markkinointisuunnitteluprosessin segmentointia.

Rajasin tutkimuksessani segmentoinnin kohdemarkkinoiksi autoalan toimijat, jotka
jaettiin  tarkempiin autoalan osa-alueisiin. Jaottelua tehtiin liikevaihdon,
henkilomaaran perusteella sekd oletettavan hankintatoimen tilanteen mukaan.
Kohderyhmilld maaritettin  projektirynman arviot potentiaaleista asiakkaista

pohjautuen mainittuihin tekijoihin.

Taulukko 4.  Segmentointi

Segmentti: | Yrityksen | Henkilblukumaara | Tenderit Potentiaali (oma
Autoalan likevaihto | x hl6a palvelumalli | arviomme) ->
toimijat milj. € panostus

toimenpiteisiin

sisalto

salattu
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Tutkimuksen ulkopuolella segmentointia |ahdettiin tekemaan projektiryhmassa

muille toimialoille.

Muodostuneille segmenteille maaritettiin sopiva palvelu ja potentiaalit, joita voidaan
hyddyntda toimenpiteitd suunnitellessa. Aloittelevan yrityksen ei kannata tuhlata
resursseja pienen potentiaalin kohderyhmiin, vaan tunnistaa ne ryhmat, joista

suurin kassavirta on saatavissa.

Tarkemmat kohderyhmatiedot on salattu liikesalaisuuksiin vedoten.

2. Arvolupaus

Palveluille tuli saada kuvattua asiakkaiden saamat hyodyt ja keinot kuinka arvoa
tuotetaan asiakkaille. Projektirynmassa oli todettu, ettei vanhojen palveluiden
tapauksessa asiakkaiden suuntaan oltu osattu kertoa asiakkaille mitaan

konkreettisia palveluiden tarjoamia hyotyja.

Ennen tatd, ymmarsin ettd uusien palveluiden tulee todella erottua muista
hankintakonsultointia tarjoavista toimijoista, vaikka viela Kkilpailua ei ollut.
Positiointiajattelua hyddyntaen paatettiin hyddyntaa seuraavia kriteereitd palveluita

kuvatessa:

* Omalaatuisuus/erottautumiskykyisyys
* Edullisuus

e Kannattavuus

Edullisuus positioinnissa ajateltiin siten, ettd uutena toimijana voidaan l|ahtea
kilpailemaan hinnalla toisia toimijoita vastaan. Suunnittelimme myds yhden
palvelun ilmaiseksi palvelun kayttajalle, joka madaltaa riskia lahted kokeilemaan
palveluamme. Lisdelementiksi siihen otimme, ettd ostopakkoa ei ole, vaan asiakas

voi kilpailuttamisen jalkeen jattaa tarjouksen hyvaksymatta.

Kannattavuus oli ilmeinen positiointindkdkulma, silla asiakkaiden kannattavuuden

parantaminen oli liikeideasta Iahtien asiakkaan saama hyoty palveluiden avulla.
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Omalaatuisuutta pohdittiin ryhman kesken hetken aikaa ja lopulta tultiin siihen
lopputulokseen, ettd erottautuminen tehdaan erikoisemmilla tai poikkeavilla

palvelunimilla.

Myyntivalttiajattelua (USP) soveltaen pohdimme, mitkd ovat ne meidan myyntivaltit
muihin  toimijoihin nahden. Yksiselitteisesti autoalan tuntemus nostettiin
myyntivaltiksi  palveluiden Iahtokohdaksi. Hinnoittelu muodostui  toiseksi

kilpailutuspalvelumme luotua asiakkaille veloituksettomaksi palveluksi.

Palveluiden nimiksi tulivat vanhasta, johon lasketaan mukaan kilpailijoilta kopioidut

uudet lisapalvelut, uusiin uniikkeihin palvelunimiin:

* Ulkoinen hankintaorganisaatio -> Hankinnat haltuun
o Ydinpalvelu, mahdollistaa ulkoisen hankintaosaston/organisaation
tarvittaessa
* Kilpailutuspalvelu -> Kilpailuta se (Tender It)
o Yrityksen nimeen perustuva, kilpailutuspalvelu
* Koulutuspalvelut -> Opitaan yhdessa
o Halusimme korostaa palvelunimessa asiakkaan osallistuvaa asemaa
palveluprosessissa seka sita ettd me opimme samalla
asiakkailtamme ja kehitymme itse.
* Yhteishankintapalvelu -> Yhdessa enemman
o Nimessa korostimme yhteishankintojen suuremman
kokonaisvolyymin tuoman edun ostovoimaa.
* Ostojen analysointi -> Kristallipallo
o Kiristallipallon tarkoituksena oli toimia sisaanvetotuotteena ja ostojen
analysointi kuulosti erittdin tylsaltd. Nyt Tenderit Oy tarjoaa
Kristallipallon, jolla nahddaén mihin ostojen rahavirrat virtaavat

yrityksessa.
Asiakkaille tarjottavien hyotyjen kuvaamiseksi hyodynnettiin Value Proposition
Canvasta palvelukohtaisesti. Canvasit on tallennettu liitteisiin  salattuna

lilkesalaisuuksiin vedoten.

3. Kanavat

A

/ 5§tropolia



89

Sahkdiset kanavat ovat nykypaivda. Maailma digitalisoituu paiva paivalta
enemman. Sahkoiset kanavat ovat myds kustannustehokkaampia ratkaisuja.
Tenderit Oy yrityksella, joka tarjoaa aineettomia palveluita eika toimitiloja ole, niin
yrityksen fyysinen ymparistd on padosin internetissd ja sinne tuotettavissa
materiaaleissa. Sahkdiset kanavat ovat luonnollinen kanava tuoda tietoisuutta

asiakkaille Tenderit Oy:n ollessa paaasiassa siella.

Henkilokohtaista myyntity6ta ja nakyvyytta ei voi kuitenkaan unohtaa. Puhelinsoitot

ja myyntipalaverit seka tarkeimmat tapahtumat ovat keskeisessa osassa toimintaa.

Vastavuoroisesti Tenderit Oy:n tulisi olla tavoitettavissa niissa kanavissa, joita pitkin
asiakas haluaa olla yhteydessa. Sahkoiset kanavat (email, internet-sivusto,
sosiaaliset mediat) ja puhelin kattavat uskoaksemme suurimman osan asiakkaiden
toiveista. Sahkodiset kanavat toimivat hyvin yhteen ja tukevat puhelinty6ta

erinomaisesti.

Asiakassuhteet

Tenderit Oy tavoittelee pitkaaikaisia strategisia kumppanuuksia (asiakassuhteita)

Hankinnat haltuun —palvelulla.

Kilpailuta se —palvelulla tavoitellaan ensisijaisesti lyhytkestoisia asiakassuhteita,
mutta palvelua hyédynnetdan myds sisaanvetotuotteena Tenderit Oy:n palveluihin.
Pidemmalla aikavalilla Kilpailuta se —palvelun kayttajistd voi realisoitua Hankinnat

haltuun —palvelun kayttajia.

Tulovirrat

Asiakkaat ovat valmiita maksamaan saavuttaakseen saastdja kannattavuuden
parantamiseksi. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan helppoudesta ja ajan

saastosta. Nama molemmat ovat Tenderit Oy:n palveluilla saavutettavia hyotyja.

Kilpailija-analyysin perusteella oli markkinoiden hintatasosta hieman tietoa.

Paatimme kayttdd mahdollisimman Kkilpailijoista mahdollisimman poikkeavaa
hinnoittelumallia ja niin asiakaslahtéistd kuin mahdollista. Ensinnakin kaikki
lisaveloitukset, matkakulut jne. sisallytdmme palveluiden hintoihin. Vain yksi hinta

palvelulle.
£
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Asiakaskyselyn jalkeen sahkdpostilla saadun palautteen mukaan %-perusteisista
hinnoista ei ollut hyvia kokemuksia, vain pettymyksid. Pohdimme asiaa siten, etta
hinnoittelun tulisi olla mahdollisimman |apindkyvaa, ennakoitavaa ja helppoa

paatdksen tekemiseksi.

Jouduimme  projektiryhman yhteisellda paatdksella hyddyntaa perinteista
aikaperusteista hinnoittelua Opitaan yhdessa —palvelun kanssa, koska siind hinnan
maarittaminen on vaikeata ennalta. Tulevaisuudessa, jos palvelua myydaan

rittavasti, voidaan sen puitteisiin luoda valmiita koulutuspaketteja kiinteilla hinnoilla.

Kristallipallo-palvelussa  hyédynsimme  kiinted hintaan riippumatta tyon
tyolaisyydesta, mutta ajattelimme taman toimivan sisdanveto-tuotteena, joka

mahdollistaa siirtymisen Hankinnat haltuun —palvelun kayttajaksi.

Hankinnat haltuun —ja Yhdessa enemman-palveluihin halusimme kiintean
kuukausimaksun, joka sovitaan asiakaskohtaisesti. Tama mahdollistaa palvelun

ennakoitavuuden ja madaltaa kynnysta ostopaatoksen tekemiseksi.

Kilpailuta se —palvelusta teimme taysin veloituksettoman asiakkaille. Lisddmme

palvelun hinnan kilpailutuksen voittaneen toimittajan maksettavaksi.

Avainresurssit

Palveluiden arvolupauksien tuottamiseksi tarvitsemme vain henkiléresursseja, jotka
I6ytyvat projektiryhmasta. Tama todennettin SWOT-analyysin avulla. Taloudellisia

resursseja toiminta ei vaatine.

Tunnistimme Tenderit Oy:n tarvitsevan seuraavia rooleja toiminnassaan:
*  Myyntihenkil
* Kilpailuttaja
* Johdon kieltd puhuva henkild
* Kouluttaja
* IT-osaaja

* Markkinoija
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Totesimme projektiryhman kesken, ettd tulemme tarvitsemaan lisda osaamista

seuraaviin osa-alueisiin; myyntitydhon, markkinointiin, 1T-asioihin.

Keskeiset toiminnot

Keskeiset ja pakolliset tehtavat liittyvat palveluiden tuottamisen prosesseihin, joiden
avulla arvolupaukset voidaan lunastaa. Prosessien kuvaamista varten valitsin
Service Blueprinting —menetelman, joka soveltui meidan tarpeisiin erinomaisesti.
Blueprintingissd otetaan huomioon prosessit niin asiakkaiden Kkuin sisaisten

toimijoiden nakokulmasta seka naiden valisista rajapinnoista.

Menetelmd ottaa kantaa fyysisen ympariston elementteihin, jotka néakee
kohdatessaan Tenderit Oy:n palvelut tai palvelun. Fyysisen ymparistd —kasitteen
ymmarrys selkiintyi menetelmaa kayttdessa. Aineetonta palvelua, ilman nakyvaa
toimitilaa tarjoava yritykselld ei muuta kosketuspintaa asiakkaille jaa kuin sahkoiset

kanavan tarjoamat mahdollisuudet.

Menetelman rajapinta-ajattelu auttoi pohtimaan yrityksen sisadisten tukiprosessien

vaatimia tyokaluja ja jarjestelmia arvonlupauksen tuottamiseksi.

Kuvasimme jokaisesta palvelusta oman laajan nakdkulman prosessikaavioon.
Tarkemmille, tehtavakohtaisille kaavioille ei nahty tassa vaiheessa tarvetta.

Kaaviot ovat tallennettu liitteisiin salattuna liikesalaisuuksiin vedoten.

Keskeiset kumppanit

Porterin  viiden kilpailuvoiman-, Kkilpailja- ja SWOT-analyysin perusteella

tunnistimme toimenpiteitd kumppaneiden suhteen.

Kuitenkaan kumppanuudet eivat olleet meille ehdottomia arvolupauksen kannalta,

vaan lisamahdollisuuksien ja asiakashyddyn kasvattamisen kannalta tarkeita.

Ymmarsimme projektiryhmassa kumppanuuksien ja verkostoitumisen tuovan
potentiaalia asiakkaiden saamiseksi, sekd ennen kaikkea etua liiketoiminnan
kehittdmiseksi ja kasvattamiseksi. Tarkemmat tiedot kumppanuuksista on salattu

lilkesalaisuuksiin vedoten.
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9. Kustannusrakenne

Tiesimme jo yritystd perustaessa ettei kustannusrakenne ole konsultoinnin parissa
kovin raskas. Suurin kustannuserd tulee tulevaisuudessa kohdeorganisaation
palkoista, kun kassavirtaa saadaan. Muuten kustannuksia syntyy yrityksen

normaaleista hallinnollisista asioista ja markkinoinnin toimenpiteista.

5.2 Markkinointitavoitteet

Projektin yhtenad tavoitteena oli luoda Tenderit Oy:lle markkinointisuunnitelma. Sita
ennen markkinoinnille tuli asettaa tavoitteet, jota markkinointitoimenpiteilla tulisi

saavuttaa.

Kappaleessa 5.3 esitettavan Tenderit Oy:n markkinointisuunnitelman tulisi sisaltaa

keinot paasta markkinoinnin tavoitteisiin.

Tama& muodostui strategisen markkinointisuunnitteluprosessin  lopputuloksena,
vaikkakin siina jatettiin ottamatta kantaa mm. budjettindkdkulmaan. Tenderit Oy:n
rajallisten taloudellisten resurssien vuoksi maaritettin markkinointisuunnitelmaan
myynninedistamismenetelmiksi ja -kanaviksi sahkdisid ja helposti itse tuotettavia

menetelmia.

Markkinointitavoitteet

Tenderit  Oy:n  markkinointitavoite on  olla autoalan yhteistydkumppani

hankintapalveluiden tarjoajana.

Erottaudutaan asiakaslahtoisella  palvelukonseptilla  muista hankintatoimen

konsulteista.

* 150 000 — 200 000 € vuosiliikevaihto seuraavan vuoden aikana, joka perustuu
yrityksen jasenien tays- tai osatyollistamiseksi.
o Tarkempia palveluun tai kohderyhmille kohdennettuja tavoitteita ei
asetettu.

* Markkinaosuutta ei ollut mahdollista asettaa tassa vaiheessa.
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* Ensimmaisen asiakkaan saamiseksi autoalalta asetettiin tavoitemaaraajaksi
syksy 2016.

5.3 Markkinointisuunnitelma

Tenderit Oy:lle laadittu markkinointisuunnitelma on tallennettu liitteisiin salattuna.

5.4 Pilotointi

Pilotointi oli tutkimuksessani haastava toteuttaa, tai ainakin mitata. Pilotointia tapahtui
samanaikaisesti projektin edetessa. Potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen ja

tietoisuuden kasvattaminen vaatii aikaa.

Palveluiden pilotointi otti maaliskuun aikana suuremman askeleen eteenpain tehtyani
Tenderit Oy:lle uudet nettisivut Wordpress-ohjelmistolla, jotta mainontastrategiaamme
oli mahdollista ensinnakin toteuttaa jarkevasti. Loin nettisivuille yhtenaisen ulkon&on ja
varimaailman. Suunnitelmana oli tehda nettisivuista Tenderit Oy:n fyysisen ympariston
keskipiste, jonka ymparille luodaan asiakkaille lisdarvoa Inbound-markkinoinnin

periaattein.

Palvelut kuvasin uudella asiakaslahtdisemmalla tavalla, unohtaen syvallisemmat
hankinnan teoriat. Palvelut saivat projektin myo6ta uniikit nimet ja uudet selkeammat
hinnoitteluperiaatteet. Asiakkaan etujen sijasta toimme esiin asiakkaan saamat hyodyt
palveluistamme. Hinnoittelua muokkasimme pilotoinnin aikana vield Kilpailuta Se —

palvelun osalta. Teimme siita asiakkaille taysin veloituksettoman palvelun.

Uusien nettisivujen myoétd, siirsin Linkedinissa kollegan Harri Sutisen blogikirjoitukset
nettisivuston alle. Blogia varten tein mahdollisuuden tilata blogikirjoitukset
automaatisesti tilaajan sahkopostiin. Projektin aikana Tenderit Oy:lle oli perustettu
Linkedin sivuston lisdksi Facebook ja Google+ tilit. Kaikki ko. sosiaaliset mediat antavat
mahdollisuuden nakyad paremmin internetin hakukoneissa. Nettisivustoa tein SEO
(Search Engine Optimization) periaattein ja hyédyntden Wordpress SEO lisdosia,

Google Search Consolea ja Analyticsia.

Kollega ja tydn ohjaaja Harri Sutinen kasvatti projektin aikana Linkedin-verkostoa, jotta

blogien nakyvyyden kautta tietoisuus Tenderit Oy:n palveluista kasvaisi.
y_
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Viimeisimpana tein mainoksen palveluistamme Google Adwordsilla, joka paransi

nakyvyyttdmme Googlen haussa.

Pilotoinnin onnistumista voi havainnollistaa nettisivujen kavijamaaran kehittymana.
Seuraavassa kuvioissa 36 ja 37 on esitetty kavijamaarien kehittyminen nettisivujen
perustamisesta lahtien. Viimeisin Wordpress-nettisivusto valmistui maaliskuussa, jolloin
kavijamaarat nousivat selkeasti. Vuoden 2016 k&vijamaarat on dokumentoitu
01.05.2016 palvelinhotellin  kdvijdmaarastatistiikasta. Kuvioista nahdaan, etta
maaliskuun aikana uniikkien kavijdiden maarat nousivat edellisestd kuusta

nelinkertaiseksi. Huhtikuussa kavijamaarat olivat jatkaneet kasvua.

Jan 2015 0 0 0 0 0

Feb 2015 0 0 0 0 0

Mar 2015 0 0 0 0 0

Apr 2015 0 0 0 0 0

May 2015 0 0 0 0 0

Jun 2015 0 0 0 0 0

Jul 2015 0 0 0 0 0

Aug 2015 0 0 0 0 0

Sep 2015 8 13 18 42 227.18 KB

Oct 2015 17 25 29 50 229.05 KB

Nov 2015 151 264 1,280 10,876 233.21 MB

Dec 2015 49 68 303 2,327 49.82 MB
Total 225 370 1,630 13,295 283.48 MB

Kuvio 36. Kavijamaarat 2015. (Kuvaprintti palvelinhotellista 20.4.2016)

Vuonna 2015 kavijamaarat (uniikit) olivat korkeimmillaan marraskuussa, 151

kavijamaaralla.

" Unique  Number of ;

Jan 2016 115 238 913 6,764 172.42 MB
Feb 2016 89 151 448 3,578 107.51 MB
Mar 2016 396 845 20,159 46,909 928.85 MB
Apr 2016 915 1,768 26,854 65,502 1.08 GB

Kuvio 37. Kavijamaarat 2016. (Kuvaprintti palvelinhotellista 01.05.2016)
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Uuden nettisivuston (Wordpress) myota kavijat nousivat maaliskuussa 396 uniikkiin

kavijaan. Huhtikuun aikana kavijamaarien kasvu jatkui saavuttaen 915 uniikkia kavijaa.

Pilotoitavia palveluita tarjottiin suoraan puhelimitse ja sahkodpostitse kohderyhmalle.

Pilotoinnin aikana saatiin varattua kaksi esittelypalaveria verkostoitumisyhteystyon

nakokulmasta. Yhtaan varsinaista asiakaspalaveria ei saatu sovittua.

Pilotoinnin aikana huomattiin, ettei uskottavuutta ole riittavasti vakuuttamaan toimijoita,
vaan tarvittiin asiakasreferenssi. Ymmarrettiin, ettd saadakseen referenssiasiakkaan,
tarvittin  pitkdn linjan ammattilainen puhumaan palvelukonseptin  puolesta.
Verkostoitumisyhteistydn kautta saatiin uusi Senior Advisor autoalan konsultista
etsimdan Tenderit Opy:lle referenssiasiakasta. Referenssiasiakasta lahdettiin
motivoimaan hinnoittelumallilla, jossa referenssikohteeksi I&htevalla ei ole rahallista

riskia ollenkaan.

Projektin lopussa palveluvalikoimaa haluttiin vield yksinkertaistaa ja helpottaa
asiakkaan tilannetta tarjoamalla asiakkaille vain kaksi vaihtoehtoa, mistad lahtea
liikkeelle. Toimenpiteena riitti yhdistaa kolme taysin uutta palvelua kahden ydinpalvelun

sisalle.

1. Pikavoittoja hakevat yritykset -> Kilpailuta se
2. Strategisempaa hankintojen haltuunottoa hakevat yritykset -> Hankinnat
haltuun
a. Kristallipallo, ostojen tunnistamiseen
b. Opitaan yhdessa, tukeva lisdpalvelu

c. Yhdessa enemman, yhteishankintapalvelu

5.5 Tulokset ja lopullinen palvelukonsepti

Kehitysprojektin tavoitteena oli luoda Tenderit Oy:lle asiakaslahtdinen palvelukonsepti

maaramuotoisina palveluineen.

Mittareiksi olivat valittu seuraavat asiat:

1. Uusia ja péivitetty palveluita on saatu kehitettyé ja kuvattua

A

/ 5§tropolia



96

Projektin aikana kehitettiin kolme taysin uutta palvelua ja kaksi olemassa olevaa

palvelua muotoiltiin uusiksi. Lopullinen palvelukonsepti esitetdan edempana.

2. Uusia palveluita on pilotoitu

Palveluita  pilotoitin  markkinoimalla niita nettisivustolla seka tuottamalla
lisdinformaatiota blogikirjoituksien muodossa. Pilotointia kaytiin tarkemmin Iapi

edellisessa osiossa.

3. Markkinointisuunnitelma on laadittu

Projektin  yhtena  lopputuotoksena oli  markkinointisuunnitelma.  Tarkempi
toimenpidesuunnitelma jatettiin tekeméattd, koska nahtiin Tenderit Oy:n tarvitsevan viela

kokeilua mainonnan kanssa, niin sisallon kuin kanavien osalta.

Kehitysprojektin lopputulokseksi syntyi viidesta palvelusta koostuva palvelukonsepti.

Tenderit Oy palvelukonsepti koostuu kahdesta ydinpalvelusta ja kolmesta lisa- tai
tukipalvelusta. Palvelukonseptin tarkoituksena on auttaa yrityksia parantamaan

kannattavuuttaan.

Ydinpalveluita ovat Kilpailuta se -ja Hankinnat haltuun —palvelut.

* Kilpailuta se
* Hankinnat haltuun
o Kristallipallo
o Yhdessa enemman

o Opitaan yhdessa

Kaikki palvelut on suunniteltu segmentoiduille asiakaskohderyhmille. Tarkemmat

palvelukohtaiset kohderyhmat ovat salattuja liikesalaisuuksiin vedoten.

Palvelukonseptin logiikkana ensimmaiseksi on asiakkaan paatos siita, ettd halutaanko
hankintatoimella tavoitella nopeita saast6ja (pikavoittoja) vai harkita hankintatoimea

strategisempana toimintoja.
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.

Metropolia



97

Pikavoittoja tavoittelevat ohjataan Kilpailuta se -palvelun pariin. Kilpailuta se —palvelulla
voidaan Kkilpailuttaa yksittdinen tuote tai palvelu. Kristallipallo-palvelusta, jossa
selvitetddn yrityksen vuosiostojen kohdistuminen tuote-/palvelukategorioihin ja
toimittajiin.  Taman perusteella maaritelldan kehityspotentiaali ja ehdotus

jatkotoimenpiteista.

Varsinaiset toimenpiteet hankintojen osalta tehdaan Hankinnat haltuun —tai Yhdessa

enemman -palveluiden puitteissa.

Kuvio 38 havainnollistaa palveluiden yhteytta toisiinsa.

Vuosiostojen analysointi Hankintojen organisointi
Saast ntiaalin tunnistaminen organisaatiokohtaisesti H
Ehdotus etenemisesta H i
s fl Opitaan Koulutus

yhdessa Johdon sparraus
H

Kristallipallo S

haltuun

Yhdessa
enemman

. W
+ Yhteishankinnat
.

Kilpailuta se

Yksittalsen tuotteen
tal palvelun
kilpalluttaminen

Kuvio 38. Palveluiden yhteys toisiinsa.

Kilpailuta se —palveluun kehitettiin projektin aikana omia tuotteita, joita asiakkaat voivat

lahtea kilpailuttamaan palvelun puitteissa.

Yhdessa enemman —palvelu on tarkoitettu lahinna yrityksille, joilla hankinnat ovat jo

organisoitu strategisemmin.

Opitaan yhdessa —palvelu tukee Hankinnat haltuun —ja Yhdessd enemman -palvelua
tapauksissa, joissa hankintoja organisoidaan ja toteutus vaatii myds yrityksen johdon
tukea. Palvelua on mahdollista soveltaa myds irrallisten koulutusten ja sparrauksen

jarjestamiseen.
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6 Johtopaatokset ja jatkokehittamistoimenpiteet

Toimintatutkimuksen kaikki tavoitteet saavutettin tyon aikana. Tenderit Oy:lle
tuotteistettiin uusi asiakaslahtdisempi palvelukonsepti, jota pilotoitin markkinoimalla
palveluita autoalan yrityksille ja autoalan palveluita kayttaville. Pilotointi osoitti

toteutuneen muutoksen tapahtuneen oikeaan suuntaan.

Tydén aikana luotiin  Tenderit Oy:lle markkinointisuunnitelma, jonka pohjalta

markkinointitoimenpiteitd voidaan lahtea suunnittelemaan jatkotoimenpiteina.

Tyon suunnitellussa aikataulussa pysyttiin, vaikka heti lahtdtilanteessa haasteita
aiheuttivat asiakaskyselyn vahaiset vastaukset. Haasteellisinta minulle oli ajankaytto

paivatyon ja opinnaytetyon valilla.

Itse tutkijana opin erittdin paljon uusia asioita projektin aikana ja koen tyon olleen hyvin
arvokas Tenderit Oy:lle. Olen erittdin Kkiitollinen hyvan ystavani Harri Sutisen tydn
ohjaukseen seka partneruuteen Tenderit Oy:ssa. Suuri kiitos kuuluu myds tulevalle
vaimolleni Viiville ja lapsilleni Amandalle, Oliverille ja Matildalle karsivallisyydesta ja

tuesta.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus, voidaan osoittaa teoreettisen viitekehyksen
vastanneen tutkimuskysymyksiin. Tutkimusongelma saatiin ratkaistua ja vastaukset
tutkimuskysymyksiin saatiin soveltamalla viitekehysta ja valittuja tutkimusmenetelmia

soveltaen kaytannodssa.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys, voidaan osoittaa tydon valittujen mittarien ja
menetelmien johtaneen muutokseen. Konkreettista kiinnostuksen kasvua uuteen
tuotteistettuun palvelukonseptiin, eli muutoksen onnistumista voidaan osoittaa
kasvaneilla nettisivuston kavijamaarilla, lisaantyneilla blogin lukijoilla ja Linkedin

sivuston seuraajilla.

Jatkotoimenpiteet

Kehittamisessa sovellettu  strateginen  markkinointisuunnitteluprosessi  sisalsi

tilannekatsauksen (lahtdkohta-analyysi), jota suositellaan kaytéavaksi vuosittain lapi
y

i
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organisaatioissa. Jatkossa tulemme tekemaan vuosittain tilannekatsauksen, jonka

perusteella voidaan tarkistaa markkinointisuunnitelmaa.

Tenderit Oy tulee jatkamaan markkinointiviestinnan kehittdmistd nettisivuston
ymparille. Asiantuntemusta esille tuovaa sisaltéa tullaan tuottamaan lisaa White paper

—tyOkirjojen muodossa.

Kahta ydinpalvelua (Kilpailuta se ja Hankinnat haltuun) ladhdetdén voimakkaammin
erottamaan toisistaan. Kilpailuta se —palvelulle tullaan etsimdan uusia
asiakassegmenttejd ja hankinnat haltuun —palvelun ymparilla olevat palvelut tulevat

keskittymaan edelleen autoalan organisaatioihin.

Yhteistydmahdollisuuksia tullaan selvittdmaan erilaisten palveluntarjoajien kanssa.

Tarkemmin naista ei voida kertoa liikkesalaisuuksiin vedoten.
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