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ja neuvoista, jotka auttoivat minua vaikeissa ja ennalta tuntemattomissa asioissa. Lisaksi
haluan kiittadd neuvoista ja avusta serkkuani Sannaa.
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Tama opinndytetyd tehtiin RT-Steel Ky:lle, joka on perustamassa uutta metallialan
yritystd. Ty0 Kkasittelee aloittavan yrityksen liiketoiminnallisia lahtokohtia, joista
tarkasteluun on valikoitu kolme tarkeda osa-aluetta: kilpailu- ja markkinatilannekartoitus,
tuotteistaminen ja markkinointi. Tyon tavoitteena oli selvittdd alan tdmanhetkinen
markkinatilanne, kilpailijat, trendit ja k&ytetyimmat teknologiset ratkaisut. Kilpailu- ja
markkinatilannekartoituksen lisaksi tydssa perehdyttiin tuotteistamisperiaatteisiin ja -
prosessiin, sek& mietittiin, kuinka tuotteistaminen toteutettaisiin toimeksiantajan
yrityksessa. Markkinointia kasiteltiin  teoriapohjaisesti, sekd yritykselle laadittiin
markkinointiopas. Aiheen johdannoksi luotiin yleiskuva porrassuunnittelusta ja
terasrakenteista.

Ty rajattiin koskemaan sisétilojen Kierreportaita sek& suoria portaita tasokaiteineen.
Yrityksen tarkoituksena on valmistaa moderneja porraskokonaisuuksia yksityisille ja
julkisille tahoille, joten teollisuusportaat jatettiin myods selvityksen ulkopuolelle.
Tuotteistamista ja markkinointia kasiteltiin teorian avulla seka pohdittiin tarkasteltavia
asioita teettdjayrityksen nakodkulmasta katsottuna.  Tarkoitus ei ollut varsinaisesti
suunnitella ja toteuttaa itse prosesseja, vaan luoda tehokkaat tyokalut tulevia prosesseja
silmalla pitden. Prosessit tullaan toteuttamaan mydhemmin yhteistyossa eri alan
asiantuntijoiden kanssa. Tulevan tuotteistamisprosessin avuksi luotiin muistilista, jonka
avulla yrityksen on helppo toteuttaa varsinainen tuotteistus.

Tyd toteutettiin kirjallisuuden, omien ajatusten sekd toimeksiantajayrittajan tietojen
pohjalta. Tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin; tyon tuloksena saatiin hankittua
yritykselle paljon hyodyllista tietoa tuotteistamisesta ja markkinoinnista, mika helpottaa
yrittajan tulevien prosessien suunnittelutyotd. Ty6ssé onnistuttiin myds luomaan selked
kuva alan markkinatilanteesta. Liséksi saatiin laadittua yritykselle tyokalut niin
tuotteistamisen kuin markkinoinnin toteuttamiseen.

Asiasanat: portaat, tuotteistus, markkinointi.
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from Company

This thesis was commissioned by RT- Steel Ky, which is a steel company in a process of
initiating business activities. The study deals with business essentials focusing on three
major areas: competition and market survey, productization and marketing. The aim was to
examine the current market situation, competitors, trends and the most used technological
solutions. In addition, the study examined the principles and the process of productization
in general and how productization could be implemented in this company. The study
included analysing the theory of marketing in general, as well as developing a marketing
guidebook for the company. An overview of staircase design and steel constructions was
included.

The study focused on to the interior spiral staircases and straight stairs with level railings.
The aim of the company is to produce modern staircases for private companies and public
sectors, hence the inspection of industrial staircases was also excluded from the survey.
The parts of the study dealing with productization and marketing remain at the level of
theory, and all the matters under inspection were analyzed from the company’s point of
view. In fact, the purpose was not to design processes or to carry out them. The actual aim
was to create effective tools for future processes. The processes will be implemented in the
near future in cooperation with experts from various fields. In order to assist with the
upcoming productization process, a checklist to help the company to execute
productization was created.

The thesis is based on the review and analysis of relevant literature, as well as the
professional knowledge and key information obtained from the supervisor. The objectives
set for the study were achieved well; the client has found the study very useful for planning
the productization and marketing processes. The thesis developed a clear picture of the
prevailing market situation and processes of productization and marketing. As a result, the
necessary tools for the implementation of productization and marketing were created
successfully.

Keywords: staircase, productization, marketing.
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1. JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe on saatu RT-Steel Ky:n toimitusjohtaja Reijo Tasalalta. RT-Steel Ky
on wvuonna 2007 perustettu yritys, jonka t&h&nastisena toimialana on ollut
rakennusurakointi. Yrityksen tarkoituksena on perustaa toiminimen alle uusi metallialan
yritys, joka tarjoaa asiakkailleen erilaisia metallituotteita ja -rakenteita. Paatuotteina
yrityksen on tarkoitus tarjota erityyppisia metalliportaita puuaskelmilla seka sivutuotteina
erilaisia metallituotteita asiakkaiden tarpeiden mukaan. Yrityksen tulevan asiakaskunnan
tulevat muodostamaan péaasiallisesti yksityiset ja julkiset tahot. Yrityksen toimipiste tulee
sijaitsemaan Keminmaassa, ja tuotteita tullaan todennédkoisesti toimittamaan Etela- ja

Pohjois-Suomeen, mm. liikekeskuksiin ja hiihtokeskusten mokkitarpeisiin.

Tyon teettdjd on ollut jo pitkdan yksityisyrittdjd. Kokemusta 16ytyy niin yritystoiminnasta
kuin rakennus- ja metallialan toistd, mutta uuden liiketoiminnan aloittaminen on aina
vaativaa, haasteellista sekd aikaa vievad. Yrityksen perustaminen vaatii paljon
suunnittelutyotd, aikaa, resursseja sekd ennen kaikkea hyvan liikeidean. Ennen
lilketoiminnan aloittamista yrityksen taytyy huolehtia lukuisista osa-alueista, jotta toiminta

saadaan tehokkaasti kayntiin.

1.1. Tyon tavoitteet ja tutkimusmenetelmat

Ty0n tavoitteena on kasitellda muutamia aloittavan yrityksen liiketoiminnallisia laht6kohtia,
jotka taytyy huomioida ennen varsinaisen liiketoiminnan kaynnistamistd. Tyossa
perehdytddn kolmeen toimeksiantajayrityksen kannalta tarkeddn osa-alueeseen: alan
markkinatilanteeseen, tuotteistamiseen ja markkinointiin. Lisaksi teoreettisessa 0sassa

kaydaan lapi yleistd tietoa porrassuunnittelusta ja terasrakenteista.

Toimeksiantajayritys on aloittamassa toimintaansa, joten aluksi on tarkeda kartoittaa alan
kilpailutilanne. Kilpailu- ja markkinatilannekartoituksen tavoitteena on selvittdé
yritykselle, millaisia tuotteita muut alan yritykset tarjoavat sek& millaiset liittdmis-,

kiinnitys- ja muokkaussovellukset ovat nykyaikaa. Kartoituksessa tarkastellaan myds
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kaytettyja materiaaleja sekd muotoilukeinoja. Esiselvityksessd tutkitaan ammattilehtia,
yritysten kotisivuja sekd mainosmateriaaleja, joiden avulla luodaan kuva alan

markkinatilanteesta.

Teoriaosuuksissa késitelladn tuotteistamista ja markkinointia aloittavan yrityksen
nakokulmasta. Tavoitteena on selvittdd yritykselle tuotteistamisen periaatteet,
tuotteistamisprosessin kulku seka tuotteistuksen tuomat hyddyt ja haasteet. Teorian avulla
yritykselle luodaan muistilista tulevan tuotteistusprosessin suunnittelutyon tueksi seka
hahmotellaan, kuinka metallialan yrityksen tuotteistamisprosessissa olisi jarkevinta edeta.
Markkinointiosuudessa yritykselle selvitetddan markkinoinnin suunnitteluun liittyvia asioita

sekd luodaan markkinointiopas tehostamaan markkinoinnin suunnitteluty6ta.

1.2. Tybn rajaus

Kilpailu- ja markkinatilannekartoitus on rajattu koskemaan sisatilojen kierreportaita seka
suoria portaita tasokaiteineen. Esiselvitystyon tulokset esitetddn yleisella tasolla
tekijanoikeuksien ja liikesalaisuuksien vuoksi. Tarkemmat esiselvitystyon tulokset kdydaan
lapi teettdjayrityksen kanssa, eikd niité esitetd tdydessd muodossaan tassa tyossa.

Tuotteistusta ja markkinointia kasitellaan lahdekirjallisuuden seké opinnaytetyon tekijéan ja
toimeksiantajan ideoiden kautta. Tydssa ei suunnitella pidemmalle markkinoinnin ja
tuotteistamisen toteutusta, vaan luodaan hyvét puitteet myohempid prosesseja silmalla
pitaen.



Tasala Sari Opinndytety6 3

2. PORRASSUUNNITTELUN LAHTOKOHDAT

Portaat ovat tehokas ratkaisu niin kulkemiseen kuin sisustamiseen. Portaat ovat
valttamaton hankinta esim. ylékertaan pa&syyn, mutta portaikkoja voidaan hankkia myos
tuomaan tiloihin eldvyyttd ja ndyttavyyttd. Toisin sanoen portaat ovat yksi osa tilojen
sisustusta. Porrasvalmistajien on tarkedd tunnistaa ja ymmartaa asiakkaiden tarpeet seka
selvittdd, mita asiakkaat portailta odottavat. Porraskokonaisuus voi olla keskeinen
sisustuselementti, joka halutaan tuoda esille. Portaita hankittaessa ja valmistaessa on
tarkedd panostaa portaiden suunnitteluun seka kiinnittdd huomiota esim. turvallisuuteen ja
kaytettavyyteen. /49/

2.1. Portaiden suunnittelu

Portaiden suunnittelu l&htee liikkeelle kaytettdvissa olevan tilan selvityksestda ja
analysoinnista. Uuden kodin suunnitteluvaiheessa portaat kannattaa huomioida hyvissa
ajoin, koska ne vaativat suurehkon tilan, porrastyypista riippuen. Mikali porrasmallia ei ole
viel& paatetty, kannattaa tilaa varata riittdvasti, koska eri porrasmallit vaativat erikokoisen
tilan. /49/

Suunnittelussa on tarkedd huomioida mm. rakennuksen rakenteiden, putkistojen,
ikkunoiden ja muiden elementtien sijainti. Suunnitteluun tarvitaan lisdksi rakennuksen
pohjapiirrokset, sek& yl&-, ettd alakerrasta, ja lapileikkauskuvat. Suunnittelussa taytyy

mya0s tarkoin pohtia portaiden kiinnitystavat erilaisiin pintoihin. /14/

Portaiden malli ja koko taytyy valita kohteen ominaisuuksien mukaan. Liian suuri
portaikko tekee helposti tiloista ahtaat, kun taas liian pieni portaikko suuressa tilassa
saattaa nayttdd tokeroltd. Harvoin asunnon omistaja haluaa hukata kalliita nelidita
massiivisilla portailla. Usein portaiden alle halutaan sijoittaa varastotiloja tai wc, jolloin
pyritddn saamaan tilat kdyttéon mahdollisimman tehokkaasti. Liiallinen tilan sd&stdminen
saattaa my0Os johtaa siihen, ettd portaista tulee liian jyrkat ja hankalakulkuiset. Portaiden

valmistajat ovat alan asiantuntijoita, joilta I6ytyy neuvoja jarkevén porrasratkaisun



Tasala Sari Opinnaytety6 4

valintaan. Tuotteet ovat usein raataloitdvissa kohteen ja asiakkaan toiveiden mukaan.
141,149/

2.2. Turvallisuus ja kaytettavyys

Viranomaismaaraykset toimivat lahtokohtana portaiden turvallisuuden ja kaytettdvyyden
suunnittelussa. Suomen rakentamismaarayskokoelmaan on laadittu ohjeistus turvallisten
portaiden suunnitteluun seka listattu portaiden rakenteiden minimivaatimukset. Liitteessa 1
on esitetty rakennusméardyksid koskien portaiden suunnittelua. Tyon teettdjan
tuotevalikoimaan tulee kuulumaan porraskokonaisuudet, joten toimeksiantajayrityksen on

huolehdittava, ettd portaat suunnitellaan néita ohjeita noudattaen. /14/

Portaiden turvallisuutta voidaan maardysten lisdksi parantaa erilaisilla liukuesteill&.
Porrasaskelmiin voidaan Kiinnittdd liukuesteitd tai vaihtoehtoisesti jyrsid pinta
turvalliseksi. Mikali  portaissa liikkuu lapsia, askelmat, kaide-elementit ja
Kiinnitysmekanismit taytyy suunnitella lapsiturvallisiksi. Myds turvaportin asentaminen on
suotavaa lapsiperheiden portaikoissa. Turvallisuuden kannalta on tdrked4d asentaa
oikeanlainen valaistus portaille, jolloin kulkeminen pime&ssé helpottuu. Lasia kéytettdessa
taytyy huomioida lasin laatu, kiinnitykset ja kaiteet. /49/

Portaiden kaytettavyys on yksi tarkeimmistd portaiden suunnittelussa huomioitavista
asioista. Kaytettdvyys arvioidaan erilaisten asiakastarpeiden mukaan. Suunnittelussa on
esimerkiksi huomioitava vanhojen ihmisten liikkumisrajoitteet sek& lasten uteliaisuus ja
vilkkaus. Nama on huomioitava mm. kaiteita ja lepotasoja suunniteltaessa. Portaiden
jyrkkyydessa on myods huomioitava siina tapahtuva liikkuminen ja tavaroiden siirtely, silla
mm. kapeat ja jyrkat portaat voivat olla hankalat suurehkojen tavaroiden kuljettamisessa.
Kéytettdvyydessd on huomioitava myos se, ettd eri asukkailla on erilaiset tarpeet. Talon
nykyiset asukkaat eivat valttdmattd asu talossa ikuisesti, ja tulevilla asukkailla voi olla

erilaisia rajoitteita portaiden suhteen. /49/
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2.3. Porrastyypit

Porrastyypin valinta perustuu olemassa olevan tilan suuruuteen sek& erilaisiin
asiakastarpeisiin. Kaytettavyys ja esteettisyys ovat myos tarkeitd kriteereitd porrastyypin
valinnassa. Porrasvalmistajat valmistavat seka standardimittaisia porraskokonaisuuksia etta
asiakkaille raataloityja versioita. Portaat ovat joko oikealle tai vasemmalle kiertyvia.
Porrastyyppien nimityksia ei ole virallisesti vakioitu, vaan kaytdssa on valmistajakohtaisia
tuotenimikkeitd. Asiakkaan kannattaa aina varmistaa porrastyypin ominaisuudet

valmistajakohtaisesti. /49/

Suoraksi portaaksi nimitetddn yleensa porrasta, jossa porrasmalli on muodoltaan suora ja
siind on vain yksi nousu. Mikali portaassa on yhden suoran kulman k&anngs, kutsutaan sita
L-portaaksi. Tayden 180 asteen kaannosta tekevaa porrasta kutsutaan U-portaaksi. Suoraa
porrasta lepotasolla varustettuna kutsutaan lepotasolliseksi suoraksi portaaksi, ja

lepotasollisen portaan tehdessé 180 asteen k&anndksen nimitet&én sitd Y-portaaksi. /49/

2.4. Sisustuksellisuus

Portaat voidaan nahda kulkemisen helpottamisen lisaksi kauniina sisustuselementting,
jonka avulla rakennukseen halutaan tuoda nayttavyyttd ja modernia sisustustyylia.
Portaiden turvallisuuden ja kaytettdvyyden lisdksi kannattaa kiinnittdd huomiota ulkoasuun
ja porrastyyppiin. Portaiden ulkoasu ja tyyppi valitaan yleensa kohteeseen sopivaksi seké
tuomaan esiin asujien omaa persoonallisuutta. Porrasvalinnalla voidaan saada aikaiseksi
haluttua rytmikkyyttd ja balanssia kohteeseen, ja portaikko voikin olla keskeinen osa

valittua sisustustyylid. Parhaillaan portaikko kuvaa omistajan tyylia ja ajatusmaailmaa. /49/

Porras voidaan parhaimmassa tapauksessa mieltdd yhdeksi kohteen huonekaluista.
Nayttavyyttd ja koristeellisuutta voidaan tuoda portaiden kaiteiden kuvioinneilla sek&
muotoilulla, materiaalivalinnoilla, valoilla, kiinnitysmekanismeilla ja mill& tahansa muilla
elementeilld. Mielikuvituksella voi saada aikaan hyvinkin vaikuttavia kokonaisuuksia,
mikali ideat ovat toteutettavissa. Yhdisteleméalld eri muotoilutyyleja ja varejd voidaan

luoda hyvinkin persoonalliset portaat asiakkaalle. /49/
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3. TERASRAKENTEET

Teettgjayrityksen tarkoituksena on valmistaa terdsrakenteisia portaita, joten seuraavissa
kappaleissa kasitellaan  terdsrakenteisiin  liittyvid asioita teoreettisella tasolla.
Terésrakennetietoa on keratty Internet- seka kirjallisuuslahteiden avulla. Teoreettisen
katsauksen tarkoituksena on luoda yleiskuva terdsarkkitehtuurin  historiasta,
terasrakenteiden kaytostd rakennusaineena, erilaisista terdlajeista sekd terésten kéayton
ekologisuudesta. Teoreettinen tieto auttaa myo6s lukijaa ymmartdméaén paremmin

my6hemmin kasiteltavié asioita.

3.1. Terasarkkitehtuurin historiaa

Raudan kayttdé rakennusmateriaalina alkoi yleistyd jo noin 2500 vuotta sitten, mutta
terasten kaytté vasta paljon myohemmin. Ensimmadiset rakenteet tehtiin valuraudasta.
1800-luvulla suuret rakenteet tehtiin raudasta, mutta terdsten kayttd alkoi jo yleistya.
Valuraudan jalkeen siirryttiin takorautaan, ja vuoden 1850 alkupuolella alettiin valmistaa
terastd. Vuonna 1820 terdksen vuosituotanto oli 74 000 tonnia, vuonna 1850 246 000
tonnia ja vuonna 1882 jo hulppeat miljoona tonnia. Vuosisadan lopussa terés oli jo

huomattavasti kaytetympi materiaali rakenteissa kuin rauta. /20,s.23./,/27,5.17./

Jo vuoden 1800 alkupuolella terasta alettiin kayttad erilaisissa kupoli- ja kaarirakenteissa.
Samoihin aikoihin rakennettiin ensimmadiset terésrakenteiset kauppahallit ja -kujat.
Teréksen yleistymisen myota sita alettiin kdyttdd materiaalina myds kasvihuoneissa,
julkisissa rakennuksissa. Terdksen kayttd rakennusaineena vakiintui vajaassa sadassa
vuodessa kéyttdonottonsa jalkeen. Suomessa terasrakentaminen elpyi vasta 1990- luvulla,

jota ennen rakennusaineena kaytettiin enimmakseen betonia. /27,5.7-9,19./
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Saksalainen Krupp patentoi ruostumattoman terdksen 1900-luvun alkupuolella. Samoihin
aikoihin myo6s Englannissa puuhailtiin ruostumattoman terdksen parissa. Ruostumatonta
terasta kaytettiin alussa péaosin konepajateollisuuden ja ladketieteellisten laitteistojen
raaka-aineena sekd lannoite- ja puunjalostusteollisuudessa. Kesti 30—40 vuotta ennen kuin
valmistustekniikka kehittyi sille tasolle, etta ruostumatonta terasta pystyttiin hyddyntamaan
teollisesti. /13,5.12./,/20,5.24./

Ensimmadinen merkittdvd rakennus, jossa ruostumatonta terdstd hyoddynnettiin
rakennusaineena, oli maailman korkein rakennus Chrysler Building New Yorkissa vuonna
1930. My6hemmin ruostumatonta terasta kaytettiin kotitalouksissa mm. ruokailuvélineissa,
kahvikannuissa ja huonekalujen osissa sekd myods portaiden kaiteissa ja rakennusten

verhoiluissa. /20,s.24./

Ruostumatonta terdstd kaytetddn nykyisin niin arkkitehtuurisissa kohteissa kuin myos
kaikessa muussa rakentamisessa, esimerkiksi kulkuvalineissa ja energiatuotannossa.
Ruostumattoman terdaksen kayttd yleistyi ja monipuolistui Euroopassa 1990-luvulla, jolloin
sitd alettiin hyodyntdd myo6s sisa- ja ulkotiloissa, kuten julkisivuissa ja kantavissa
rakenteissa. Nykyisin materiaaleilta vaaditaan niin korroosionkestavyyttd kuin kaunista
ulkonakod, joten ruostumatonta terasta kaytetaan myos mm. kayttd- ja koriste-esineissa.
Taulukossa 1 on listattu ruostumattoman terdksen kayttokohteita 1900-luvulla.
Kappaleessa 3.3 kerrotaan lisdé terésten ominaisuuksista ja kaytostd rakennusaineena.
/20,5.30./,/13,5.12./
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Taulukko 1. Ruostumattoman teraksen kayton historiaa /13,s.12./

1913 12 % Cr-terds, Brearley Englannissa
1930 sotatarviketeollisuus

1940 lannoiteteollisuus
1950 petrokemian teollisuus
puunjalostus

kotitalous

vaatetusteollisuus
1960 ydinvoimalat
elintarviketeollisuus
kulutustavarat monipuolisemmin
1970 ympéristoénsuojelu
savukaasujen puhdistuslaitteet
suljetut kierrot
jatevesien kasittely
pakoputkistot
rakennusteollisuus
1980 off-shore-teknologia
uusi energiatekniikka
kryogeenitekniikka
arkkitehtuuri
hiilen kaasutuslaitokset
kuljetusvalineet
1990 kantavat rakenteet

3.2. Teraslajit

Teré&slajeja on nykypdivand olemassa useita tuhansia ja luokittelutapoja useita erilaisia.
Yleisin luokittelutapa lienee jako kayttotarkoituksen mukaisesti kolmeen luokkaan:

- rakenneterédkset
- tyokaluterékset

- erikoisterédkset. /44,5.27./

Rakenneteréksiin kuuluvat koneterdkset ja varsinaiset rakenneterékset, tyokaluteréksilla
tyostetddn muita terdstyyppejd, ja erikoisteréksiin luokitellaan ruostumattomat,
haponkestavat, sddnkestavat ja hankaavaa kulutusta kestdvat terdkset. Taulukossa 2 on
esitetty teraksen luokittelu kéayttétarkoituksen mukaan. /44, s.27./
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Taulukko 2. Teraslajien jaottelu kayttotarkoituksen mukaan /38,s.10./

Terasluokka

Tyypillinen koostumus

Kayttod ja ominaisuudet

Yleiset rakenneterakset

hiilté alle 0,2 %
mangaania 0,8 - 1,1 %

Silloissa, pylvéissa ja koneen-
rungoissa jne. Kohtuullisen lujuuden
ohella sitkeité terdksid, hyvin hitsattavia.

Nuorrutusterakset

hiilta 0,40 %
kromia 1,5 %
nikkelia 1,5 %
molybdeenié 0,3 %

Koneenrakennukseen ja ajoneuvoihin
kaytettavia terdksid, joille on ominaista
hyvé lujuuden ja sitkeyden yhdistelma.

Ruostumattomat terakset

hiilta 0,04 %
kromia 18-20 %
nikkelia 8-12 %

Yleisimmin kéytetty on ns. austeniittinen
ruostumaton teras 18/8, joka sisaltaa

18 % kromia ja 8 % nikkelid.
Korroosionkestavyyden ohella se on

hyvin sitke&d ja hitsattavaa. Kayttokohteita
ovat mm. kodinkoneet, ruokailuvélineet,
prosessiteollisuuden putket ja laitteet seka
rakennusten julkisivut ja kaiteet.

Ohutlevyterakset

hiilta 0,05 %
mangaania 0,25 %
alumiinia 0,035 %

Térkein ominaisuus on hyva muovattavuus.
Kaytetadn mm. katto- ja julkisivuprofiileissa,
auton koreissa ja kotelorakenteissa.

Tyokaluterakset

hiilta 1,0 %
kobolttia 5 %
kromia 4,5 %
molybdeenia 5 %
vanadiinia 2 %
wolframia 6,5 %

Tyokaluteraksiltd vaaditaan suurta kovuutta,
kulumiskestavyytta ja usein myds kuuma-
lujuutta. Ne ovat karkaistavia teraksiéa.
Tyokaluteraksié kaytetddn mm. metallia
lastuavissa tyokaluissa, takomuoteissa ja
muovimuoteissa.

Terédkset voidaan jakaa myods toisella tapaa: seostamattomiin ja seostettuihin teraksiin.
Seostetut  terdkset voidaan jakaa vield niukkaseosteisiin, keskiseosteisiin ja
runsasseosteisiin teréksiin. Terdksen koostumukseen kuuluu aina rauta(Fe), mutta
seosainemaérat voivat vaihdella huomattavastikin. Seosainemé&arét voivat nousta

parhaimmassa tapauksessa 30 %:iin. /3,5.14./

3.2.1. Hiiliterikset

Hiiliteraksiksi kutsutaan seostamattomia teréksid, jotka voivat sisaltaa hiilen lisdksi myds
muita seosaineita. Hiiliteraksiin lisatdan seosaineita, mikali tavoitellaan parempia teraksen
ominaisuuksia. Naité erityisominaisuuksia voivat olla esim. sitkeys, lujuus, kuumalujuus ja

tyOstettdvyys. Taulukossa 3 on esitetty hiiliteréksen tyypillinen kemiallinen
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koostumus(paino- %). Mikali hiiliterdksen koostumukseen lisatdan vahintdan 11 % kromia,

on kyseessa ruostumaton terés. /3,5.18./,/39/

Taulukko 3. Seostamattoman hiiliteraksen kemiallinen koostumus /39/

C Mn Si P S Fe
0,17 0,60 0,25 0,045 0,045 > 98

Tyypillisia hiiliterdksen kayttokohteita ovat elinkaareltaan lyhyet kohteet. Mikéli tuotteen
elinkaari on pitkd, parempi vaihtoehto on ruostumaton terds, koska se on
elinkaarikustannuksiltaan halvempi kayttad. Ruostumaton terds kestdd myds paremmin

ympériston aiheuttamat rasitteet hyvéan korroosionkestavyyden vuoksi. /3,5.18./

3.2.2. Ruostumattomat terakset

Ruostumaton terds on rautapohjainen metalliseos, johon on seostettu véhintdan 10,5 %
kromia(Cr). Nimenomaan kromi parantaa terésten korroosionkestavyyttd, silla sen ansiosta
terdksen pintaan muodostuu hyvin ohut ja tiivis, sydvyttavaltda ympadristoltd suojaava
oksidikalvo. Ruostumaton terds sisaltdd kromia, nikkelid ja rautaa. Haponkestdvassa
ruostumattomassa teraksessa on lisaksi n. 2 % molybdeenia. Hiilipitoisuus
ruostumattomissa teraksissa on enintdan 1,2 %. Taulukossa 4 on esitetty ruostumattoman
teraksen kemiallinen koostumus(paino- %). /4,s.2./,/18,5.261./,/39/

Taulukko 4. Ruostumattoman teraksen kemiallinen koostumus /39/

C Mn Si P S Cr Fe
0,10 1.0 1,0 0,045 0,030 11 < 87

Ruostumattomat terdkset voidaan jakaa kiderakenteen mukaan 4 ryhméén: austeniittiset,
austeniittis-ferriittiset, ferriittiset ja martensiittiset terékset. Terdkset eroavat toisistaan
mekaanisilta, fysikaalisilta ja kemiallisilta ominaisuuksiltaan. Ruostumattoman
terdstyypin valintaan vaikuttaa rakentamisympadristd, valmistustapa, mahdollisuus

koneistaa ainetta, pinnan ulkonako seké rakenteen huolto. /18,s.264./,/40/
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Yksinkertaisimpia teréksia ovat ferriittiset ja martensiittiset terékset, jotka sisaltavat mm.
rautaa, kromia, hiiltd ja typped. Tunnetuin ruostumaton terastyyppi lienee austeniittinen
18/8 terés, joka siséltdd 18 % kromia ja 8 % nikkelid. 18/8 terdksen yleisin kayttokohde on
keittiovalineet. Suomessa ruostumatonta terésté valmistaa Outokumpu Stainless Oy, jonka
jatkojalostamot sijaitsevat Pietarsaaressa, Vetelissa ja Hollannin Terneuzenissa.
/18,5.261./,/38,5.9./

3.3. Terasten ominaisuuksia ja kaytto rakennusaineena

Joka pdiva kulkiessamme kaduilla, kauppakeskuksissa tai missa tahansa ymparistossamme,
tormaamme terdkseen. Terds on ihmisten ymparilla jokapéivéisessa eldmassa. Terasta
kaytetddn mm. autojen, ruokailuvalineiden ja kodinkoneiden rakennusaineena. Kuvissa 1 ja

2 on esimerkkejé teraksen kayttokohteista. /38,5.6./

Va m‘k ..':

- . 5
Kuva 1. Kotitaloustuotteet /38,5.6./ Kuva 2. Lasten leikkivéalineet /38,s.6./

Terdkseksi kutsutaan rautaa, johon on lisatty eri seosaineita. Eri terdksilla on erilaisia
ominaisuuksia, koostumuksesta riippuen. Terasten ominaisuuksiin voidaan vaikuttaa mm.
seostuksen, muokkauksen ja lampdokasittelyjen avulla. Terasta k&ytetddn rakennusaineena
paaasiallisesti sen lujuuden, sitkeyden, muovattavuuden ja tydstettdvyyden vuoksi. Terds
on erinomainen rakennusaine, koska sitd on helppo muokata haluttuun muotoon
valssaamalla tai takomalla. Muun muassa ndiden ominaisuuksien ansiosta terastuotteille
saadaan aikaiseksi hyvinkin kevyitd ja siroja rakenteita. Verrattuna betoniseen
rakenteeseen, terdsrakenteinen runko voi painaa jopa yli puolet vdhemman. Kevyet

rakenteet alentavat mm. nosto- ja kuljetuskustannuksia. /27,5.29./,/38,5.9./
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Tdassa opinndytetyossa perehdytddn nimenomaan terdsrakenteisiin ja tarkemmin ajateltuna
teraksen runkorakenteisiin. Terdsrakentaminen ja terasrunkorakentaminen mielletadan
yleensa synonyymeiksi. Tosiasiassa terdsrunkorakentaminen siséltyy terdsrakentamiseen,
johon kuuluu liséksi myds muita teollisesti valmistettavia terésrakenteita. Teréksen kéayttoa
runkorakentamisessa puoltavat monet ominaisuudet. /27,s.28./

Teraksen vahvuuksiksi runkorakentamisessa voidaan listata mm. seuraavat ominaisuudet:

- suuri lujuus

- rakenteiden keveys

- hyva mittatarkkuus

- osien helppo tyostettavyys
- nopea asennus

- materiaalin Kierrétettavyys. /27,5.28./

Terdastuotteiden osia voidaan helposti esivalmistaa niiden mittatarkkuuksien ja koneellisen
tyostettdvyyden ansiosta. Sarjatuotanto saadaan tehokkaaksi, kun rakenneosia pystytdén
valmistamaan suurissa sarjoissa. Terasrakenteiden liitososien valmistaminen on nopeaa, ja
terasrakenteet voidaan tarvittaessa purkaa. Materiaalihukat ja tyémaajate minimoituvat ja
samalla jatemaksut pienentyvat. /27,5.29./

Tassa tyossd on olennaista tutkia my6s ruostumattoman terdksen ominaisuuksia ja kayttoa
rakennusaineena. Ruostumattomien terasten kéytté on nykyaikaa ja sen suosio kasvaa koko
ajan. Suurin syy ruostumattoman terdksen kayttoon rakennusmateriaalina on sen
erinomainen  korroosionkestavyys. Nyky&an tuotteilta vaaditaan yha enemman
ominaisuuksia ja nayttavyytta, joten ruostumatonta terésta on alettu kéayttda yha enemman
mm. design-tuotteissa. Ruostumattoman teréksen pinnanlaatuja voidaan kasitella monella
eri tapaa, joten se on oiva valinta hyvinkin modernien tuotteiden materiaaliksi.
/13,5.12./,/139/
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Ruostumattoman teraksen kéyton etuja ovat esimerkiksi:

erinomainen korroosionkestavyys erilaisissa olosuhteissa
- ulkoné&ko ja pinnanlaatu

- hygieenisyys /puhdistettavuus

- l&ammonkestavyys

- lujuus, sitkeys ja muovattavuus

- hitsattavuus ja kiillotettavuus

- alhaiset elinkaarikustannukset ja Kierratettavyys. /13,s.10./,/39/

3.4. Terasten ekologisuus

Terds on ominaisuuksiltaan jarkeva materiaalivalinta: se on kestavéa eika kuormita luontoa.
Terds on mahdollista kierrattdd sellaisenaan. Suomen laadukas Kkierrdtysjéarjestelmé
mahdollistaa sen, ettd suurin osa k&ytostd poistetuista terdksistd saadaan Kiertoon.
Kierratyksessa terdkset erotellaan magneetin avulla, jonka jalkeen ne kuljetetaan
sulatettavaksi. Sulatuksen jalkeen kaytetyista teréksista voidaan valmistaa uutta terésta.
144,5.33./

Teréstd valmistetaan yli 1100 miljoonaa tonnia vuodessa ympari maailmaa, josta
ruostumattoman teraksen osuus on noin 24 miljoonaa tonnia. Teraksen valmistuksessa noin
puolet tarvittavista raaka-aineista on kierratysromua. Kierratysteraksen valmistukseen
kuluu huomattavasti vdhemman energiaa kuin esim. malmin valmistukseen. Karkeasti
arvioituna tarvittava energiaméaré on noin viidesosa véhemman tonnia kohden. Terdaksen
suurimmat ympaéristorasitteet syntyvat tuotannon alkupééssa, terdstehtaissa. Terdstehtaat
noudattavat kuitenkin ymparistonsuojeluun liittyvida maarayksid, standardeja ja sopimuksia,
joiden avulla ympadristorasitteet pyritddn saamaan mahdollisimman alhaisiksi. Terdsosat ja

-rakenteet ovat huomattavasti kevyempid verrattuna esim. betonirakenteisiin, mika
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helpottaa osien kuljetusta paikasta toiseen. Liikennepaast6ja voidaan minimoida

pyrkimalla hankkimaan tarvittavat raaka-aineet mahdollisimman laheltd. /44,5.33./

Teré&stehtaissa syntyvdd kuonaa voidaan kayttdd hyvaksi esim. maa- ja tierakentamisessa,
betoniteollisuudessa sekéd maanparannusaineena. Kemianteollisuus taas pystyy kayttaméaan
koksien puhdistuksessa syntyvat aineet hyddykseen, ja prosessissa syntyneet masuuni- ja
koksikaasut taas palautetaan takaisin tehtaalle polttoainetarpeiksi. Kunnat voivat myods

kayttaa syntynytté jatelampoa kaukoldmpona. /44,s.33./
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4. KILPAILU- JA MARKKINATILANNEKARTOITUS

Kilpailijoiden ja markkinatilanteen tunteminen ovat aloittavan yrityksen liiketoiminnan
kannalta erityisen téarkeitd. Yrityksen on vélttdmatonta tiedostaa oman alan kilpailutilanne
sekd tunnistaa Kilpailuympéristd voidakseen kehittad kilpailukykyisid tuotteita
markkinoille. Markkinatietoa keradmalla pyritadn erottumaan Kilpailijoista ja sitd kautta
menestymé&dn  markkinoilla.  Kilpailijoiden tunteminen koetaan hyvin térkeéksi

kilpailueduksi yritysmaailmassa. /2/

Jokaisella yrityksella on melko varmasti vastassaan ainakin yksi Kilpailija markkinoilla,
toimialasta riippumatta. Mikali yritys haluaa erottua Kilpailijoista ja tuoda uusia ja
innovatiivisia tuotteita markkinoille, on sen tunnistettava vahvimmat alan toimijat, heidan
vahvuutensa ja heikkoutensa, markkinaosuudet seka toimintastrategiat. Tarkeda on myos
ennakoida ja selvittdd mahdolliset tulevat kilpakumppanit seké se, mika vaikutus heill& on

yrityksen markkinoille tuloon. /51/

Kattava ja selked kilpailijoiden analysointi on hyvd tehdd viimeistdén
markkinointisuunnitelman yhteydessa, jolloin mietitddn myds omia kilpailustrategioita ja -
etuja. Markkinatutkimus voidaan myods teettdd asiantuntijayritykselld, jolloin saadaan

varmasti oikeanlaista ja asiantuntevaa tietoa oman alan toimijoista ja markkinatilanteesta.

Kilpailijoiden ja heiddn tuotteidensa tunteminen liittyy olennaisesti myos
tuotteistamisprosessiin, jota kasitellddn myohemmin tdssa tydssa. Jotta yritys voidaan
asemoida markkinoille, taytyy kilpailijoiden toimintaa ja tuotteita vertailla yrityksen omiin
tuotevisioihin.  Kilpailijoita voidaan tutkia ja analysoida kolmella eri tasolla:
kilpailutilanteen, kilpailevien yritysten sek& kilpailevien tuotteiden ja palveluiden kautta.
Yritys voi hankkia tietoa mm. oman toimialueen kilpailijoiden maarasta, kilpailijoiden
liikevaihdoista sek& alalla toimivien yritysten rooleista: kuka on markkinajohtaja, ketk&
haastajia tai jaljittelijoitd, ketk& erikoistujia. Tuotetasolla kilpailijoiden tarjoamia tuotteita
verrataan omiin tuleviin tuotteisiin sekd tehd&&n vertailuja kilpailijoiden kesken.

Vertailukriteereind voidaan kayttaa esimerkiksi hintaa, laatua tai muotoilua. /42,s.23./
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Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen mahdollisia kilpailijoita
sekd heidén tarjoamiaan tuoteratkaisuja. Tyodssa keskityttiin tutkimaan terdsrunkoisten
portaikkojen tuoterakenteita ja -tekniikoita, ei niinkdan Kkilpailijayrityksida. Tietoa
kilpailijoista voidaan keratd esim. Kkilpailijoiden Kkotisivuilta, vuosikertomuksista,
asiakaslehdistd, mainosmateriaaleista seké kilpailijoiden asiakkailta. /10/

Tassa tyossd Kilpailijatietoutta kerattiin ammattilehtien sekd yritysten kotisivujen ja
mainosmateriaalien avulla. Kartoitus keskittyi suomalaisiin yrityksiin, mutta tietoa ja
nakemystd haettiin myds eurooppalaisilta markkinoilta. Liikesalaisuuksien ja eettisyyden
vuoksi tassé osiossa ei oteta juurikaan kantaa toimeksiantajayrityksen omiin ideoihin eika
mielipiteisiin  kilpailijayritysten tuotteista. Tekijanoikeuksien vuoksi Kilpailijoiden
tuotekuvia ei  julkaista eikd Kilpailijoita mainita nimeltd. Kilpailu- ja
markkinatilannekatsaus on kirjoitettu yleisella tasolla, ja tarkemmat ja konkreettisemmat
tiedot Kkartoituksen tuloksista toimitetaan toimeksiantajayritykselle. Tyossa esiintyvat

malliesimerkit ovat opinnaytetyon tekijan omia 3D-mallinnuksia.

4.1. Kilpailevat yritykset ja tuotteet markkinoilla

Kilpailukartoitus  aloitettiin  tekemé&lld  katsaus  kotimaisiin  porrasvalmistajiin.
Porrasvalmistajia  etsittiin ~ yleisesti  Internetin  hakukoneilla  seka erilaisten
yrityshakemistojen kautta. Tarkoituksena oli 16ytaa Kkilpailevia alan yrityksia seka
kartoittaa nykyajan portaiden trendityypit. Kuten jo aiemmin mainittiin, on tarke&a tuntea
kilpailijoiden tuoteominaisuudet, jotta voidaan kehittdd omiin tuotteisiin kilpailukykyisia
ominaisuuksia. Yritys- ja tuotehauissa keskityttiin tyon rajauksen mukaisesti sisatilojen

terasrakenteisiin kierreportaisiin seké erityyppisiin suoriin portaisiin tasokaiteineen.

Tiedonhaun perusteella Suomen markkinoilla nayttaisi olevan useita sisd- ja
ulkoportaikkojen valmistajia. Loydetyt porrasratkaisut olivat padosin erilaisia suoria
portaita. Kilpailevien yritysten tuotteista 16ytyi porrasratkaisuja niin teollisuuden kuin
julkis- ja yksityistilojen tarpeisiin. Markkinoilta 16ytyi paljon puuportaikkojen tarjoajia,

mutta my06s terdsrunkoisia portaita, joihin on tarkoitus perehtyé tarkemmin téssé tyossa.
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Kartoituksessa ilmeni, etté terasrunkoisten kierreportaiden tarjonta on véhaista kotimaassa.
Lahialueelta 16ytyi yksi alan kilpailija kierreportaiden valmistuksessa seka koko maasta
vain muutama varteenotettava Kilpailija. Selvitystydssd on otettu huomioon tyyli, jota
toimeksiantajayritys edustaa, eli joka pojan” terdsportaat on jatetty vdhemmalle
huomiolle. Selvitystyossa kartoitettiin markkinoilla esiintyvien porraskokonaisuuksien ja

tekniikkaratkaisujen ominaisuuksia, jotta paastiin perille nykytrendeista.

4.1.1. Suorat portaat

Taman hetken markkinoilta 16ytyy laaja valikoima metalliyritysten valmistamia,
sisatiloihin tarkoitettuja terasrakenteisia suoria portaita. Markkinoilla on kattava valikoima
perinteisid porrasratkaisuja eri kayttokohteisiin. Suorien portaikkojen porrastyypit voidaan
luokitella runkorakenteidensa mukaan yksi- ja kaksipalkkisiin portaisiin sekd néiden
yhdistelmiin. Toki my0s erikoisempia ja innovatiivisempia ratkaisuja I0ytyi. Portaikkojen
runkorakenteisiin ja muihin teknisiin toteutuksiin palataan myéhemmin tekniikkaratkaisut

0si0ssa.

Suorat portaikot ovat yleisid ratkaisuja julkistiloissa. Suoria portaita on suosittu myods
kylpyloissd, lomamokeissd seké yksityisasunnoissa. Porraskokonaisuuksien suunnittelu ja
valmistus riippuvat tdysin kohteesta, johon portaikko on tarkoitus sijoittaa.
Toimeksiantajayrityksen tarkoitus on keskittda innovatiivisuus kierreportaikkoratkaisuihin,
koska julkistilojen portaikot ovat yleensa arkkitehtien suunnittelemia ja metalli- ja puualan
yritysten valmistamia kokonaisuuksia. Kilpailijoiden tarjoamat porrasratkaisut erottuivat
toisistaan runkoratkaisujen, materiaalivalintojen, kiinnitys- ja liittimismenetelmien seka

kaide-elementtien visuaalisten ilmeiden avulla.
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4.1.2. Kierreportaat

Terasrunkoisten portaiden tdménhetkinen markkinarako 16ytyy Kkierreportaista. Laajan
markkinakartoituksen perusteella Kierreportaiden valmistajia on harvassa. Tarkoituksena
oli etsi& nimenomaan Kierreportaikkojarjestelmia tarjoavia yrityksia, jotka toimittavat

valmiita tuoteratkaisuja, eivatka ainoastaan portaiden osia.

Markkinoilta 16ytyy yrityksid, jotka tarjoavat perusrakenteisia sisatilojen kierreportaita,
mutta portaissa kédytetty innovointi ja muotoilu ovat vield lapsenkengissa. Tarjolla olevat
porrastyypit ovat hyvin samankaltaisia ja ne ovat ns. “joka mokkildisen” tuotteita.
Toimeksiantajan  tavoitteena on tarjota innovatiivisempia ja kehittyneempié

porrasratkaisuja. Tarkoituksena on tarjota ns. luksusta verrattuna perusratkaisuihin.

Kierreportaiden innovointi on viety hieman pidemmalle tasolle muualla Euroopassa.
Kartoitettaessa hieman Euroopan markkinoita alkoi erilaisia tuoteinnovointeja esiintya
enemman. Saksalaisissa ja italialaisissa porrasratkaisuissa oli kéytetty jo enemman
mielikuvitusta ja muotoilua hyvéksi Kilpailijoista erottautumiseen. Euroopan markkinoilta
I6ytyi mitd innovatiivisimpia puun, terdksen ja lasin yhdistelmid sekd erilaisia koriste-

esineita ja valoja, jotka tuovat lisdarvoa kokonaisuuteen.

Asiakas valitsee usein suoran portaan sijasta kierreportaan sen kaytannollisyyden vuoksi.
Kierreporras sopii suoraa porrasta paremmin ahtaisiin tiloihin, on monesti nayttavampi ja
“kevyempi” porrasratkaisu, Sekd Kierreporrasta voidaan pitdd myods turvallisempana
vaihtoehtona. Mikéli kulkija jostain syystd horjahtaa astuessaan portaalle, kierreportaiden
rakennetyyppi, tarkemmin sanottuna kaideosio, hidastaa putoamista ja mahdollistaa

tarttumisen esim. kasijohteeseen. Suorissa portaissa putous on suoraan alaspain. /24,s.2-3./
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4.2. Tekniikkaratkaisut

Tamén tyon kannalta térkein selvitettdva osa-alue oli tekniikkaratkaisut. Selvitystydssa
tutkittiin, millaisia ovat portaiden nykyteknologian mukaiset runkoratkaisut seka kiinnitys-
ja liittdmismekanismit. Tydssa selvitettiin myos millaiset kaide-elementit, askelmatyypit ja

materiaalit ovat muotia markkinoilla.

Portaiden osien ja osien kokoamisen kannalta tekniikkaratkaisut ovat olennainen osa
tuotteen toimivuutta ja kaytannollisyyttd. Porraskokonaisuuden tekniikka taytyy
suunnitella tarkoin, jotta sen valmistus ja kokoaminen onnistuvat tarkoituksenmukaisesti.
Innovatiivisilla tekniikkaratkaisuilla on mahdollista luoda kilpailuetua asiakkaiden

silmissd, mika onkin ko. toimeksiantajan toiminnan tarkoitus.

4.2.1. Runkorakenneratkaisut

Markkinoilla esiintyvissa portaissa yleisimmaét runkotyypit olivat yksi- ja kaksipalkkiset
portaat, satulaportaat seké kierreportaissa keskikonsolityyppinen rakenne. Myos L-, U- ja

Y-portaat ovat suosittuja nykyaikana.

Suorissa portaissa yleisin runkorakenne lienee kaksipalkkinen porras. Uudempi ja
innovatiivisempi runkoratkaisu on yksipalkkinen rakenne, jossa runkopalkki kulkee
portaan keskiosassa tukien samalla askelmia. Yksipalkkista rakennetta esiintyi myds

Kierreportaissa.

Kierreportaissa kaytetyimpia runkoratkaisuja ovat itsekantavat ja tuetut rakenteet.
Tyypillisesti kierreportaissa on keskikonsoli, johon on kiinnitetty askelmat niin, etta
kiinnitys konsoliin tukee askelmia. T&t4 kutsutaan itsekantavaksi rakenteeksi. Toinen
vaihtoehto on rakenne, jossa tuenta tehdd&n porrasaskelmien valiin erilaisilla
kiinnitysmekanismeilla. Kuvassa 3 on havainnollistettu ndiden kahden runkorakenteen

eroavaisuuksia.
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Kuva 3. Kierreportaiden yleisimmat runkoratkaisut

4.2.2. Kaide-elementit

Yksi portaiden mahdollinen innovointikohde on kaide-elementit. Kaide-elementit
koostuvat erilaisista kaidepinnoista, kasi- ja valijohteista sekd kiinnitys- ja
liittdmismekanismeista. On siis paljon mahdollisuuksia kehittda kaiteesta innovatiivinen
osa tuotetta. Kaidesuunnittelussa on huomioitava yleiset rakennusmaaraykset, joihin
sisaltyy mm. portaiden turvallisuus. Suunnittelussa on myos kiinnitettdvd huomiota kaide-

elementtien kiinnitysmekanismeihin, joihin palataan tarkemmin myéhemmin téssé tyossa.

Kartoituksessa 10ytyi niin perinteisid kuin vadhan erikoisempiakin kaidetyyppejé.
Perinteisissd kaidetyypeissa kaide koostuu yhdesta tai useammasta kaidetolpasta,
valijohteista seké erityyppisistd kasijohteista. Valijohteet ovat useimmiten pydrdputkia,
lattarautoja tai nelidputkia ja ne voidaan asettaa kaiteeseen pysty- tai vaakasuunnassa.
Markkinoilta 16ytyi hyvin paljon erilaisia kaidetolppia ja k&sijohteita.

Tyypillisin ~ kési- ja  vélijohteissa  kaytetty materiaali oli  terasputki ja
pyo6reéd/suorakulmainen puu. Innovatiivisimmat kaidetolpat oli tehty puusta, koska puuta
on huomattavasti helpompi muovata kuin teréstd. Kasi- ja vélijohteiden taivutuksilla on
myds suuri merkitys tuotekokonaisuuden nayttavyyteen ja kilpailukyvyn luomiseen. Mita
erikoisempia ja monimutkaisempia taivutuksia sitd ndyttdvampi kokonaisuus saadaan

aikaiseksi.
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4.2.3. Askelmatyypit

Markkinoilla on olemassa hyvin paljon erilaisia portaikkojen askelmatyyppeja. Askelmien
muotoratkaisut vaihtelivat vain hieman, mutta erilaisuutta oli tuotu materiaali- ja
varimaailmoista seké erilaisilla kuvioinneilla. Tyypillisimmat materiaalivalinnat askelmiin
olivat tammi, ménty ja koivu sek& betoni ja marmori. Muutamat yritykset olivat kayttéaneet
myo0s lasia askelmamateriaalina. Kierreportaiden itsekantavissa rakenteissa oli tyypillistg,
ettd askelmista oli tehty nayttavampié kuviointien avulla (Kuva 4.). Kuvioinneilla saadaan

myos kevennettya raskasta rakennetta.

Kuva 4. Koristeellinen porrasaskelma

4.2.4. Kiinnitys- ja liittaimismekanismit

Taman opinnaytetyon tarkeimpina selvityskohteina olivat portaiden eri elementtien
Kiinnitys- ja liittdmismekanismit. Toimeksiantajayrityksen toiminnan kannalta juuri
kiinnitystekniikat ja liittdmismenetelmét ovat kehittdmisen ja innovoinnin kohteita.
Kilpailevat yritykset tarjoavat hyvin vahan mitdan uusia kiinnitystekniikoita, vaan kaytdssa
on hyvin yleisia ja vanhahkoja tekniikoita. Markkinoilla on hyvin paljon porraselementtien
kiinnitysosia ja muita kiinnitysmekanismeja, joihin ei valttamattd juuri alan
erikoisosaamista tarvitse. Osat ovat helposti ostettavissa ja asennettavissa, ja jopa asiakkaat

itse voivat niiden avulla koota tee se itse -portaikkoja.

Kaésijohteiden kiinnikkeet ovat hyvin monissa yrityksissd alihankkijoiden valmistamia ja
tietty “trendi” on havaittavissa. Tdma ns. trendi on ollut olemassa jo vuosien ajan ja kuuluu

perusportaikkojen  yleisimpiin  Kiinnitysmekanismeihin.  Yleisimpien kasijohteiden
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kiinnikkeiden perusmalli on sama, mutta niistd on tarjolla hieman eri versioita
kayttotarkoituksen mukaan. Kartoituksessa I6ytyi mm. viistoja kiinnikkeitd, sédédettavia
kiinnikkeitd, nivelelld varustettuja sdadettdvia Kiinnikkeitd ja ns. koukkukiinnikkeité.
Mallit vaihtelivat my6s sen mukaan, millaisiin pintoihin ne on tarkoitus kiinnittd4. Kuvassa
5 on mallinnettu koukkukiinnike ja sdadettdva kiinnike, jotka olivat yleisimpia yritysten

kayttdmia kasijohteiden kiinnikkeita.

II'IF

Kuva 5. Késijohteiden kiinnikkeita

Kiinnikkeita valittaessa taytyy tietdd onko kiinnityspintana seind, muu tasainen pinta, lasi
vai putki. Huomioon taytyy ottaa niin kasijohteen kiinnitys kuin kiinnitys kaide-
elementtiin/seind&dn/muuhun pintaan. Tallaiset kiinnikkeet ovat osittain tai taysin
ruuvikiinnitteisid, joten hitsauksen tarve vahentyy tai poistuu kokonaan. Kaésijohteen
Kiinnitysmenetelman valinta riippuu myos siitd, onko kyseessa pyordputki, nelidputki vai
soikea putki. Kasijohteiden jatkoksia l0ytyi myds useita. Perinteisten tulppatyyppien
rinnalle on kehitetty koristeellisempia versioita, joilla saadaan ndyttavyyttad johteisiin.

Yleensé yritykset suunnittelevat Kiinnikkeet ja jatkokset omaan tyyliinsa sopiviksi.

Markkinoilta 16ytyi myo6s erilaisia kiinniketyyppeja portaikkojen kulmakonhtiin.
Kulmakohdissa taytyy ottaa huomioon niin kulman liittdmismenetelmé seké siihen sopiva
kiinnitysmekanismi. Suosittuja kulmaliitoksia 16ytyi kolmea eri mallia: kulmaputki eri
astekulmilla, kulmaputki nivelelld sekd joustava kulmaliitos. Kuvassa 6 on esimerkki

perinteisesta kulmaliitoksesta.
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Kuva 6. Kulmaliitos

Selva trendi loytyi my0ds Kkaiteiden ja valijohteiden kiinnitysmekanismeista.
Lasielementtien perinteinen Kiinnityskappale on esitetty kuvassa 7. Markkinoilta ei juuri
muunlaisia lasikaidekiinnikkeitd l6ytynyt, mutta muotoilussa esiintyi eroja. Tassé
perinteisimméssé lasikaiteen kiinnitysmekanismissa lasi kiinnitetddn osan véliin ja osa
takaosastaan kaidetolppaan. Kaiteiden johdekiinnikkeiden ominaisuudet vaihtelivat sen
mukaan, mihin kohtaan kaide-elementtia kiinnitys oli tehty ja oliko kyseessa vaaka- vai
pystysuora valijohde. My®6s erilaisten verkkojen ja vaijeriratkaisujen kiinnitystavat eroavat
putkien kiinnitystavoista. Kilpailijat olivat suosineet kiinnitystapana myo6s putkien
litistamistd sekd ruuvikannatteista Kiinnitystapaa. Kuvassa 8 on mallinnettu

kaidekiinnikkeet vaaka- ja pystysuoralle valijohteelle.

Kuva 7. Lasikaidekiinnike Kuva 8. Pysty- ja vaakasuora kaidekiinnike

Pystykaiteiden/pilareiden kiinnitystapoja I0ytyi muutamia. Yleisin tapa on Kkiinnitys
ruuveilla  sivukannattajaan tai  porrasaskelmaan. Myos erilaiset  koristeelliset
kiinnikkeet/ulokkeet, joiden sisé&&n putki asetetaan, olivat yleisid. Mikali kierreporras on
itsekantava, kiinnitys hoituu askelman tukirakenteella. Mikéali runko ei ole itsekantava,
taytyy porrasaskelmien vélille kehittdd tukeva rakenne. Yleisin tuki oli muodostettu
normaalilla putki-pulttiliitoksella. Koko runko/porraskokonaisuus on yleensad kiinnitetty

maahan pulteilla, ja kiinnitys on peitetty siihen tarkoitetulla peitelevylla.
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Riippuu taysin kohteesta, millaisia kiinnitys- ja liittdmisratkaisuja suositaan. Julkisissa
tiloissa ei yleensa ole niin viimeisen paélle tyylikkéitd Kiinnitysmekanismeja kuin
yksityisissa tiloissa tai hienoimmissa julkiskohteissa. Mikali kiinnitykset halutaan saada

kunnolla piilotettua, 106ytyy markkinoilta erityyppisia peitelevyja tahén tarkoitukseen.

4.2.5. Materiaalivalinnat ja visuaalisuus

Portaiden suunnittelussa ja markkinoinnissa on térkeda miettia, mitd ulkondko ja
materiaalit merkitsevat kiristyvassa Kkilpailussa. Mikali tekniikkaratkaisuissa on
pidattaydytty yleisissa ratkaisuissa, eika sindllaan tarjota innovatiivisia teknisia toteutuksia,
taytyy lisdarvon tuottamisessa miettid esim. materiaalin valintaa ja visuaalisuutta. On
mietittdva, tyydytdankod pelkk&an yhteen materiaaliin vai yritetddnkd kenties valloittaa

markkinoita erikoisemmilla materiaaliyhdistelmill.

Taman hetken markkinoilla yleisimmét porraskokonaisuuksien materiaalivalinnat olivat
puu ja terds seka ndiden yhdistelmat. Suosittua on myds kayttaa kaide-elementeissa lasia.
Vain harvat yritykset tarjosivat portaita, joissa askelmissa oli kaytetty materiaalina lasia.
Yleisin Kkartoituksessa esiintyva porrastyyppi koostui puuaskelmista, terdsrungosta ja
puisesta késijohteesta. Muutamat yritykset tarjosivat portaita, joissa joka toinen askelma oli

erivarista puuta, mika toi heti nayttavyytta tuotteeseen.

Kartoituksessa selvitettiin myds, millaisia visuaalisia keinoja yritykset olivat kéyttdneet
erottautuakseen Kilpailijoista. Markkinoilta 16ytyi portaita, joissa erilaisilla valoilla ja
vareilla oli luotu lisdarvoa tuotteelle. Esimerkiksi led-valot askelmissa tai tukipalkeissa
ovat moderni ratkaisu seka valaisemiseen ettd nayttavyyden lisaéamiseen. Kierreportaissa

valoja oli kaytetty mm. keskikonsolien koristelussa.

Yksi mielenkiintoisemmista visuaalisista ilmeista 16ytyi italialaisen porrasvalmistajan
sivustolta. Porraskokonaisuuteen oli tuotu nayttavyyttda asettamalla portaan alatasolle
koristeeksi sello, joka ulkonddllisesti ik&&n kuin sulautui portaaseen. Sello oli varta vasten
valmistettu portaaseen kuuluvaksi lisdosaksi, eikd ollut siis irrallinen osa. Taéllaisia

innovointeja ei 16ytynyt suomalaisilta porrasvalmistajilta.
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5. TUOTTEISTAMINEN

Menestyksekk&dn liiketoiminnan syntyminen edellyttdd yrityksen toimintatapojen
systematisointia sekd tuotetarjonnan vakiointia. Tatad prosessia kutsutaan tuotteistamiseksi.
Tuotteistuksen tarkoituksena on pyrkia paketoimaan yrityksen tarjonta sellaiseen muotoon,
ettd asiakkaan on se helppo késittdd ja tehdéd ostopéatds. Tuotteistusprosessi kattaa kaikki
tuotteen luomiseksi tarvittavien prosessien maarittamisen tuoteideasta markkinointiin ja

lanseeraukseen asti. Menestyvé tuote on siis hyvin suunniteltu eli tuotteistettu. /32,s.21./

Tuotteistamisen avulla yrityksen siséisid prosesseja pystytaan hallinnoimaan paremmin,
liiketoiminta on kustannustehokasta seka asiakkaan tarpeisiin pystytddn vastaamaan
mahdollisimman tehokkaasti. Kun toiminta on systematisoitua ja ennalta méaériteltyd,
perusasioiden puuduttava toistaminen péivastd toiseen vahenee. Tdmdan ansiosta j&a
enemman aikaa asiakkaille ja kehitystyohon. Tarvittaessa mekaaniset tyot kannattaa
ulkoistaa, jotta voidaan keskittyd aidosti vaativimpiin asioihin, joista saadaan parempaa
katetta. /25,5.107./,/32,5.27- 28./,/34,5.49./

Tuotteistaminen on jatkuva prosessi, joka etenee vaiheittain. Tuotteistus on valmis, kun
yrityksen  tarjonnalla on selkedsti madritelty ja dokumentoitu sisaltd ja
hinnoitteluperiaatteet sekd tuotantoprosessit on systematisoitu. Tuotteistettu tuote on
helpompi ostaa, tehokkaasti myytéavissd ja markkinoitavissa seké silla on nimi, hinta ja
madritelty hyotylupaus. Tuotteistamisen onnistuminen edellyttdd toimintatapojen
vakiointia, tuotteiden ja osaamisen monistettavuutta sekd dokumentointia. Tuotetieto seka
erityisosaaminen on kyettdva jakamaan asiantuntijoilta alaisille ja dokumentoinnilla

seuraamaan ja kehittdmaan toimintaa. /25,5.12,38./,/32,5.21./

Aloittavalle yritykselle on térke&dd luoda selkedt ja tehokkaat toimintatavat heti
liiketoiminnan alkutaipaleilla. Tuotteistamisen avulla metallituotteita tarjoavalle yritykselle
voidaan maarittdd tarkemmin mm. kohderyhmat, tuotekokonaisuudet ja -ominaisuudet seka
valmistusmenetelmét. Tuotteistusprosessiin kuuluu myos asiakastarpeiden,
markkinatilanteen ja trendien selvitys, mika helpottaa huomattavasti oman liiketoiminnan

ideointia ja kehittdmistd. Tuotteistamisen avulla on tarkoitus saada yrityksen toiminta heti
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alussa tehokkaaksi ja systemoiduksi, jotta voidaan mahdollisimman nopeasti alkaa
kehitystyon kautta tuottamaan innovatiivisempia tuotteita ja tuoteperheitd perustuotteiden
rinnalle. Perustoimintojen vakioinnin avulla jaa aikaa varsinaisen innovointikohteen eli

kierreportaiden suunnitteluun, tuotteistukseen ja toteutukseen.

5.1. Tuotteistamisen lahtokohdat

Tuotteistamisella voi olla useita l&htokohtia, mutta yleensa l&hdet&én liikkeelle yrityksen
liikeideasta. On keksitty jokin hyva tuoteidea, josta halutaan tehdd bisnesta.
Tuotteistamisen idea on, ettd myyja tietdd, mitd myy ja ostaja, mitd on ostamassa.
Tuotteistamisprosessi ei onnistu, mikali yrityksen liiketoiminnalliset l&ahtokohdat ja
lilkeidea eivat ole selvilld. Usein kaykin niin, ettd tuotteistus pakottaa miettimé&én
uudelleen yrityksen liiketoiminnan strategioita. Tuotteistusprosessi kannattaa aloittaa

tuotestrategian maarittelylla. /34,5.34./,/43/

Tuotestrategian méarittely lahtee liikkeelle markkinatilanteen, asiakastarpeiden,
Kilpailijoiden, ydinosaamisen ja teknologisten mahdollisuuksien kartoittamisella. On
tarkedd selvittaa seka sisdiset ettd ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ja
litkeidean kehittdmiseen. Systemaattisen tuoteideoinnin kautta suunnitellaan tavoitteellinen
tuoteluettelo ja tuotteistamisohjelma sekd mééritellddn tuotteistettavat tuotteet. Kaikkia

tuotteita ei kannata lahted tuotteistamaan. /34,5.34- 35./

Toimeksiantajayritykselld on liikeidea, joka pitdisi saada tuotteistettua. Yrityksen on
tarkedd tiedostaa, mitd tuotteistaminen tarkoittaa, miten tuotteistusprosessi etenee seké&
mitd tuotteistaminen tarkoittaa juuri omassa yrityksessa. Toimeksiantajayritykselle
selvitettiin tuotteistamisen idea ja hyddyt sekd tuotteistusprosessin kulku. Uuden
metallituotteita tarjoavan yrityksen avuksi laadittiin muistilista asioista, jotka taytyy ottaa
huomioon tuotteistamista suunnitellessa. Muistilista toimii I&htdkohtana tuotteistamisen
suunnittelutydssd. Muistilistan asiat tulevat esiin tarkemmin prosessikuvauksen

yhteydessa. Muistilista on kuvattu liitteessa 2.
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5.2. Sisainen ja ulkoinen tuotteistus

Tuotteistusprosessi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tuotteistukseen. Siséiselld
tuotteistuksella  tarkoitetaan yrityksen sisdistd prosessin  kulkua ja ulkoisella
asiakasrajapinnassa tapahtuvaa toimintaa. Ne eivét ole erillisia toimintoja, vaan tukevat
toisiansa. Tehokas ulkoinen tuotteistus edellyttdd, ettd sisdinen tuotteistus on hyvin
suunniteltu ja toteutettu. Sisdinen tuotteistus on asiakkaille ndkymatontd ja ulkoinen
nakyvéaa toimintaa. /34,5.47./

Sisainen tuotteistus

Aloittavan yrityksen tuotesuunnittelu lahtee usein liikkeelle ns. tyhjalta poydalta. Ollaan
yritystoiminnan alkuvaiheessa ja kaikki toiminta taytyy suunnitella tehokkaaksi ja
toimivaksi. Jarkevintd on aloittaa perusasioista eli laittaa kotipesd kuntoon. Kotipesalla
tarkoitetaan téssa sisdista tuotteistusta, eli pyritdan systematisoimaan, yhtendistamaan ja
tehostamaan yrityksen sisdisia toimintatapoja ja prosesseja, jotta rutiinit saadaan
vakinaistettua. /32,5.29./

Sisdistd tuotteistusta voidaan kuvailla sanoilla “kyky tehdd” eli luodaan puitteet
menestyvéan tuotteen suunnitteluun, valmistukseen ja markkinointiin. Tarkoituksena on

kehittaa tuote seké teknisesti toimivaksi etté asiakaslahtoiseksi. /32,5.29./

Tuotteistamisen tasot

Tuotteistuksen suunnittelussa on tarkedd miettid tuotteistusaste eli taso, jolle tuotteistus
viedddn. Yritykset haluavat palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla, mika
usein johtaa hyvin raatalimaiseen toimintaan. Asiakkaille valmistetaan mittatilaustuotteita
kysynnan mukaan, mika taas ei ole yrityksen kannalta kustannustehokasta toimintaa. On
siis mietittdvd, miten pitkélle halutaan edetd asiakkaiden ehdoilla. Yrityksen on
madriteltdva tarkasti, mik& on se taso, jolla tuotteet on médritelty ja kuvattu.
Tuotteistamisen tasotyypit on esitetty kuvassa 9. /32,5.29- 30./
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Vakioidut osat

Vakioimattomat

osat
T&ys=in < b Taysin
tuctteistetiu ainutlaatuinen
palvelu palvelu

Kuva 9. Tuotteistamisen tasot /17,5.2./

Tuotteistamisen tasoa voidaan miettid modulaarisen arkkitehtuurin kautta. Mietitddn, mik&
on pienin perusyksikko, jonka ymparille tuotetta aletaan rakentaa asiakkaiden tarpeiden
mukaan. Paatetddn, onko tuotetarjonnassa olemassa jokin tietty piirre tai rakenne, joka
kaikissa yrityksen tuotteissa on yhteisend tekijédné. Perusrakenteen ympdrille rakennetut

varioidut moduulit muodostavat modulaarisen tuoterakenteen. /32,5.30./

Yrityksen kannattaa my6s miettid tarkoin, mitd asioita halutaan tuotteistaa ja kuinka
pitkédlle. Tarkedd on pitdd mielessd sekd asiakaslédhtOisyys ettd kustannustehokkuus.

Sisdisen tuotteistamisen kohteita ovat esimerkiksi:

- siséiset tydmenetelmét ja toimintatavat
- fyysinen tuotetuki

- menetelmat, prosessit ja tyovélineet. /16,5.44- 45./

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa menetelmat ja prosessit on tuotteistettava jollakin
tasolla, jotta saadaan liiketoiminta kayntiin. Aloittavan yrityksen on melko mahdotonta
tysin tuotteistaa tuotteitaan ja palveluitaan, koska rahavirran kaynnistamiseksi on
melkeinpé tehtdva sitd, mitd asiakas pyytdd. On kuitenkin pysyttava tietyissa rajoissa, ettei
toiminta koidu yrityksen tappioksi. Voidaan puhua kaikkea kaikille -toimintatavasta. Kun
liiketoiminta alkaa vakinaistua, voidaan tuotteistaminen vieda pidemmalle tasolle. Tarkeda
on kuitenkin panostaa siséiseen tuotteistamiseen eli systematisoida ja dokumentoida

tyomenetelmét, toimintatavat ja tyovalineet.
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Moduulit ja massaraatalointi

Siséiseen tuotteistukseen liittyy olennaisesti massaraatélointi. Massaréatalointi on keino
saada yrityksen toiminnasta samanaikaisesti kustannustehokasta ja asiakaslahtgista.
Massaréataldinnin tavoitteena on tuottaa mahdollisimman suuri mé&ard tuotteita
mahdollisimman alhaisilla kustannuksilla niin, ettd asiakas kokee saavansa raataldidyn
ratkaisun. Tama edellyttaa sitd, ettd tuotekokonaisuudessa on oltava mahdollisimman suuri

standardiosa, moduuliosia ja raataloity osa. /32,5.30./,/34,5.69./

Massaraataloinnilla pyritdan siihen, ettd kaikki tehdddn mahdollisimman pitkélle
odottamaan toimeksiantoa, jolloin minimoidaan tuotantokustannuksia ja nopeutetaan
valmistusaikoja. Ra4taloitavyys ja modulisointi toteutetaan nimenomaista tilannetta varten
asiakaslahtoisesti. Tulee Kkuitenkin muistaa, ettd massardataldinti on vain yksi
tuotteistamisen tyokalu, eikd se pelkdstaan riitd saavuttamaan tuotteistuksen varsinaista
paaméaaraa. /32,s.31./,/34,5.69./

Moduulirakenteen avulla asiakkaalle voidaan tarjota raataloityja ratkaisuja, jotka ovat
todellisuudessa tdysin tuotteistettuja. Erilaisten moduulien avulla voidaan tarjota
asiakaslahtoisia tuotteita etukdteen vakioiduista osista. Kuvassa 10 on havainnollistettu
modulaarinen tuotetarjonta yrityksen ja asiakkaan nakokulmista. T&ma on paljon
kustannustehokkaampaa kuin perinteinen raatéldinti, jossa tuote rakennetaan erikseen
jokaisen asiakkaan tarpeen mukaisesti. Massaraataloinnissa kuitenkin vaaditaan edelleen
yrityksen asiantuntemusta, jotta osataan rakentaa moduuleista asiakkaan tarpeita vastaava
kokonaisuus. Yrityksen haasteena on rakentaa moduuleista sellainen kokonaisuus, etté
asiakas kokee sen yksilolliselté ja raataloidylta. /25,5.92./

Moduuli 1
4[ Vakioidut Maduuli 2 R StE ity
Yrityksen % imenetelmata o Azjakkaan
nikékuima /| telmintatavat : nikdkulma
I ¥, Moduuli 3
Fi
Moduuli 4

Kuva 10. Modulaarinen tuotetarjonta /17,s.2./
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Asiakkaat haluavat raataloityja ja yksilollisid tuotteita, mutta ovat usein valmiita
maksamaan vain standardoidun, riisutun massatuotantotuotteen hinnan. T&mén vuoksi
standardointi- ja raataloitdvyystasojen valinta onkin yrityksen keskeinen strateginen
kysymys. Pitkalle raataloity tuotetarjonta edellyttdd asiantuntijoiden palkkaamista.
Yrityksen kasvun myoOtd on siirryttdvd  vahitellen  standardointisuuntaisempaan

tuotestrategiaan. /16,s.35./

Moduulirakenteet voivat koostua:
- ydinosasta tai peruspaketista, johon liitetddn asiakkaan valitsemat lisdosat
- erikseen koottavista ja yhteensopivista moduuleista asiakastarpeiden mukaisesti
- maksimimoduulista, jonka ominaisuuksia asiakas voi riisua
- perusmallista, jota asiakas voi muokata tarpeidensa mukaisesti

- peruskokoonpanosta yllapito- ja/tai tdydennysjarjestelmalld. /34,s.69./

Ulkoinen tuotteistus

Sisdisen tuotteistuksen téydentdd ulkoinen tuotteistus, jossa asiakkaalle viestitdan
nakyvaésti yrityksen toiminnasta ja tuotetarjonnasta. Ulkoinen tuotteistus on siis asiakkaille
nakyvéa toimintaa, jossa luodaan kuva yrityksen toiminnasta sekd viestitddn asiakkaille
yrityksen tarjoamat hyotylupaukset. Ulkoinen tuotteistus siis tarkoittaa niita asioita, jotka
ensimmaiseksi nakyvat ulospain yrityksestd. Toisin sanoen voidaan puhua yrityksen

”mahdollisuudesta myyda” tuotteita. /32,5.33./

Ulkoinen tuotteistus luo sisdisen tuotteistuksen perusosan ympdrille lisdarvoa, josta
asiakkaat ovat kiinnostuneita ja valmiita maksamaan. Jotta ulkoinen tuotteistus on
mahdollisimman tehokasta, taytyy yrityksen olla selvilld asiakkaiden tarpeista ja
mieltymyksistd. Nama taas vaikuttavat yrityksen strategisiin  pé&atoksiin, mm.
asiakasryhmien valintaan seka ideoiden toteutukseen ja priorisointiin. /32,5.33- 34./
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Ulkoisen tuotteistuksen tavoitteena on siis muokata tarjottava tuote myytdvéaan ja
kaupallistettavaan muotoon. Kun ulkoinen tuotteistus on valmis, tuotteen tuomat hyodyt
pystytdan viestimaan asiakkaille. Asiakas ymmartéda paremmin tuotekokonaisuuden, mika
helpottaa ostopaatdstd. Stereotypian mukaan suomalaisten yritysten sudenkuoppana on
ollut keskittya liiallisesti sisdiseen tuotteistukseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd perustuote
hiotaan teknisesti huippuunsa, ja tdmén myota jopa ylitetddn ne tarpeet, joita asiakkaalla
todellisuudessa on. Tarkedd on pitad asiakaslahtoisyys mielessa koko prosessin ajan.
Tuotteistustyd on valmis, kun sekd sisdinen ettd ulkoinen tuotteistus ovat kunnossa.
/32,5.35- 36./

Ulkoiseen tuotteistukseen kuuluu esimerkiksi:
- tuotteen nimedminen ja brandin luominen
- tuotekuvaus yleiselld tasolla
- yksityiskohtaisempi tuotekuvaus
- mainokset, esitteet ja spesifikaatiot
- sopimukset ja lisensointiehdot
- kayttooppaat ja dokumentit
- myyntikanavat ja koulutukset
- hinnoittelu
- pakkaus ja logistiikka. /32,5.35./

5.3. Tuotteistamisprosessi

Tuotteistaminen on jatkuva prosessi, joka etenee vaiheittain. Tuotteistamisprosessit
harvoin noudattavat samanlaista kaavaa, vaan ovat erilaisia riippuen yrityksen strategioista
ja tavoitteista. Tuotteistaminen voidaan toteuttaa joko hyvin laajana prosessina tai
yrityksen tavoitteista riippuen suppeampana kokonaisuutena. Laajuudesta riippumatta, on
hyvd muistaa ottaa huomioon markkinoinnin nakokulmat sekd yhteydet muotoiluun,
designiin ja brandien luomiseen. Pelkalla korkeatasoisella teknologialla ei nykypaivana
parjatd. Tuotteistamisprosessin kulkua voidaan kuvata erilaisten padvaiheiden Kkautta.
Padvaiheiden lukuméara riippuu Kirjallisuusléhteesta ja Kirjailijan nékokulmista. Tassé

tapauksessa tarkastellaan tuotteistamisprosessia 6-vaiheisena prosessina. /16,5.45./
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Tuotteistamisprosessi lahtee liikkeelle yrityksen liikeideasta ja strategioista. Liikeidean
tdsmentadmiseen ja strategioiden valintaan liittyy seka sisdisia ettd ulkoisia tekijoita, jotka
taytyy selvittdd ennen varsinaista tuotteistamisprosessia. Taman jalkeen aloitetaan
tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi sekd tutustutaan tuotteistamisprosessin kulkuun.
Valmisteluvaiheen jdlkeen vakioidaan tuotetarjonta ja sisdiset prosessit, méaritelldén
hinnoitteluperusteet sek& suunnitellaan markkinointi-, seuranta- ja kehitysmenetelmét.
Kuvassa 11 on esitetty metallituotteita tarjoavan yrityksen  mahdollinen
tuotteistamisprosessin kulku. Kuvan luonnissa on kéytetty apuna eri kirjallisuuslahteiden

tietoja ja prosessikaavioita. /50,5.49- 52./

Sisaiset tekijat Ulkoiset tekijat
= Yrityskulttuuri, arvot ja = Asiakastarpeet, kysynta ja
paamaarat markkinatilanne

= Osaaminen ja resurssit = Kilpailijat, trendit
Ll Lait ja asetukset

YRITYKSEN LIIKEIDEA

Liiketoimintastrategia

Tuotestrategia Asiakasstrategia

2

—’[ TUOTTEISTAMISEN SUUNNITTELU JA ORGANISOINTI ]‘—

2

TUOTEVAKIOINTI

tuotteet/tuoteryhmat tuotantoprosessit

2 2

[ HINNOITTELU ]

a a

> MARKKINOINTI JA VIESTINTA }47

2 2

[ SEURANTA, ANALYSOINTI JA KEHITYS ]

Kuva 11. RT- Steel Ky:n tuotteistusprosessin kulku /6,s.3,9/,/45,5.28./,/50,5.44- 52./
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Yrityksen liikeidea ja strategiat

Tuotteistamisen lahtokohtana on yrityksen liikeidea, josta halutaan tehda bisnesta.
Yrityksen taytyy maaritelld liiketoimintastrategia, johon kuuluvat seka asiakasstrategia etta
tuotestrategia. Asiakasstrategian tarkoitus on maarittdd, mit4 asiakasryhmia yritys haluaa
palvella, ja tuotestrategian avulla péatetadn, mita ko. asiakasryhmille tarjotaan. Liikeidean
kautta mietitddn my6s milla tavalla ja milld resursseilla liiketoimintaa harjoitetaan.
Tuotteistamista voidaan pitdd tuote- ja tuotekehitysstrategian kaytdnnon toteutuksena.
/16,5.32./,/50,5.45,49./

”Asiakkaiden ryhmittely eli  segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista
ostokéayttaytymisen osalta toisistaan eroaviin kuluttajaryhmiin, joista yritys valitsee oman
kohderyhménsd” /42, s.21/. Segmentit eivat vélttamatta tarkoita ostavia asiakkaita, vaan
kohderyhmid, joihin toiminta kohdistetaan. Yrityksen on térkeda tehdd segmentointia,
koska varsinkin aloittavan yrityksen resurssit ovat rajalliset.  Resurssit on siis
kohdennettava segmentteihin, joista todenndkoisimmin saadaan tulosta. Segmentoinnin

avulla myds markkinointiviestinnan tavoitteet saavutetaan paremmin. /42,5.21./

Aloittavan metallituotteita tarjoavan yrityksen taytyy aluksi méaaritella tarkasti asiakas- ja
tuotestrategiat. Yritykselld on olemassa liikeidea, joka perustuu oivallukseen siitd, mité
mahdollisuuksia alan markkinoilla on. Seuraava vaihe on asiakassegmentointi ja
liiketoimintastrategian tarkennus. Yrityksen on madriteltavd, mitd tuotteita se tarjoaa ja

kenelle.

Sisaiset tekijat

Strategisia valintoja tehdessa taytyy miettia yrityksen toimintaa ohjaavia sisaisia ja ulkoisia
tekijoitd. Yrityksen oma toiminta ja sisdinen ympéristé ovat térked l&htdkohta
tuotteistamiselle. Taytyy miettid, mik& on vallitseva yrityskulttuuri, millaisia arvoja yritys
edustaa ja mitd paamaaria yrityksen toiminnalla on. On myods paatettdvd, mita tuotteita

aiotaan tuotteistaa, missa laajuudessa ja mille asiakasryhmille. Tuotteiden suunnittelu ja
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kehittdminen ovat myos vahvasti sidoksissa yrityksen osaamiseen ja resursseihin: millaista
asiantuntemusta yrityksella on talla hetkella ja millaista asiantuntemusta tullaan
tarvitsemaan, mitka ovat henkil6-, laite- kuljetus- ja taloudelliset resurssit seka millaiset
toimitilat yritykselld on kaytossaan. /26,5.19./,/45,5.28./

Aloittavan metallialan yrityksen toimitilat tulevat sijaitsemaan Keminmaassa yrittdjan itse
suunnittelemassa ja rakentamassa teollisuushallissa. Toimitilojen lisaksi yrityksella ei ole
talld hetkelld henkilostod eika koneita/laitteita, joten tarkeimmét sisdiset tekijat téssa
tapauksessa ovat laite- ja henkilostOresurssit. Yrityksen taytyy maarittdad, millaisia
asiantuntijoita toiminta edellyttad sek& mita laiteita/koneita yritys on valmis hankkimaan.

Tassa yhteydessa on myds mietittdvd, mitd asiantuntijapalveluja ostetaan alihankintana,
mikd vaikuttaa myos tulevien tyontekijoiden ja laitteiden hankintaan. Yrityksen taytyy
hahmottaa oma osaaminen, jota se tarvitsee ollakseen kilpailukykyinen. Téarke&a on
miettid, mitd kokonaisuuksia kannattaa siirtda toisen yrityksen hoidettavaksi sekd mitka
kokonaisuudet ik&an kuin automaattisesti mielletddn alihankinnaksi. Téssa tapauksessa
portaiden askelmat hoidetaan mitd todennakdisimmin alihankintana, koska puun

tydstaminen vaatisi omat tilansa ja laitteensa.

Tyontekijoiden rekrytoinnissa kannattaa kayttdd hyvaksi jo olemassa olevia suhteita,
oppisopimusmahdollisuutta seka rekrytointia markkinointikanavien kautta.
Koneinvestoinnit kannattaa miettid tarkoin, ja mahdollisuuksien mukaan pyrkia
hankkimaan kaytettyja koneita. Hintavertailua kannattaa tehdd esimerkiksi Internetin
avulla. Kone- ja henkilostoresurssit on mietittdva yrityksen rahoitukseen ja budjettiin

sopiviksi.

Ulkoiset tekijat

Tuotteistamisprosessia ohjaavia, olennaisimpia ulkoisia tekijoit4 ovat asiakastarpeet ja alan
markkinatilanne, kilpailijat ja trendit sekd lait ja asetukset. Tarkeimpana tekijand voidaan

pitaé asiakkaita ja heidén tarpeitaan, koska on hyddytonta kehittad tuotteita, joita asiakkaat
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eivat tarvitse, halua tai arvosta. Asiakaslahtdisyys on tuotteistamisprosessin tarkein
huomioitava asia. /6, s.3./,/45,5.28./,/50,5.49- 50./

Jotta yritys pystyy toimimaan mahdollisimman asiakaslahtoisesti, taytyy sen selvittada alan
markkinat ja niiden tarpeet. Markkinakartoitus tehd&an rajatuille segmenteille eli
kohderyhmille, joita yritys tavoittelee. Tietoa haetaan kohderyhmien tarpeista, motiiveista,
arvostuksista  sekd ostokayttdytymisestd. Markkinakartoituksen avulla  pyritdan
selvittamaan alan kilpailutilanne ja trendit sekd onko tuotteilla kysyntda. Mikéli yrityksen
tuotteille 16ytyy kysyntdd, voidaan tuotteistusprosessia lahted miettiméan eteenpdin.
Markkinakartoitus on jarkevinté teettadd alan asiantuntijayrityksell&. /50,s.50./

Markkinakartoituksen avulla voidaan selvittaa esimerkiksi:
- asiakaskunnan méaaré
- kysynté tuote- ja asiakasryhmittéin
- asiakaskunnan ostovoima ja ostokayttaytyminen
- kilpailijoiden maéard, toimintatavat ja tuotevalikoimat
- markkinaosuudet

- markkinoiden tulevaisuuden ndkymat. /29,s.11./

Tassa tapauksessa myos lait ja asetukset tulee ottaa huomioon tuotteiden suunnittelussa.
Aloittavan metallialan yrityksen tarkoituksena on tarjota porrasratkaisuja, joiden
suunnittelussa taytyy ottaa huomioon lain asetukset ja turvallisuusmééraykset. Laki koskee
mm. portaiden etenemid, askelmien nousuja ja kaiteiden véleja. Liitteessd 1 on esitetty

porrasratkaisujen turvallisuusmaarayksia.

Yrityksen kannattaa hankkia markkinatietoa erilaisten tietoldhteiden kautta ja
mahdollisimman monipuolisesti, jotta pysytddn ajan tasalla ja tunnetaan oma
toimintaymparistd. Markkinatutkimus on osa markkinointitutkimusta, joka on laajempi
markkinointiin liittyvd tiedonhankintamenetelmd. Markkinatiedon avulla yritys pyrkii
Ioytamaan oikeat kehityssuunnat ja kehittdmdin toimintaansa tavoitteellisemmaksi ja
tehokkaammaksi. Kuvassa 12 on esitetty tehokkaita tiedonléhteitd, joiden kautta yritys saa

tietoa markkinoista, kuluttajien mielipiteistd, Kkilpailijoista, lainsdaddannoisté ja trendeista.
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Tassa tyossa yritykselle on hankittu tietoa kilpailevista yrityksista ja heidén tuotteistaan
sekd alan trendeista ja teknologioista. Kilpailija-analysointia on pohdittu jo aiemmin tassé
tyossa. /29,5.8,11./

Tilastot, hakemistot, tietopankit

Yrityksen omat aineistot O Julkiset tutkimukset
Q | O
\_]s 1 P
Oma tutkimus (- --— st yiitys - ) i
€ saa tietoa? - <) Ostettu tutkimus
,,’/ I \\\
Ammattil ‘ odilioflen Zne
ttilehdet e Kilpailijoiden aineistot
Kirjallisuus

Kuva 12. Markkinatutkimuksen tietolahteita /29,s.10./

Trendien ennakointi on vaikeaa, koska trendit levidvat nopeasti ympari maailman, ja
markkinoilla voi olla yhtd aikaa useita trendejd. Yrityksen kannattaa pyrkid seuraamaan
trendien kehittymistd kaymalla hyvin valikoiduilla messuilla, alan asiantuntijoiden
luennoilla seka seuraamalla muiden toimialojen kehityksen kulkua. Yritys voi hakea tietoa
eri toimialojen liiketoiminnan tilanteesta, trendeistd, tilastoista ja tulevaisuuden nakymista
esimerkiksi Kauppa ja teollisuusministerion toimialaraporteista, jotka l0ytyvat esimerkiksi
osoitteesta www.toimialaraportit.fi. Julkaistavat raportit paivitetddn vuosittain. Sivustolta
on saatavissa myos yritysten taloudelliseen tilanteeseen ja kehitykseen liittyvia
tunnuslukutietoja. Kayttd edellyttdd rekisterditymisen sivustolle, mutta raportit ovat
ladattavissa ilmaiseksi. /42,5.16./,/46/

Tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi

Valmisteluvaiheen seuraava tehtdva on tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi.
Suunnitteluvaiheessa perehdytdan kirjallisuuteen ja tuotteistamisperiaatteisiin, jotka tassa

tapauksessa kaydaan lapi opinndytetyon muodossa. Yrittdjan on hyva tiedostaa, miten
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tuotteistamisprosessi yleisesti ottaen etenee sek& mitd asioita kannattaa ottaa huomioon
tuotteiden ja menetelmien suunnittelussa. Taméa helpottaa tuotteistamistyota huomattavasti.
/50,5.50./

Suunnitteluvaiheessa pyritdan analysoimaan tuotantoa ja prosesseja seka esimerkiksi
kustannusrakennetta ja tulevia ty6aikoja. Téssa vaiheessa tuotteistamisesta kannattaa tehda
kirjallinen aikataulutettu suunnitelma, jotta prosessin lapivienti onnistuu mahdollisimman
tehokkaasti ja suunnitellusti. Yrityksen on tarkedd miettid, ketka tuotteistusprosessiin

osallistuvat ja kuinka paljon aikaa on kéytettavissa. /50,s.50./

Toimeksiantajayrityksen kannattaa pohtia, kuka suorittaa varsinaisen tuotteistamistyon.
Yrittdjan  kannattaisi tehdd yhteisty6ta esimerkiksi  teollisen  muotoilijan ja
rakennesuunnittelijan kanssa, koska he ovat hyvin tietoisia nykypdivan trendeistd seka
muotoilun mahdollisuuksista. Tuotteistaminen kannattaa toteuttaa yhteistygssa eri
asiantuntijoiden kanssa, jotta muotoilu ei osoittaudu kéytettavyyden esteeksi. Muotoilu ja
design vaikuttavat my6s materiaalien valintaan ja logistiikkaan seka sitd kautta

budjetointiin.

Aloittavan yrityksen on jarkevaa jo tassa vaiheessa alkaa alustavasti markkinoida yritysta.
Yritys voisi esimerkiksi suunnitella kotisivut ja yritysesitteen, jotka voidaan péivittaa
tuotevakioinnin jalkeen. Yritysesitteitd voitaisiin jakaa esimerkiksi insindoritoimistoille ja
ilmoittaa téten yrityksen olemassaolosta. Téarkedd on saada yritykselle tunnettavuutta

mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.

Tuotevakiointi

Tuotevakiointi on hyvin keskeinen tuotteistamisprosessin vaihe. Tuotevakioinnilla
tarkoitetaan tuotteen siséllollista maarittelyd. Valmisteluvaiheessa yritys on tehnyt
kohderyhmé&maarityksen seké tarvekartoituksen, joiden pohjalta aletaan rakentaa tuotteita.

Tuotevakioinnilla tarkoitetaan niin palvelupaketin kuin tuotantoprosessien maéaarittelya.
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Kokonaisuuksille maéritellaan laajuus, kohderyhmat seka sisalto. Sisaltd on se, misté tuote

koostuu eli tassa tapauksessa moduulit. /50,5.50./

Tuotekokonaisuuksille méaaritelladn esimerkiksi seuraavat asiat:

tuote ja sen nimi seka sisaltd (ydintuote, lisdedut, mielikuvatuote)

laatuominaisuudet seka hyoty ja lisdarvo asiakkaalle

jakeluvaihtoehdot

henkildresurssit

dokumentointiperiaatteet. /50,5.50./

Tuotevakioinnin tarkoituksena on siis suunnitella ja yhtendistéda tuotteiden ominaisuudet
sekd yrityksen sisdiset prosessit. On paatettdvda, mistd osista tuotekokonaisuudet
muodostuvat, miten tuotantoprosessit etenevat sekd ketkd osallistuvat tuotantoon.
Tavoitteena on saada aikaiseksi rutiineja seka valmiita tyoohjeita ja -suunnitelmia, jolloin
séastetdén aikaa ja rahaa.

Aloittavan metallialan yrityksen tuotteet ja tuotantoprosessit taytyy suunnitella ja
tuotteistaa huolella. Yrityksen tdytyy miettid perustuotteiden ominaisuudet sekd sisdiset
prosessit, jotta toiminta saadaan nopeasti systemoiduksi. Yrityksen kannattaa miettia, mika
olisi se tekija, joka yhdistaa yrityksen tarjoamia tuotteita. Yrityksen perustuotteista olisi
tarkoitus muodostaa tuoteperhe, jonka avulla yritys tunnetaan markkinoilla. Tuoteperheen
lisdksi yrityksen kannattaa kehittdd omia tuotteita perustoiminnan sivussa. Aloittavan
yrityksen on aluksi tarjottava melkeinpd kaikkea kaikille, jolloin saadaan kassavirtaa
omille kehitettaville tuotteille. Tamé&n vuoksi on tarkeéa vakioida tuotteet ja prosessit, jotta
aikaa jaa myos kehitystydlle. Kun tuotekehitys on tarpeeksi pitkélla ja kysynta varmistettu,

voidaan mahdollisesti siirtyd kokonaan omiin tuotteisiin.

Uuden yrityksen on tarkoitus tarjota metallituotteita niin yksityisille kuin julkisille tahoille.
Padasiallisesti kehitettdvia tuotteita olisivat kierreportaat seka suorat portaat tasokaiteineen,
joihin tuotteistusty0 paaasiallisesti keskittyy. Portaat muodostuvat eri moduuliosista, jotka

mahdollistavat erilaisia variaatioita asiakastarpeiden mukaan. Tassa yhteydessa ei voida
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puhua niinkaan ydinpalveluista, tukipalveluista ja lisdpalveluista, koska porraskokonaisuus
edellyttad kaikkien osien yhdistamistd. Massaraataloinnista voidaan kyllakin puhua, koska
asiakkaalla on mahdollisuuksia valita erilaisten askelmien ja kaiteiden joukosta itselleen
sopivin vaihtoehto. Tuotevakioinnissa on siis keskityttdva portaiden eri osien muotoiluun
sek& kiinnitys- ja liittdmismekanismeihin. Muunneltavuus eri kéyttokohteisiin on myods

otettava huomioon suunnittelussa.

Hinnoittelu

Hinnoittelu on yksi keskeisin ja vaikein tuotteistamiseen liittyva toimenpide. Tuotteen
hinnoittelu on sidoksissa niin yrityksen kannattavuuteen kuin mielikuvaan tuotteen
laadukkuudesta. Kun yritys on vakioinut tuotteet ja prosessit, voidaan tehostaa hinnoittelua
ja kannattavuutta. Selkedn tarjonnan ja hinnoittelun avulla asiakkaan on helppo tehda
ostopaatds, koska siséltd ja hinta ovat helposti méaariteltavissd. Tuotteiden hinnoittelussa

kannattaa huomioida seuraavat asiat:

vastaavien tuotteiden markkinatilanne
- kilpailijoiden hinnat

- tuottamisen kustannukset

- kannattavuus ja taloudellisuus

- asiakkaan nakdkulma. /6,5.29./

Voidaan ajatella, ettd tuottamisen todelliset kustannukset muodostavat hinnan alarajan ja
markkinat ja kysyntd hinnan yldrajan. Markkinaperusteinen hinnoittelu tehddin
Kilpailutilanteen ja/tai kysynnén perusteella, ja Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa
suhteutetaan omat hinnat kilpailijoiden hintoihin.  Mikéli pystytddn kehittdméan ja
tuottamaan hyvin ainutlaatuinen tuotetarjonta, ei kilpailijoiden hinnoilla ole end& niin
suurta merkitysta. Yrityksen on kuitenkin tarkedd tiedostaa alan yleinen hintataso, jotta
voidaan asemoida oma yritys ja tuotteet markkinoille. Hinnoittelulla voidaan luoda

kilpailuetua, mink& vuoksi hinnoittelu on yksi yritystoiminnan tarkeimmista strategisista
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valinnoista. Hintastrategia on hyva sisallyttaa osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa ja
-strategiaa. /6,5.29./,/26,s.21./

Hinnoittelumalleja ~ voidaan  tarkastella  erilaisista  ndkokulmista.  Yleisimmin
hinnoitteluperusteina kaytetddn arvopohjaista sek& kysynta-, kilpailu-, kustannus- ja
markkinaperusteista hinnoittelua. Téssa tapauksessa tuotteistamisen avulla voidaan
metallituotteille maéritelld suhteellisen kiintedt hinnat, joissa yhdistyvat niin
kustannusperusteinen kuin Kilpailu- ja markkinaperusteinen hinnoittelu. Yrityksen taytyy
ottaa hinnoittelussa huomioon tuottamisen kustannukset, oma kannattavuus ja
taloudellisuus, eri markkinasegmenttien tarpeet ja odotukset sekd kilpailevat tuotteet
markkinoilla. Moduuleista koostuvat tuotekokonaisuudet hinnoitellaan
kustannuspohjaisesti riippuen kaytetyistd materiaaleista ja raataloidysta tyostd. Eri
moduuleille  voidaan  kayttdd eri  hintaluokkia ja  hinnoittelumenetelmia.
Hinnoitteluperiaatteet kannattaa ottaa esille jo tuotteistamisvaiheessa. /16,5.55./,/45,5.30./

Hinnoittelussa kannattaa muistaa seuraavat asiat:

- Selvita mahdollisimman tarkasti tuotteiden markkina- ja kilpailutilanne.

- Madritd, mita arvoa yrityksen tuotteet tuovat asiakkaalle.

- Laske tuottamiseen kuluvat kustannukset.

- Maérité hinnoittelustrategia, hinnoittelumenetelma ja hinta.

- Arvioi taloudellinen kannattavuus laskelmien ja tunnuslukujen avulla.

- Seuraa ja analysoi tilannetta, ja tarvittaessa muuta ja paivitd tuotteiden hintoja.
16,5.31./

Yrityksen on jarkevaa maaritelld tassd vaiheessa myds maksuehdot eli maksuajat ja -tavat
sekd mahdolliset annettavat alennukset ja laskutusrytmit. Hinnoittelumadrittelyssa on
jarkevad edetd tuotantoprosessien kuvauksesta ajan k&ytén analysointiin ja muihin
tuotteiden hinnat. Yrityksen taytyy méarittad kustannusperusteinen hinta, markkinahinta ja
hinnoittelumahdollisuuden ilmoittama  hintahaarukka, sekd pohtia kaytetddnko

paketointihinnoitusta vai esimerkiksi pilkkomishintaa. /50,s.51./
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Markkinointi ja viestinta

Kun yritys on madritellyt tavoiteltavat kohderyhmat ja asiakasstrategiaan sopivan
tuotestrategian, taytyy maéarittdd millad tavalla tuotteista viestitddn potentiaalisille
asiakkaille. Asiakasviestinnéssa voidaan kayttaa hyvaksi esimerkiksi
asiakkuudenhallintajérjestelméa, jonka avulla I0ydetddn sopivat asiakasryhmét ja

tuotevariaatiot markkinointia varten. /50,s.51./

Yrityksen taytyy luoda tehokkaat yritys-, tuote- ja hintakuvaukset markkinointia varten
sekd  tiedottaa  tuotteista  erilaisten markkinointiviestintdkanavien kautta.
Markkinointindkdkulmiin  perehdytdédn tarkemmin seuraavassa kappaleessa. Tyo6n
teettajalle on liséksi laadittu markkinointiopas auttamaan markkinoinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa. /50,s.51./

Seuranta, analysointi ja kehitys

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden menestymistéd tulisi seurata, analysoida ja kehittaa.
Yrityksen téytyy seurata ja arvioida tuotteidensa menekkia ja asiakastyytyvéisyytta
sédannollisin  véliajoin. Tama edellyttdd erilaisten tietojarjestelmien, tutkimusten ja
laadunvalvonnan kehittamistd ja kayttoonottoa. Asiakastarpeet, kilpailuympéristo ja trendit
muuttuvat koko ajan, joten on tarkedd pysyd ajan tasalla. Yrityksen kannattaa teettaa
esimerkiksi markkinointitutkimuksia, jolloin pystytddn paremmin analysoimaan ja

kehittdmaan omia tuotteita vastaamaan paremmin asiakastarpeisiin. /16,5.49./

Yritykselld on olemassa omat liiketoiminnalliset tavoitteet ja padmadrat, joiden
seuraamiseen taytyy kehittdd sopivat mittarit. Yritys paattdd mitattavat asiat ja kaytettavat
mittarit omien ndkokulmiensa perusteella. Mittarit voivat koskea esimerkiksi taloudellista
kannattavuutta, myyntivolyymia tai asiakastyytyvéisyyttd. Oleellista on mitata vain
tarpeellisia asioita, joita pystytadn kayttdmé&an hyvaksi kehitystoiminnassa. Yritys voi
mitata tuotteistamisprosessin onnistumista sekd yrityksen ettd asiakkaiden nakokulmista

esimerkiksi laadun, asiakastyytyvaisyyden ja taloudellisen kannattavuuden kautta. /6,s.34./
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5.4. Tuotteistukseen liittyvid haasteita

Asiakkaat usein vaativat yksilollisid ja hyvin raataloityja tuotteita, eivatkd ole valmiita
maksamaan “valmiista muotista”. Téadmédn vuoksi yritykset harvoin korostavat
markkinoinnissa  tuotteistamista, vaan luovat mielikuvan  asiakaslahtoisesta
tuotetarjonnasta, joka on raatéloity juuri asiakkaan tarpeet huomioiden. Kuitenkin usein
taustalla on Kkattava tuotteistustyd. Yrityksen on siis kyettdva selvittdmaan tarkasti
asiakastarpeet ja niiden perusteella tarjoamaan oikea ratkaisu tuotteistetuista palveluista
niin, etta asiakas kokee sen hanelle raataloityna tuotteena. Hyvana esimerkkina voidaan
mainita ravintolat, joiden listoilla on tuhansia erilaisia annoskokonaisuuksia, mutta alku-,

péa- ja jalkiruokia on kuitenkin vain rajallinen mééra. /32,5.36./

Yritykset usein mieltdvat tuotteistusprosessin riskialttiiksi, koska uskotaan, etta Kilpailijat
kopioivat selkeésti maariteltyjd kokonaisuuksia. Ei uskalleta vakioida ja kuvata
tuotekokonaisuuksia, koska pelatdén, ettd ulkopuoliset kopioivat yrityksen ratkaisuja.
Tdmé pelko on usein turha, koska yritys voi nimenomaan julkistamalla “patentoida”
ideansa. Tuomalla omat ratkaisut julkiseen tietoisuuteen, ei kukaan muu voi niitd enaa
vaittdd omakseen. Samoja ratkaisuja kayttavat nahdaankin usein peréssatulijoina ja
imitoijina. Tarkedd on my0s samanaikaisesti markkinoida ideoita tehokkaasti, jotta
ideoiden alkuperd ja& varmasti asiakkaiden mieleen. Mikali tuotetarjonta halutaan pitaa
mahdollisimman salassa Kilpailijoilta, jaa se usein myds yhtad salaan asiakkaiden
tietoisuudesta. /25,s.25- 26./,/32,5.37./

Jari Parantainen on kirjassaan “Rakenna palvelusta tuote 10 piivdssd” listannut

tuotteistajan seitseman perisyntid, jotka ovat:

piilottelet asiantuntemustasi

vaihdat kohderyhmaa jatkuvasti

et usko tuotteistamisen hyotyihin

paatat asiakkaasi tarpeesta kysymattd hanelta

keskityt teknisiin yksityiskohtiin, joita asiakas ei arvosta

ratkaiset ongelman, joka ei ole polttava

N o g b~ wDd e

aliarvioit tyomaéran ja kehityskulut. /25,5.28./



Tasala Sari Opinndytety6 43

Aloittavalla pienyrittajalla on edessddn myods monia muita haasteellisia asioita. Yrittajan
taytyy erityisen tarkasti miettid tarvittavat investoinnit: millaisia koneita ja laitteita on
mahdollista hankkia, mistd saadaan tarvittava kéayttopddoma seka mistd 16ytyy hyvat
toimitilat. Tassé tapauksessa teettajayrityksella on jo olemassa toimitilat ja mahdollisuus
tukirahaan, mutta laiteinvestointeja on vield pohdittava. Yritys tarvitsee kalliita koneita ja
laitteita, mutta on pohdittava, mitd koneita ostetaan uutena ja mitd kéaytettyné.
Laiteinvestointien lisdksi tarvitaan osaavaa tyovoimaa. Ammattitaitoisen tyovoiman
hankkiminen voi olla hyvinkin haastavaa ja aikaa vievda. Ty6voiman liséksi oman
haasteensa muodostavat tavarantoimittajat, alihankkijat ja muut yhteistyokumppanit.
Yhteistyokumppaneita hankittaessa taytyy vertailla mm. hintoja, laatua, toimitusaikoja,

toimitusvarmuutta, maksuaikoja ja paljon muita tarkeita tekijoita.

Yritystoiminnan alkuvaiheessa myds markkinointi voi olla haasteellista. Pienyrittajilla ei
ole resursseja ja mainontamahdollisuuksia suuryritysten tavoin, mutta myods pienelld
budjetilla ja asiantuntevan mainostoimiston avulla voidaan luoda hyvinkin néyttavia
mainoskampanjoita. Haasteena onkin l0ytaa oikea ja kohtuuhintainen mainostoimisto, joka
toteuttaa yritysesitteet ja kotisivut ammattitaidolla pienyrittdjan resursseilla. Aluksi taytyy
I0oytdd potentiaalinen asiakaskunta, jonka jalkeen haasteena on saada yrityksen tuotteet
heidén tietoisuuteensa. Lisdksi “markkinointivoimaa” heikentdd referenssien puute.
Mainontamateriaaleihin taytyy luoda jollakin tapaa mielikuva yrityksen tarjoamista
tuotteista, koska varsinaisia referensseja ei téssa vaiheessa vield ole. Haasteena onkin

suunnitella esim. sopiva 3D-kuva, joka kuvaa yrityksen tuotteita ja tyylia.

Yrittdjana taytyy myos olla perilld asioista, jotka eivat vélttdmattd kuulu omiin
vahvuuksiin. Yrittgjan taytyy ymmartdd sopimusasioista, veroista, lainoista, laskutuksesta
sekd muista kirjanpidollisista asioista. Yritys voi tietenkin kayttdad asiantuntijoita eri osa-
alueiden hoitamisessa, mutta vain mikéali budjetti sallii. On kuitenkin selvad, etté yrittgjan
taytyy itse osata ja hallita monia liiketoiminnallisia asioita. Suurin haaste onkin 16ytaa talle

kaikelle aikaa.
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6. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinointi on yrityksen ulospédin nékyvéa toimintaa, jonka tarkoituksena on luoda
asiakassuhteita. Asiakkaat ovat yrityksen arvokkain voimavara ja heihin kannattaa
panostaa tehokkailla markkinointikeinoilla. Markkinoinnin tarkoitus on lisat4 yrityksen
myyntid ja tiedottaa asiakkaille yrityksen olemassa olosta. Markkinoinnin avulla asiakkaat

tietavat tulla yritykseesi. /30,s.5./

Nykyaikana yrityksen perustaminen on suhteellisen helppoa, mutta asiakkaiden
hankkiminen jo vaikeampaa. Kilpailu asiakkaista on kovaa, joten yrityksella taytyy olla
selked suunnitelma markkinoinnin toteutukseen ja asiakkaiden hankintaan. Markkinoinnin
suunnittelu kannattaa aloittaa jo yritystoiminnan alkutaipaleella, jotta asiakkaat tavoitetaan

mahdollisimman nopeasti.

Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta on vasta alkutekijoissd, minka vuoksi markkinoinnin
tarkeys korostuu. Vanhoja asiakkaita ei ole, joten yrityksen téytyy panostaa
markkinointiviestintdan, jotta saadaan hankittua ensimmadiset asiakkaat. Markkinoinnin
suunnittelun helpottamiseksi yritykselle esitelladn erilaisia markkinoinnin strategioita ja
Kilpailukeinoja, korostetaan markkinointisuunnitelman tarkeyttd sek& kerrotaan

markkinointiviestinnasta.

6.1. Tuotteistaminen ja markkinointi

Markkinointindkokulma kannattaa ottaa huomioon tuotteistamisprosessin suunnittelussa.
Markkinointi on vahvasti sidoksissa tuotteistamiseen, koska tuotteistettu tuote on
helpommin markkinoitavissa. Tuotteistusprosessin paédmaardna on konkretisoida ja
maadritell& tuoteominaisuudet, mika helpottaa huomattavasti myyjan tyota. Mikéli tuotteella
ei ole selkeésti madriteltya sisdltdd, tarkoitusta ja hinnoittelua, on myyjan melkeinpé

mahdotonta vakuuttaa asiakas tuotteen ainutlaatuisuudesta. /25,5.81./
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Kun tuotteistamisprosessissa on onnistuttu, ja tuote sekd sen ominaisuudet ovat selkeasti
myyjan ymmarrettavissd, myyntitilanteet helpottuvat huomattavasti. Myyjan on helpompi
luoda vakuuttavia myyntipuheita seka asiakkaan on helpompi luottaa myyjan puheisiin.
Epévarmat ja epdmadardiset “sanahelint” herattdvat helposti epédluuloa ja riskin tunnetta
asiakkaassa. Markkinointi ja myyntityo sek& tuotteistaminen kulkevat siis kasi ké&dessa.
/25,5.81./

6.2. Markkinoinnin suunnittelun lahtokohdat

Aloittavan yrityksen markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa asiakaskartoituksella:
ketka ovat asiakkaitani? On téarkeda tietdd, mista asiakaskunta muodostuu eli kenelle
palveluita tarjotaan. Asiakasryhmat taytyy rajata, jotta markkinointitoimenpiteet voidaan
kohdistaa potentiaalisille asiakkaille.  Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan kunkin

asiakassegmentin mukaan. /30,s.4./

Toimeksiantajayrityksen tarkoituksena on markkinoida tuotteitaan yksityisille henkil6ille
ja yrityksille seka julkisille tahoille. Markkinointimateriaalit voivat olla samat eri
segmenteille, mutta eri asiakasryhmia kannattaa lahestya eri tavalla. Markkinointikanavat,
-keinot, ja -strategiat kannattaa miettid kohderyhmdan tarpeiden mukaisesti, jotta
varmistetaan asiakaslahtoisyys.

Kohderyhméan madrittdmisen jalkeen tdytyy auttaa asiakasta ostamaan tarpeisiinsa
soveltuva tuote. Asiakkaan ostohalua herételladn innovatiivisella ja tehokkaalla
markkinointiviestinnalld. Tarkoitus on nostaa asiakastarpeet pintaan, eli pyritddn
vaikuttamaan kuluttajien  kéyttdytymiseen. Erilaisilla mainontakeinoilla  pyritdén

viestimaan tuotteen hyddyt asiakkaalle ja tekemé&én tuote tunnetuksi. /47/
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6.3. Markkinoinnin kilpailukeinot

Kohderyhmien ja asiakastarpeiden maarittdmisen jalkeen yrityksen taytyy miettia, milla
keinoin se markkinoi tuotteitaan eri kohderyhmille, millaisia tuotteita tarjotaan kullekin
asiakasryhmaélle sekda mihin hintaan ja milla ehdoilla. Lisaksi tdytyy pohtia, miten jakelu
jarjestetdan sek& miten markkinointiviestintd toteutetaan. Menestydkseen markkinoilla
yrityksen on osattava kayttda erilaisia markkinoinnin kilpailukeinoja, joilla saavutetaan
parhaiten kohderyhmén asiakkaat. Kilpailukeinoja voidaan kuvata markkinointimixin eli
asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinomallin avulla. Markkinointimixin alkuperdisen
4P-mallin on luonut professori Philip Kotler ja esimerkiksi Donald Cowell on laajentanut
sen 7P-malliksi. Kuvassa 13 on esitetty tdmé& laajempi kilpailukeinomalli, johon

perehdytddn tarkemmin seuraavissa kappaleissa. /15,5.113./,/19,s.1./

Tuote
(Product)

Hinta
(Price)

Saatavuus
(Place)

Asiakas-
pailvelu

Henkilostd

Viestint&
(Promotion)

Suhde-
verkostot

Kuva 13. Laajennettu markkinointimix /15,s.113./

Markkinointimix  toimii  tyokaluna yrityksen markkinoinnin  suunnittelussa ja
markkinointitavoitteiden saavuttamisessa. Ei riitd, ettd yksi kilpailukeinojen osa-alue on
kunnossa, vaan yrityksen on loydettdva sopiva yhdistelmd, jonka avulla se kilpailee
markkinoilla muita toimijoita vastaan. Markkinoinnin kilpailukeinot laajennetussa 7P-
mallissa ovat: asiakaspalvelu, tuote, hinta, henkilostd, suhdeverkostot, viestintd ja
saatavuus. /1,5.20./,/15,5.113./
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Kilpailukeinoja valittaessa pa&toksiin  vaikuttavat yrityksen liikeidea, resurssit,
liiketoiminnalliset tavoitteet ja ympéristotekijat. Itse tuote on markkinoinnin
kilpailukeinoista tarkein. Vain hyvin suunnitellut ja kannattavat tuotteet tuovat yritykselle
lilkevoittoa. Tdman vuoksi on tarkedd markkinoida tuotetta, jota kuluttajat ostavat. Tuote
on se, mité yritys myy ja se koostuu useista osista: tuotenimi, tavaramerkki, pakkaus, laatu,
muotoilu seka kayttdohjeet, huolto ja varaosapalvelut. Tarkedd on ottaa huomioon myds
asiakkaan nakokulma: tuote on se, mité asiakas ostaa. On siis kyettdva suunnittelemaan
tuote, joka tayttaa asiakkaan tarpeet seka erottuu Kilpailijoiden tuotteista. Tuotevalikoiman
taytyy olla myo0s riittdvan runsas, mutta tdytyy muistaa ettd se sitoo myods yrityksen
padédomaa. /12/,/19,s.1- 2/,/30,5.8./

Tarked markkinoinnin kilpailukeino on myo6s hinta. Hinta on merkittava tekija kuluttajien
ostopaatoksissa, ja asiakkaat ja Kilpailevat yritykset reagoivat nopeasti hintamuutoksiin.
Tuotetarjonnan hinnoittelu on vahvasti sidoksissa esimerkiksi yrityksen markkinaosuuteen,
kannattavuuteen, imagoon ja muiden markkinointikeinojen kayttoon. Hinta on térkea
Kilpailukeino varsinkin tilanteissa, joissa kilpailu on kovaa ja tarjontaa runsaasti. Hinnalla
voidaan myos kasvattaa kysyntad. Hinnan maaraytymiseen vaikuttavat mm. markkinoiden
kilpailutilanne, markkinaosuus, asiakkaan nakemys tuotteen arvosta, tuotanto- ja
materiaalikulut sek& alennukset. /19,s.2./,/23/,/47/

Yritys voi kayttdd kilpailukeinona my0ds tuotteiden saatavuutta, henkil0stod ja
asiakaspalvelun laatua. Tuotteiden ja palveluiden on siis oltava asiakkaiden saatavissa
helposti ja nopeasti, seka asiakaspalvelun on huolehdittava, ettd asiakas saa asianmukaista
ja ystavéllista palvelua aina asioidessaan yrityksen kanssa. Saatavuudella varmistetaan, etta
asiakas saa helposti ja vaivattomasti haluamansa tuotteen, ja asiakaspalvelu huolehtii, ettd
asiakasta kuunnellaan ja ymmarretaén. Asiakkaat usein muodostavat kasityksen yrityksesta
ja sen tuotteista juuri henkilokunnan kayttaytymisen perusteella. Ndma ovat hyvin téarkeita
ominaisuuksia, kun halutaan luoda hyva yrityskuva ja kilpailuetua muihin alalla toimiviin
yrityksiin. /30,5.7,13,19./
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Suhdeverkostotoiminta on myds hyvin tarked kilpailukeino, jota ei kannata jattaa
huomiotta. Yritystoiminta muodostuu erilaisten sidosryhmien yhteistyostd, jossa
keskindinen luottamus ja yhteistyokyvyt ovat tarkeitd. Sidosryhmia ovat mm. kilpailijat,
yhteistyokumppanit, tavarantoimittajat ja nimenomaan asiakkaat. Luottamuksen
sailyttdminen sidosryhmien Vvélilla on tarkedd, koska menetetty luottamus on vaikea saada
takaisin. Yhteistyossd erilaisten verkostojen kanssa yritys rakentaa laadukkaan
tuotetarjonnan ja palvelut seka pitaa ylla asiakassuhteita ja asiakastyytyvaisyytta. Hyvin
verkostoitunut yritys kestdd myos alamakia ja epdonnistumisia paremmin kuin yksin

toimiva yritys. /30,s.19./

Erinomaisista asiakastarpeet tyydyttavista tuotteista ei ole hyoétya, mikéli niiden olemassa
oloa ei kyetd viestimaan potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen on siis osattava viestia
tuotteista sek& niiden ominaisuuksista ja tarpeellisuudesta markkinointiviestinnan avulla.
Markkinointiviestinndn avulla pyritddn luomaan positiivista yrityskuvaa, tuomaan
tunnettavuutta yritykselle ja tuotteille, vaikuttamaan asenteisiin sekd aikaansaamaan

myyntid. Markkinointiviestintdkeinoihin palataan tarkemmin myéhemmin. /30,s.14./

6.4. Markkinointisuunnitelma osana yrityksen markkinointia

Markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa markkinointisuunnitelman laatimisesta.
Markkinointisuunnitelma laaditaan jo hyvissa ajoin ennen toiminnan aloittamista ja siina
madritelldan tyot ja tyonjako: kuka tekee mitékin, milld aikataululla ja kuka vastaa
tekemisistd. Suunnitelma on hyva tehda kirjallisena versiona, jonka rungon muodostavat
markkina-, Kilpailija-, tuote- ja asiakasanalyysit. Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa
kolmeen luokkaan: strateginen suunnittelu, operatiivinen suunnittelu ja markkinoinnin
toteutus. Kuvassa 14 on havainnollistettu markkinoinnin suunnitteluprosessin vaiheita,

jotka olisi syyta ottaa mukaan markkinointisuunnitelmaan. /8/,/29,s.58- 59./



Tasala Sari Opinndytety6 49

L&htokohta-analyysit

Liikeidea
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Kuva 14. Markkinointisuunnitelman sisalt6 /29,s.60./

Markkinointisuunnitelman teko kannattaa aloittaa l&htokohta-analyysill4, jossa
maadritelldén ja analysoidaan yrityksen toimintaympéristod, asiakkaiden tarpeita ja toiveita
sekd ostokayttaytymistd. Suunnitelmaan kannattaa siséllyttdd myods SWOT-analyysi eli
analysointi oman tuotetarjonnan vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista.
Lahtokohta-analysointi  koostuu siis yritys-, ymparistd-, Kkilpailija- ja markkina-

analyyseista. /8/,/29,5.60./

Markkinointisuunnitelma sisaltdd myods markkinointistrategioiden valinnat, k&ytettavat
resurssit, jakelukanavat ja budjetin. Yrityksen tdytyy suunnitella selked toimintaohjelma,
jonka avulla tavoitteet saavutetaan. Tarkedd on miettid toimenpiteet tavoitteiden
saavuttamiseksi, resurssit niiden toteuttamiseen sekd seurantamenetelmét onnistumisen
mittaamiseen. Markkinointiin liittyvén toiminnan taytyy olla suunniteltua ja sidoksissa

yrityksen liikeideaan ja liiketoimintastrategioihin. /29,s.60./

Markkinointia taytyy suunnitella, jotta se olisi jarkevdd ja kustannustehokasta.
Suunnitelma varmistaa, etta yritys kohdistaa markkinointitoimenpiteensd mahdollisimman
tehokkaasti ja ettd toiminta on jarjestelmallista ja aikatauluihin sidottua toimintaa.
Markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla pitkd ja monimutkainen, vaan tarkeda on listata

tarkeimmat asiat: analyysit, kohderyhmat, markkinointitoimenpiteet, toteutustavat,
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aikataulutus, vastuuhenkilt ja markkinointibudjetti. Markkinointisuunnitelma on helppo
laatia itse valmiiden pohjien avulla, mutta sen voi teetdttdd myods alan asiantuntijoilla.
/5,5.4.1,/29,5.60./

Aloittavan yrityksen markkinointibudjetti on rajallinen, joten markkinointisuunnitelman
merkitys  korostuu. Markkinointia ei  kannata toteuttaa fiilispohjalta, vaan
suunnitelmallisesti ja tavoitteellisesti, jotta vahdinenkin budjetti saadaan kaytettya
jarkevasti.  Hyvéllda  markkinointisuunnitelmalla ~ voidaan  kehittdd  yrityksen
markkinointiviestintdd ja muita markkinointitoimenpiteitd. Mikali markkinointi on
tarkoitus ulkoistaa, kannattaa markkinointisuunnitelma teettdd samalla yrityksella.
Markkinointisuunnitelmia laativia  yrityksia 10ytyy esimerkiksi Internetistd, ja
suunnitelmien hinta riippuu siséllon laajuudesta. Esimerkkina Viestintdtoimisto Suodatin

tarjoaa kehittyvaa markkinointisuunnitelmaa noin 200€:11a. /52/

6.5. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin Kkilpailukeinoista, joka mainittiin jo
aiemmin markkinoinnin kilpailukeinojen yhteydessé. Markkinointiviestinnan tavoitteena
on tiedottaa yrityksestd ja sen tuotteista asiakkaille ja saada asiakkaat kiinnostumaan
tarjonnasta. Viestinnalla pyritadan luomaan positiivinen kuva yrityksesta seka tuotteista ja
siti  kautta  vaikuttamaan  kuluttajan  ostopaatoksiin.  Illman  minkéaanlaista
markkinointiviestintadd asiakkaat eivét tiedd yrityksen olemassa olosta, eivatkéd pééase néin
ollen tutustumaan yrityksen tuotetarjontaan. /21,s.123./

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan osatekijaan:
- mainonta
- henkilokohtainen myyntity6
- myynninedistaminen
- tiedotus- ja suhdetoiminta. /28,5.135./
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Mainonta on usein massaviestintad, jolla pyritddn mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti
valittamaan tietoa yrityksen tuotteista suurelle joukolle. Mainonnan tarkoitus on tiedottaa
yrityksestd ja sen tuotteista, herdttdd mielenkiintoa ja vaikuttaa kuluttajien tunteisiin ja
asenteisiin. Hyvia mainosvélineitd eli medioita ovat esimerkiksi sanomalehdet, Internet-
mainonta, sahkoposti ja suoramainonta. Mainosvélineistd kerrotaan tarkemmin

my6hemmin markkinointioppaassa. /28,s.137./,/30,s.14./

Henkilokohtainen myyntityd on asiakaspalvelua, jossa tdrkedd on vuorovaikutus,
empaattisuus ja arvostelukyky. Myyntity6 tapahtuu vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa,
jolloin esitelldédn tuotetta, vastataan kysymyksiin ja saadaan myyntid aikaiseksi.
Myynninedistamistoimilla tarkoitetaan esimerkiksi tuote-esittelyitd, maistiaisia ja messuja,
joilla pyritddn saamaan asiakkaat innostumaan tuotteista. Suhdetoiminnalla taas
tarkoitetaan yrityksen, yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien valista yhteisty6td, jonka

muotoja ovat esimerkiksi sponsorointi ja hyvéantekevaisyys. /28,s.140./,/30,5s.14,17./

Yritys voi viestid toiminnastaan ja tuotetarjonnasta usealla eri tavalla. Olennaista ei ole
mainonnan maard, vaan se, kuinka paljon viesteistd menee perille ja kuinka moni
kiinnostuu yrityksesta ja sen tuotteista. Viestintd voi olla suunniteltua, suunnittelematonta
tai valittyd esimerkiksi asiakaspalvelun kautta. Erilaisia viestinndn muotoja on
havainnollistettu kuviossa 15. Toimeksiantajayrityksen viestintdkeinojen ja mainonnan

suunnittelun avuksi on laadittu markkinointiopas. /28,s.136./
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Kuva 15. Erilaisia viestintamuotoja /28,5.136./
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7. ALOITTAVAN PIENYRITYKSEN MARKKINOINTIOPAS

Tama  markkinointiopas on  laadittu  toimeksiantajayrittdjalle  markkinoinnin
l&hdemateriaaliksi, jota apuna kayttden yritys pystyy toteuttamaan markkinoinnin
jarkevasti ja kustannustehokkaasti. Oppaan runkona on kaytetty YritysHelsingin
julkaisemaa markkinointiopasta, joka on tarkoitettu nimenomaan aloittaville pienyrittéjille.
YritysHelsingin laatiman oppaan lisdksi ladhteind on kéytetty eri muotoilu- ja
suunnittelutoimistojen markkinointimateriaaleja ja kotisivustoja. Oppaassa on tuotu esille
my0s opinndytetyon tekijan omia ndkemyksié ja vinkkeja koskien toimeksiantajayrityksen
tulevaa markkinointia. Aloittavan yrityksen on useasti vaikea mieltdd, miten
mainostoimistojen palveluita kannattaa hyodyntdd. Opas auttaa yritystd toimimaan
kustannustehokkaasti ja vélttaméaan liian kalliita mainonnan ratkaisuja. Oppaassa kéydaan
lapi tehokkaimmat markkinointikanavat sek& tuodaan esiin, mista aloittavan yrityksen

kannattaa maksaa ja mista ei.

7.1. Tehokas mainonta

Tehokas mainonta puhuttelee vastaanottajaa ja saa kuluttajan kiinnostumaan yrityksen
tuotteista. Helpoin ja tehokkain tapa mainostaa yritysta ja sen tuotteita on henkilokohtainen
myyntity0, joka taas on kallista ja aikaa vievda. Harvan yrityksen rahkeet riittavat
ainoastaan henkilokohtaiseen myyntitydhon. Henkilékohtainen myyntityd on  siis
pystyttdvd “monistamaan” sellaiseen muotoon, ettd sitd pystytddn jakamaan eri kanavia
pitkin  mahdollisille  asiakkaille. Yrityksen sanoma taytyy saada levitetyksi
mahdollisimman nopeasti ja kustannustehokkaasti oikeille asiakasryhmille. /48,s.4./

Tehokas mainonta saa vastaanottajan kiinnittdmé&an huomiota yritykseen ja sen tuotteisiin,
kiinnostumaan tarjonnasta ja sitd kautta mahdollisesti ostamaan tuotteen. Kun asiakas ottaa
yhteyttd yritykseen, on mainonnassa onnistuttu. Mainonnasta tekee hankalaa se, ettd

mainoslippuja ja lappuja tulvii ovista ja ikkunoista kuluttajalle eri yrityksilta. Yrityksen on



Tasala Sari Opinndytety6 53

siis pystyttdva luomaan mainos, joka erottuu tuhansista muista mainoksista, mika ei ole

helppoa. Erilaiset huomiota heréattavéat tehokeinot on siis otettava kayttdon. /48,s.5,12./

Hyvia tehokeinoja ovat esimerkiksi:

- huomiota herattavéat kuvat ja erikoiset iskulauseet

- selvasti erottuva hy6ty/asiakaslupaus

- lupaus saéstaa aikaa, rahaa ja vaivaa

- kilpailut, arvonnat, lahjat, tuotendytteet

- nopean vastaajan edut, erikoisalennukset. /15,5.240./,/48,5.5./

7.2. Yritystunnus ja slogan

Aloittavan yrityksen on tarkeéa heti alussa luoda yrityksen toimintaan ja tarjontaan sopiva
nimi sekd mielikuvia herédttdvd logo. Yritysnimi ja logo muodostavat yhdessa
yritystunnuksen, joka erottaa yrityksen Kilpailijoistaan ja jonka avulla pyritddn painamaan
yritys asiakkaiden mieleen. Yritystunnus kannattaa suunnitella huolella, jotta se antaa
oikeanlaisen kuvan yrityksestd ja sen tuotteista sekd herattdd kiinnostusta asiakkaissa.
Muotoilutoimistot tarjoavat apua tehokkaan ja nayttdvan yritystunnuksen suunnitteluun.
Toimeksiantajayritykselle keréttiin lista potentiaalisista muotoilutoimistoista, mikali yritys

tulevaisuudessa tarvitsee apua logon suunnittelussa. /48,s.10./

Yritysnimi on se, minka kautta tuotteet ja palvelut palautetaan mieleen. Nimen valinnassa
kannattaa ké&yttdd mielikuvitusta ja pyrkid luomaan nimi joka muistetaan. Tassé
tapauksessa toimeksiantajayrityksella on jo nimi, jonka yhteyteen taytyisi suunnitella
yrityksen toimintaa kuvaava logo eli embleemi. Logo toimii loistavana muistijalkend
asiakkaille, mikali se on suunniteltu tehokkaasti. Pahimmassa tapauksessa hyva nimi on
pilattu huonolla logolla ja toisinpdin. Yritysnimi ja yrityslogo taytyy suunnitella
yhteensopiviksi, jotta ne yhdessa toimivat hyvana markkinointivalineend. Kuvassa 16 on
kuvitteellinen esimerkki yritystunnuksesta, joka kuvaa erinomaisesti yrityksen tarjoamia
tuotteita niin yritysnimen kuin yrityslogon kautta. Kuvitellun yrityksen tarjoama on
leikkivélineet ja -laitteet. /9/,/48,5.10./
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‘\3 pallomeri oy

Kuva 16. Leikkivalineita tarjoavan yrityksen yritystunnus /48,s.10./

Taulukossa 5 on ohjeistettu yrittdjad, mista ulkopuoliselle suunnittelijalle kannattaa maksaa
ja mistd ei. Muotoilutoimistot ja suunnittelijat saattavat tarjota mitd erikoisimpia
vaihtoehtoja, mutta yritt4jan kannattaa suhtautua ehdotuksiin kriittisesti ja jarkevasti seka
pyytaa tarvittaessa myos ulkopuolinen mielipide asiasta. Kaikkeen ei kannata tarttua suin

pain miettimétta.

Taulukko 5. Yritystunnuksen hankkiminen ulkopuoliselta suunnittelijalta /48,s.10./

Mista yrityksen ei kannata maksaa? Misté yrityksen kannattaa maksaa?
Suunnittelijan kehittamasta, mitattomasta Tunnuksesta, joka on:
ja merkityksettémasta tunnuksesta, joka ei
avaudu asiakkaille saati yritykselle itselleen. = selked ja ymmarrettava

= Kkuvaa yrityksen toimialaa ja

Tunnuksesta ei kannata maksaa maltaita, tuotteita
vaikka se suunnittelijan mielesté olisikin = herattdd mielikuvan katsojassa
toimiva. = jarkevan hintainen, ei liian kallis

Yritystunnuksen lisdksi kannattaa my6s miettid yritykselle mainoslause. Yritykset
markkinoivat tuotteitaan ja toimintatapoja erilaisilla “sloganeilla” eli iskulauseilla.
Yritystunnuksen rinnalle kehitetty myyva ja mieleenpainuva slogan kertoo yrityksen
tarkeimman asiakaslupauksen. Asiakkaiden mieleen jadvdat omaperdiset, mutta myods
huonosti toteutetut mainoslauseet. Esimerkki omaperéisesta yrityssloganista on esitetty
kuvassa 17, jossa on mietitty jo aiemmin mainitulle leikkivélineitd valmistavalle
yritykselle potentiaalinen iskulause. /33/

¥ pallomeri oy

turvallista iloa lasten peuhupaikoille

Kuva 17. Pallomeri Oy:n potentiaalinen iskulause /48,s.11./



Tasala Sari Opinndytety6 55

Internetissd on tietokanta, josta I0ytyy kaytettyjd sloganeita lahivuosilta. Yrityksen on
hyva tarkkailla olemassa olevia tietokantoja, jotta slogan on varmasti erottuva, eika
vastaavaa ole jo kaytdssa. Sloganeita on myos rekisterdity iskulauserekisteriin seké osaksi
tavaramerkkid, joten on syytd olla tarkkaavainen my6s néiden asioiden suhteen.
Iskulauserekisteri ei perustu lain s&&nnoksiin, mutta sieltd 16ytyy kattava lista kéytetyista
mainoslauseista, joita ei kannata kopioida. Oma slogan kannattaa tarvittaessa suojata
kopioinnilta. Taulukossa 6 on esitetty millaisesta sloganista yrittajan kannattaa maksaa ja

millaisesta ei. /33/

Taulukko 6. Iskulauseen valinta /48,5.11./

Mista yrityksen ei kannata maksaa? Mista yrityksen kannattaa maksaa?

» Kuluneesta ja tylsasta vaittdmasta Sloganista, joka on:
= Yleisluontoisia vaittamid, joita

kannattaa valttaa: = omaperdinen
"Pidamme mink& lupaamme" = erottamiskykyinen
"Luotettavaa ja asiakasl&htoista = ytimekas lause, joka kertoo
kokonaispalvelua yrityksen myynti- ja palvelu-
"Meille asiakas on kuningas" lupauksen

7.3. Yritysilme ja grafiikka

Yritysilmeeseen sekd markkinointi- ja viestintamateriaaleihin taytyy luoda visuaalinen ja
graafinen linja. Grafiikan avulla yritykselle luodaan selked ja yhtendinen ilme, joka nakyy
yrityksen kaikissa painotuotteissa. Visuaalista linjaa kuvaa valitut kirjasinmallit seka
yritystunnuksen varimaailma ja sijoitteluperiaatteet. Yleensé valitaan muutamasta sévysta
koostuva Vvériyhdistelmd, jota k&ytetddn jatkossa yrityksen painomateriaaleissa.
Yritystunnus ja graafinen ilme kannattaa suunnitella samanaikaisesti, jotta selked ja
yhtendinen visuaalinen ilme syntyy heti alusta ldhtien. Taulukossa 7 on esitetty
nyrkkisdantdja yritysilmeen ja graafisen ohjeiston hankkimisesta ulkopuoliselta
asiantuntijalta. /48,s.11./
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Taulukko 7. Graafisen ohjeiston hankkiminen ulkopuoliselta asiantuntijalta /48,s.11./

Misté yrityksen ei kannata maksaa? Mista yrityksen kannattaa maksaa?
» Ylimitoitetusta ja kalliista paketista = Selkeastd ja helppokéyttoisesta
monimutkaisilla kayttdohjeilla ohjeistosta, jossa selkeasti
» Typografiasta ja kirjasinmalleista, maaritell&&n painotuotteiden
joita ei ole saatavissa kirjapainojen suunnitteluun ja tuottamiseen
valikoimista liittyvét asiat
= Typografiasta, jonka kirjasinmallit
ovat helposti saatavissa, jopa
yrityksen omalta péaéatteelta

7.4. Markkinoinnin kohderyhméat

Yritystunnuksen ja yritysilmeen jalkeen on aika alkaa miettid yrityksen ja sen tuotteiden
markkinointia ja viestintdd. Taytyy pohtia kohderyhmid, viestintakeinoja ja erilaisia
markkinointikanavia, joiden avulla asiakkaat tavoitetaan. Aloittavan yrityksen on tarkeaa
tiedostaa, millaisia erilaisia viestintdkeinoja on olemassa ja mika markkinointitapa on juuri
omalle yritykselle sopiva. Téarkedd on jo yrityksen perustamisvaiheessa markkinoida
yritystd mahdollisille asiakkaille ja ilmoittaa yrityksen olemassaolosta. Seuraava paamaara

on saada ensimmainen asiakas.

Kohderyhméan maérittely on yksi tarkeimmistd markkinoinnin suunnittelun osa-alueista.
Kohderyhméan maéaarittdminen on kuitenkin osaksi vain mielikuvitusta, koska asiakkaiden
mieltymysten ennustaminen on tunnetusti vaikeaa. Kohderyhmaérajaukset ovat usein laajoja
ja summittaisia, mutta antavat kuitenkin suuntaa ajatukselle, ketkd yrityksen tuotteista
saattaisivat kiinnostua ja miten heidat tavoittaisi parhaiten. Kohderyhman maéarittelyyn
kannattaa panostaa, koska mitd tarkemmin kohderyhmén méérittaa, sen tehokkaammaksi

markkinoinnin voi suunnitella. /48,s.14./

Yrityksen tarjoamien tuotteiden ostamiseen liittyy kaksi tarke&& tekijaé: asiakkaiden
tarpeet ja maksukyky. Na&ma ovat ne pdaatekijat, jotka vaikuttavat asiakkaiden

ostopéatokseen. Talla ajattelutavalla kohderyhmat voidaan jaotella neljdén kategoriaan,
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joista vain yksi ryhma on yrityksesi potentiaalinen asiakasryhmd, johon kannattaa
panostaa. Kuvassa 18 on havainnollistettu tdtd kohderyhmaajattelua. Ympyroity

kohderyhmé on tdman ajattelutavan mukaan ainoa potentiaalinen kohderyhma. /48,s.14./

Kaikki mahdolliset kohderyhmasi

\ Ihmiset, joilla on

Ihrniset, joilla on )
tarve ostaa tuotteesi ja > tarve ostas tuottaas|

mahdollisuus ostaa se mutta ai mahd.olllsuutta
ostaa sita

P

Ihmiset, joilla on lhmiset, joilla ei ole
mahdollisuus ostaa, mahdollisuutta ostaa
mutta el tarvetta eiké tarvettakaan

Kuva 18. Kohderyhmataulukko /48,s.14./

7.5. Markkinoinnin organisointi ja budjetointi

Aloittavan yrityksen kannattaa kayttad asiantuntijoita markkinoinnin suunnittelussa ja
toteutuksessa, koska kéaytannon kokemuksia ei vielda ole. Markkinointimateriaalien ja -
kanavien  suunnittelu  kannattaa tehdd yhdessa mainos-, markkinointi- ja
muotoilutoimistojen kanssa. Asiantuntijat auttavat rakentamaan mainosmateriaaleista
houkuttelevia ja tyylikkéaita seké& luomaan yritysilmeesté asiakkaita kiinnostavan. Yrityksen
kannattaa vertailla potentiaalisia palveluntarjoajia seka tehda tarjouspyyntdja graafikoille,

nettisuunnittelijoille ja mainostoimistoille. /48,5.10./

Markkinoille pyrkivan pienyrittajan budjetti on alussa varmasti hyvin niukka, joten siksi on
hyvé tiedostaa, mistd asiantuntijoille kannattaa maksaa ja mista ei. Pienyrittdjan kannattaa
etsid asiantuntijayrityksia, jotka itsekin pyorittdvat pienyritystd. Na&in ollen heidéan
ajatusmaailmansa pienyrittdjyyden haasteista kohtaavat, ja hinnoittelu pysyy varmasti
my0s kohtalaisena. Yrityksen kannattaa joka tapauksessa varmistaa valitun
palveluntarjoajan ammattitaito ennen toimeksiantoa. Palvelutarjoajan tuotteiden

laadukkuus selvidd esimerkiksi referensseistd. Mikéli yritys péaattdd tilata
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mainosmateriaaleja Internetin valitykselld, on jarkev&d aluksi tilata pieni maara

painotuotteita arvioitavaksi. /48,s.10./

7.6. Perinteiset markkinointikanavat

Yrityksen tavoitteena on 16yt44 ne markkinointikanavat, joiden kautta yritysmarkkinointi
onnistuu mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Tarkedd on tunnistaa eri kanavien
ominaisuudet ja hinnoitteluperiaatteet. Lahtokohtaisesti aloittavan yrityksen kannattaa
paneutua perinteisiin markkinointikanaviin, eli laittaa markkinoinnin perusasiat kuntoon.
Taman jalkeen voidaan paneutua taydentéviin markkinointikeinoihin, esim. digitaalisen

viestinnan kayttoon.

7.6.1. Puskaradio

Tehokkain ja halvin markkinointikanava on ns. puskaradio, joka tarkoittaa ihmisten vélista
kommunikointia. On hyvin yleinen tapa keskustella ja vaihtaa mielipiteita tuttavan kanssa
yritysten tarjoamista tuotteista, ja mik& sen helpompi tapa markkinoida yritysta.
Puskaradion kannalta on térkedd panostaa asiakaspalveluun, koska myonteinen palaute
syntyy vain onnistuneen ja positiivisena koetun palvelun kautta. Markkinoinnin kannalta
on siis tarkedd huomata, ettd paha paivd asiakaspalvelussa voi synnyttdd negatiivisen

keskustelun ja sit4 kautta aikaan saada huonoa markkinointia. /47/

Palvelutilanteessa on myos pyrittdva tarjoamaan lisdarvoa tuotteelle, mikd synnyttaa
positiivisen mielikuvan asiakkaalle. Tyytyvdinen asiakas melko varmasti jakaa positiivisen
kokemuksen ainakin yhdelle tuttavalleen. Yrityksen on my0ds tarkedd hoitaa
reklamaatiotilanteet kunnialla hyvan maineen yll&pitdmiseksi. Internetistd I0ytyy useita
puskaradiosivustoja, joissa vaihdetaan kokemuksia yritysten tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Markkinointia ei tule jattaa kuitenkaan pelk&stdan puskaradion varaan, vaan on
hyvd rakentaa yritykselle ainakin omat Internet-sivut, joista kiinnostunut asiakas saa

lisatietoa tuotteistasi ja palveluistasi. /47/,/48,5.4./



Tasala Sari Opinndytety6 59

7.6.2. Stationary

Kéyntikortteja, yrityskirjeitd, yrityslomakkeita ja muita yritystunnuksella ja tiedoilla
varustettuja painotuotteita kutsutaan nimelld stationary. Ne ovat osa yrityksen ja
asiakkaiden kanssakdymistd, joiden avulla on helppo markkinoida yritystd ja erottua
kilpailijoista. Ne helpottavat my6s asiointia yrityksen kanssa. Aloittavan yrityksen on hyva
painattaa heti toiminnan alussa runsas maard stationary-materiaalia, jota pystytéan
jakamaan asiakkaille. Rahallisesti se on tietysti kalliimpaa kuin itse tehdyt versiot, mutta

varmasti tehokkaampaa markkinointia, joka jaa paremmin ihmisten mieleen. /48,s.11- 12./

Aloittavan pienyrityksen budjetti on varmasti alussa rajallinen ja suuret investoinnit
painotuotteisiin eivat houkuta. Suositellaan, ettd vahintdan kayntikortit ja yrityskuoret
painatettaisiin ammattilaisella, mutta esimerkiksi lomakkeet ja laskupohjat voidaan tehda
yksinkertaisesti omalla tietokoneella ja printterilla. Mikéli budjetti halutaan pitaa
mahdollisimman alhaisena, 16ytyy omatekoisten k&yntikorttien ja kuorien tekoon myds
hyvid ohjelmistoja. Ohjelmistojen avulla Kortteihin, lomakkeisiin ja kuoriin liitetddn
yritystunnus ja logo. Laskutusten hoitoon on olemassa ilmainen verkkolaskut.fi -palvelu.
148,5.12./

Kéyntikorttien, lomakkeiden, banderollien ja yritysilmeen luontiin tarkoitettuja
kokonaispaketteja on tarjolla runsaasti Internetissa. Yritykset kauppaavat palveluja, joiden
avulla stationary on entistd helpompi toteuttaa. Suunnittelussa voidaan kayttaa yritysten
tarjoamia valmiita pohjia, suunnitella omia pohjia tai ladata oma, valmiiksi suunniteltu

pohja kéytettavaksi. Tdma tapahtuu helposti omalla tietokonepéaatteella.

Toimeksiantajayrityksen kannalta jarkevintd lienee teettdd stationaryn suunnittelu
asiantuntijalla, mutta Internetin tarjonnasta I0ytyi my6s porrasaiheisia valmiita pohjia
suunnitteluun. Tassé tapauksessa toimeksiantajayritykselld ei ole vield referenssejd, joten
jarkevinté olisi suunnitella k&yntikorttien ja muiden mainosmateriaalien ulkoasu yhdessé
esimerkiksi muotoilijan kanssa. Erilaisilla suunnitteluohjelmilla on mahdollista mallintaa
hyvin visuaalisia ja huomiota herattdvid kuvia painomateriaaleihin. Tuotetarjonnasta
kertovien kuvien liséksi painotuotteisiin kannattaa painattaa ainakin yrityksen nimi ja

toimiala, osoite, puhelinnumero, sdhkopostiosoite seka mahdollinen kotisivuosoite.
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Taulukossa 8 on listattu asioita, jotka kannattaa ottaa huomioon painomateriaaleja
hankkiessa. Liitteessdé 3 on esimerkkind Microsoft Publisher 2007 -ohjelmiston
kayntikorttipohja. Vaihtoehtoisesti yritys voi valita esimerkiksi Vistaprint.fi tarjoaman

kayntikorttipohjan(liite 3), joka sopii kuvitukseltaan toimeksiantajayrityksen toimintaan.

Taulukko 8. Painomateriaalihankinnassa huomioitavia asioita /48,5.12./

Mista yrityksen ei kannata maksaa? Mista yrityksen kannattaa maksaa?
= Kayntikorteista, lomakkeista ja Kéyntikorteista, lomakkeista ja kuorista,
kuorista, joiden laadukkuus perustuu | jotka:
ainoastaan kaytettyyn erikoispaperiin = ovat helposti ja nopeasti saatavissa
= ovat hinta- laatusuhteeltaan
jarkevia

= sopivat ulkoasultaan yrityskuvaan
seka myyntilupauksiin
= ovat selkeita ja tyylikkaita

7.6.3. Esitteet

Yritysesite on erittdin tehokas keino markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita. Erilaisia
yritysesitteitd tulee vastaan pdivittdin, jopa Kyllastymiseen asti. Vastaan tulee sekd hyvia
ettd huonoja esitteitd, mutta harvoin ne jadvat sen kummemmin mieleen. Suurin osa
yritysesitteistd paatyy lukematta roskakoriin, mutta mikéali asiakas ottaa yritykseen yhteytta
lehtisen ansiosta, on sen toteutuksessa onnistuttu. Se on siis heréttdnyt asiakkaan

mielenkiinnon yritystési kohtaan. /48,s.12./

Yritysesitteiden tehtdvdnd on tuoda yritys asiakkaiden tietoisuuteen ja yksinkertaisesti

mainostaa yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluja. Yritysesite on hyva, mikéli asiakas:

ymmartaa pikaselauksen jalkeen, mitd tuotteita/palveluja yritys tarjoaa

oivaltaa, etta yrityksesi tarjoamista tuotteista/palveluista olisi hanelle hyotya

jaksaa lukea esitteen loppuun

kokee, ettd yritykseltasi ostaminen on helppoa ja riskitonta. /48,s.12./
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Yritysesitteiden ja muiden painotuotteiden tuottamisessa vallitsee hauska ristiriita:
painotuotteiden hankinta sy0® yrityksen budjettia, mutta silti niistd halutaan
mahdollisimman nopeasti eroon. Siksi onkin jarkevaa suhtautua mainontamateriaaleihin
kuin jatepaperiin, pois ne on saatava. On myos muistettava, etteivat esitteet tuo asiakkaita
toimiston laatikoissa, vaan ne on pyrittdva toimittamaan potentiaalisille asiakkaille

mahdollisimman nopeasti. /48,5.12./

Tassa tapauksessa on jarkevaa suunnitella yritysesite jo tuotteistamisen alkutaipaleella,
jotta saadaan yritys asiakkaiden tietoisuuteen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.
Yritysesitteitd kannattaa lahettdd esimerkiksi insingoritoimistoille sek& ennestéan tutuille,
mahdollisille tuleville asiakkaille. Mitd enemman esitteitd jaetaan, sitd suuremmalla
todennakdisyydelld joku tarttuu syoéttiin. Yritykselle voisi sopia vaikkapa kolmiosainen
esite, johon suunnitellaan 3D-kuvituksia yrityksen tarjoamista tuotteista. Myohemmin

esitteiden kuvitteelliset tuotekuvat voidaan korvata referenssikuvilla.

Taulukossa 9 on lista asioista, joista yrityksen kannattaa ja ei kannata maksaa
yritysesitteitd hankkiessa. Liitteessa 4 on esimerkkind Microsoft Publisher 2007 -
ohjelmiston kolmiosainen esitepohja. Vaihtoehtoisesti yritys voi valita Vistaprint.fi:n
tarjoaman porrasaiheisen esitepohjan(liite 4). Malliesitteet ovat samaa teemaa aiemmin

mainittujen kdyntikorttipohjien kanssa(liite 3).

Taulukko 9. Yritysesitteiden hankinnassa huomioitavia asioita /48,5.13./

Mistd yrityksen ei kannata maksaa? Mistd yrityksen kannattaa maksaa?
= Kalliista ja epdmaaraisesta » Halvasta ja nopeasta tytkalusta,
esitteestd, josta ei kay ilmi jonka tarkoitus on antaa selkeité
mité yritys tarjoaa asiakkailleen ja ymmarrettavia hyotylupauksia
= Esitteestd, joka pdatyy hyllytavaraksi = Esitteistd, jotka varmasti pystytdan
ilman mink&én nakoista jakamaan tehokkaasti ja nopeasti
jakelusuunnitelmaa potentiaalisille asiakkaille
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7.6.4. Lehti-ilmoitukset

Lehti-ilmoitus on tehokas, mutta suhteellisen kallis markkinointikanava. Aloittavan
yrityksen budjetilla kannattaa lehtimarkkinointi keskittdd ns. luokiteltujen ilmoitusten
osastoille. Lehti-ilmoituksen hintaan vaikuttavat kaytettavét tehokeinot: koko, sijainti ja
varimaailma. Lyhyt ja ytimekas yrityskuvaus, mainoslause ja yhteystiedot riittanevéat ensi
alkuun. /48,5.13./

Lehti-ilmoitus kannattaa julkaista alan ammattilehdissd, joista potentiaaliset asiakkaat
etsivat tietoa eri toimialojen palveluista. Tarke&dd on pyrkid kartoittamaan, lukevatko
potentiaaliset asiakkaat juuri sitd lehted, johon harkitset mainoksesi laittamista.
IImoituksen sisédltd kannattaa myds miettia tarkoin: mita tarjoat, missa ja miten. Tarkeda on
mya0s ilmoittaa riittdvan tarkasti, miten yritykseesi saa yhteyden. Kotisivut on hyva keino

saada potentiaalinen asiakas hakemaan lisaa tietoa yrityksestasi. /48,5.13./

lImoitusta ei kannata laatia lilan monimutkaiseksi eikd myodskdan liian
mitddnsanomattomaksi. Mikéli muotoilu ei luonnistu yritykseltd itseltdén, lehden
toimituksessa on ammattilaiset auttamassa, kunhan madrittelet toivotun sisallén riittdvéan
tarkasti. Paikallislehdet tekevét mielellddan myos erilaisia yritysesittelyjd, mik& on mainio

keino tuoda aloittava yritys kohderyhmien tietoisuuteen.

Toimeksiantajayrityksen potentiaaliset asiakkaat sijaitsevat todennakoisesti Etela-
Suomessa ja pohjoisemmassa Suomessa, joten paikallislehtien ilmoitteluun ei kannata
suurta budjettia tuhlata. Potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan paremmin ammattilehtien
kautta sekd erilaisilla markkinointikanavilla. Lehti-ilmoitus toki kannattaa laatia, mutta
jarkevalla budjetilla. Tarkedd on saada yritykselle nakyvyytta, ja lehti-ilmoittelu voi
vaikuttaa hyvinkin puskaradion toimintaan. Taulukossa 10 on lehti-ilmoitteluun liittyvia

nyrkkisaantoja.
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Taulukko 10. Lehti-ilmoitusten laatiminen /48,5.13./

Mista yrityksen ei kannata maksaa? Misté yrityksen kannattaa maksaa?

= Epaéselvistd ja mitddnsanomattomista = Selkeistd, riittdvan yksinkertaisista

ilmoituksista ja tehokkaista ilmoituksista
» Huonosta hinta-laatu suhteesta = |Imoituksista, jotka siséltavét vain
= Kalliista ilmoituksesta, joka ei selvia hyotylupauksia
todennakdisesti edistd myyntia = |Imoituksista, jotka vastaavat

tehokeinoiltaan yrityksen myynti- ja
markkinointisuunnitelmien tavoitteita

7.6.5. Suoramainoskampanjat

Yritys voi markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan myds suoramainoskampanjoilla.
Suoramainonta on markkinointia, jossa asiakasta lahestytdan suoraan esimerkiksi
puhelimitse, postitse tai sahkoisesti. Suoramainonta on tehokas mainontakeino, koska se on
henkilokohtaista, ja  mainonta  tapahtuu tarkoin  valituille  kohderyhmille.
Suoramainoskampanjaa suunnitellessa tulee muistaa my6s suoramarkkinointisadnnokset.
Suoramainonta edellyttad, ettd vastaanottaja ei ole kieltdnyt suoramarkkinointia. Kannattaa
muistaa, ettd suoramarkkinoinnin tyrkyttdminen sitd haluamattomalle voi synnyttaa
negatiivisen kuvan yrityksestd. Suoramainontamateriaaleista on kéytdva selvasti ilmi
niiden mainontatarkoitus, eikd kuluttajaa saa johdattaa harhaan esimerkiksi laskua

muistuttavalla mainonnalla. /11/,/48,s.14./

Suoramainontamateriaali koostuu yleisesti kuoresta, myyntikirjeestd, esitteestd ja
vastauskupongista, jonka avulla vastaanottajan on helppo ilmaista kiinnostuksensa yritystéa
kohtaan. Tallaista mainontaa kutsutaan osoitteettomaksi suoramainonnaksi, jossa
jakeluryhmét ja -alueet on suunniteltava tarkoin. Asiakkaiden mielenkiintoa voidaan
heratelld erilaisilla tehokeinoilla (kuvat, varit, maku-, haku-, ja tuntoaisti) seka kilpailuilla
ja alennuksilla. /35/,/48,s.14./

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa osoitteeton suoramainonta kohdennettaisiin tiettyjen
alueiden yrityksille, ei niinkdan kotitalouksille. Yritysesitteitad olisi tarkoitus jakaa tarkoin

valituille kohderyhmille sek& esimerkiksi insinddritoimistoille. Suoramarkkinointiviestit on



Tasala Sari Opinndytety6 64

mahdollista kohdistaa hyvinkin tarkasti esim. alueellisesti, kohderyhmaperusteisesti tai

vaikkapa asuintyypin mukaan. Tietoverkot ja tilastot auttavat kohdentamista. /36/

Osoitteetonta  suoramainontaa  suositumpi  markkinointikeino  on  osoitteellinen
suoramainonta.  Téllaisessa mainonnassa vastaanottajaa l&hestytddn  esimerkiksi
séhkopostien ja uutiskirjeiden avulla. Taméa edellyttdd, ettd mainonta on tarkoin
kohdennettu ja ettd vastaanottajasta tiedetdan véhintdankin yhteystiedot. Osoitteellinen
suoramarkkinointi on yleistd kulutustuotteiden markkinoinnissa seka yritysten valisisséa
markkinoinneissa  (b2b). S&hkopostimarkkinoinnista kerrotaan lisd4d digitaalisten
markkinointikeinojen  esittelyssa.  Taulukossa 11 on muistilista, millaisesta

suoramainontakampanjasta yrittdjan kannattaa maksaa ja millaisesta ei. /35/

Taulukko 11. Suoramainoskampanjan suunnittelu /48,s.14./

Misté yrityksen ei kannata maksaa? Mista yrityksen kannattaa maksaa?
Kampanjoista, jotka: Tarkoin kohdennetuista kampanjoista, jotka:
= on kohdennettu epdmaéraisesti = on kohdennettu potentiaalisille asiakkaille
= eivat kiinnosta vastaanottajaa = Qvat taysin personoituja
= tarjoavat kaikkea kaikille = Kkiinnostavat vastaanottajia
= eivat houkuttele vastaamaan = siséltdvat yhden ytimekkéaan tarjouksen
» houkuttelevat vastaamaan
= selvésti edesauttavat yrityksen myyntia

7.7. Digitaaliset markkinointikeinot

Digitaalinen tiedon jakaminen ja hakeminen ovat nykypéivaa. Asiakas pystyy vertailemaan
yritysten tuotteita digitaalisesti, ilman henkil6kohtaista tapaamista. Ndin asiakas pystyy
ennalta tutustumaan yritykseen ja sen tuotteisiin, jolloin mydhempi kanssakayminen
helpottuu. Digitaalisilla  markkinointikeinoilla voidaan tehostaa uuden tuotteen
kaupallistamista ja yrityksen nakyvyyttd markkinoilla. Se on suhteellisen helppoa ja halpaa
verrattuna henkilokohtaiseen myyntityohon. Yrityksilla on kaytossdédn hyvin erilaisia
digitaalisia markkinointikeinoja ja aloittavan yrityksen on hyva tietd4 niiden erilaisista
rooleista tuotteiden kaupallistamisessa. /32,5.109./
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7.7.1. Yrityksen kotisivut

Nykyaikana yrityksen on melkeinpé valttdmaton omistaa omat kotisivut Internetissa. Yha
useammat ihmiset etsivét tarvittavia tuotteita ja palveluita aluksi Internetin ja kotisivujen
avulla. Se on nykyaikaa. Internet-sivuista ei kannata maksaa maltaita, vaan ne ovat
saatavilla my0s huokealla hinnalla. Pikkurahalla on mahdollista saada hyvinkin
asianmukaiset ja tyylikkaat kotisivut yritykselle. Aloittavan yrityksen ei heti kattelyssa
kannata satsata suuria summia kotisivuihin, vaan mahdollisesti kehittdd kotisivuja

my6hemmin tarpeen niin vaatiessa. /48,5.13./

Aloittavalle yritykselle kotisivut on ehdoton markkinointikanava, koska nykyaan kaikki
ovat Internetissd. Kotisivut kannattaa suunnitella huolella, jotta asiakkaan on helppo
poimia informaatiota ja tuotetietoa niiden kautta. Tarkedd on suunnitella kotisivut
mahdollisimman selkeiksi, jotta asiakas valittomasti oivaltaa, mita tuotteita ja palveluita
yritys tarjoaa. Selkeyden lisaksi kotisivujen taytyy pyrkid vakuuttamaan asiakas yrityksen
kyvyista tuottaa laadukkaita palveluja/tuotteita. Kotisivujen helppokayttdisyys taas takaa
sen, ettd kiinnostunut asiakas viipyy sivulla pidempéankin. Siséltd kannattaa siis
suunnitella johdonmukaisesti ja niin, ettd yrittdjan on helppo sitd paivittdd ja muokata

yritystoiminnan kehityksen myota. /31/

Yrityksen kotisivujen suunnittelussa ja toteutuksessa kiinnitd huomiota seuraaviin asioihin:

- Hanki yrityksellesi oma domain-nimi (esim. www.rt-steel.fi), koska sen saa
halvalla ja se lis&& yrityksesi uskottavuutta.

- Julkaise mahdollisuuksien mukaan kotisivut myds englanniksi, koska myds
ulkomailla voidaan olla kiinnostuneita tuotteistasi. Vaikka palvelisitkin
ensisijaisesti suomalaisia, voi tyotilaisuuksia tarjoutua myds muihin maihin.

- llmoita tuotteidesi/palvelujesi hintatiedot selkedsti. Miké&li sivustoltasi ei 10ydy
mink&&nlaista osviittaa hinnanmuodostukseen, kavija viipyy todennékoisesti vain
hetken sivustolla. Hinta on ensimmaisid asioita, joihin surffaaja kiinnittada

huomionsa.
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Tiivista asiasi ja luo huomiota heréttavid iskulauseita. Surffailijaa ei kiinnosta
pitkdt romaanit, vaan asia on tultava esille mahdollisimman lyhyesti ja
ytimekkaasti.

Muista sivustojen paivitys. Internet kehittyy ja yrityksen on tarkedd pysya tdman
kehityksen mukana. Péivita tekstiosuudet ja ulkoasu ja osoita néin olevasi tilanteen
tasalla. Hanki tarvittaessa ulkopuolinen asiantuntija huolehtimaan kotisivustojesi
paivityksesta.

Erotu kilpailijoista ja valta ianikuisia latteuksia. Termit luotettava, edellakavija ja
osaava ovat kuluneita ja itsestdén selvia asioita. Ei kai kukaan markkinoisi itsedén
epéluotettavana tai perasséhiihtajand? Keksi siis jotain uutta ja innovatiivista. Kerro
tosiasioita vakuuttavalla tavalla.

Muista referenssikuvaukset. Téassa tapauksessa niita ei vield yritykselld ole, mutta
myO6hemmin ne ovat oivallinen tapa kuvata yrityksen tuotteita ja osaamista.

Muista mainostaa kotisivujasi muiden markkinointikanavien kautta. Kayta esim.
perinteisid markkinointikanavia ohjaamaan kohderyhmat kotisivuillesi. Www-
osoite on syyta painattaa vahintdan kayntikortteihin ja yritysesitteisiin.

125,5.39- 40./,/31/,/371,/411,/48,5.13./

Taulukosta 12 selviaa, millaisista kotisivuista yrittdjan kannattaa maksaa ja millaisista ei.

Kotisivujen tarjoajia 10ytyy pilvin pimein, mutta ota niiden laadukkuudesta ensin selvaa

esim. referenssien kautta. Huonot kotisivut ovat negatiivista markkinointia.

Taulukko 12. Kotisivujen hankinta ulkopuoliselta asiantuntijalta /48,s.13./

Mistd yrityksen ei kannata maksaa? Misté yrityksen kannattaa maksaa?
Sivustosta, joka on Sivustosta, joka

= Kallis hankkia ja yllapitaa = Kertoo yrityksen sanoman
= teknisesti tyylikas, = on yksinkertainen ja halpa seka

mutta sisalléltdééan kompeld hankkia, yll&pitaa etta paivittaa
= toiminnallisesti heikko tai = on helppo selata

monimutkainen = on huomiota heréttéva ja saa asiakkaan

Kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta
= tekee yhteydenotosta helppoa
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7.7.2. Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi  otettiin - puheeksi jo aiemmin suoramainoskampanjoiden
yhteydesséd. Sahkopostimarkkinointi on siis osoitteellista suoramainoskampanjointia. Se on
nopeaa ja tehokasta, mutta sisaltoon kannattaa kiinnittdd huomiota. Summittainen
séhkdpostimainonnan lahettdminen ei ole jarkevad, koska vaarana on, ettd mainos paatyy
jopa roskapostisuodattimeen. Mainos taytyy suunnitella niin, ettd se erotetaan
roskapostimainonnasta. Taytyy my0s muistaa, ettd mainoksia saa ldhettdd sahkopostiin

vain vastaanottajan luvalla. /35/

Oikein kohdennettuna sahkopostimarkkinointi on halpa tapa markkinoida yritysta ja sen
tuotteita. Hyvin onnistuneessa sahkodpostimainonnassa vastaanottaja klikkaa yrityksen
mainosta, paatyy yrityksen Kkotisivuille ja paattdd ostaa yrityksen tuotteita. Tassakin
yhteydesséd yritykselld on oltava kotisivut, jotta vastaanottaja paasee mahdollisimman
helposti tarkkailemaan tuotteita ja tekem&&n ostopadtoksen. S&hkdpostimainonta on
kasvanut rdhdahdysmaisesti viime wvuosina, joten mainosten kohdistaminen oikeille
asiakasryhmille on entista tarkedmpdd. Tulevaisuudessa kehityksen alla on mainonnan

kohdentaminen kayttdjan sijaintitietojen perusteella. /32,5.115- 116./

7.7.3. Hakukonemainonta

Useimmiten ostajat aloittavat tarvittavan tuotteen tai palvelun etsintdprosessin syéttamalla
hakusanoja hakukoneen kenttiin. Etsija saa vastaukseksi luettelon yrityksistd, jotka
todennakdisimmin pystyvdat  tarjoamaan ratkaisun asiakkaan ongelmaan.
Hakukonemainonnan tarkoitus on saada yrityksen tuote ensimmaisten hakutulosten
joukkoon ja sitd kautta saamaan asiakas tutustumaan juuri oman yrityksen kotisivustoon.

Harva jaksaa selata tuloslistaa loppupéaéahan asti. /32,5.116./

Kun hankit yrityksesi hakukonelistalle, muista tarkistaa palveluntarjoajalta, mit& palvelu
maksaa, mité siihen kuuluu ja mit& takuita tuloksellisuudesta luvataan. Yrityksen kannattaa
olla varovainen, ettei tule huijatuksi. Hakukoneisiin kannattaa ilmoittaa vain ne tiedot,

jotka ovat ilmaisia. Nettihakemistoyritykset todennékdisesti yrittdvéat houkutella yritystasi
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paivittdmaan tietojasi, joten on syyta olla tarkkaavainen, mitd tietoja kannattaa paivittaa. Ei
myoskadn kannata luottaa tuntemattomiin hakemistoihin, vaan pyrkia kéyttamaan yleisesti
tunnettuja hakukoneita. /48,s.13./

Hakukoneoptimoinnissa yritys valitsee tietyn hakukoneen ja hakusanat, joilla haluaa tulla
Ioydetyksi Internetissd. Tassd tapauksessa hakusanoina voisivat olla esimerkiksi
“kierreportaat +terds”. Asiakas 10ytda ko. yrityksen syottdmalld avainsanat hakukoneeseen,
jota yritys kayttdd. Suosittuja hakukoneita ovat esimerkiksi Google, 020202.fi ja
keltaisetsivut.fi. /7,5.9- 10./

Yleisin hakukone talla hetkelld lienee Google. Google tarjoaa helpon ja nimenomaan
nopean ratkaisun yrityksen mainontaan. Google-mainonnassa yritys maéarittelee omaa
toimintaa kuvaavia hakusanoja- ja lauseita, joiden avulla haluaa tulla l6ydetyksi
hakukoneella. Kun yrityksen valitsemia hakusanoja kéytetddn Googlessa, yrityksen
tekstimainos tulee esille muiden hakutuloksien joukkoon. Klikkaamalla mainosta hakija
paasee yrityksen kotisivuille. /22/

Hakukonemainonta voidaan rajat mm. siten, ettd mainokset nakyvét vain tietylle
toimialueelle ja tiettynd aikana. Internetista 16ytyy paljon lisdtietoa hakukonemainosta ja
sen kohdistamisesta. Kuvassa 19 on esimerkki Google-mainonnasta, jossa hakija on
kayttanyt hakusanana vanhaa tietokonetta. Kuvassa on nékyvilla luonnolliset hakutulokset
seké sivun oikeassa reunassa hakusanan esiin tuomat mainokset. /22/

Web Kuwvat Keskusteluryhmat Hakemisto Hakusanan esiin

GO&)gle \vanhoja tietokoneita tuomia mainoksia

Haku: @ kaikilta web-siita O suomenkielisilta swuita O sivyja maasta: Suomi

Web Tulokset 1 - 10 noin 101 000 osuman joukosta hadl‘q vanhoja tietokoneita, (0,28 sekuntia)
\

Vanhoja tietokoneita ja pelikoneita Old computers and game ...
Tervetuloa vanhoja tietokoneita ja pelikoneita kasitteleville s wunlle Sivuilta loydat Suomen
suurimman kokneln‘a" vanho;a tietokoneita Ja pellkonerta AN
w tietokone netf - 20k - Va Tietotekniikan ve I-okauppa
%, Edulliset hinnat, nopea toimitus

My old computers history - Vanhat tietokoneet ja mina ™ wive.bulldog f
Vuosia sitten aloin kerddmasn vanhoja tietokoneita ja p:«l«konena Ensin farkoituksena vT\
l«evala takaisin kaikki vanhat tietokoneet ja muut laitteet, \\ Edulliset tistokoneet
wiw tietokonemuseo, net/history, him - 13k - J - N\, S3asts vertaamallal Loyda hahimmat
[ teest tiztol ( ] X tietokoneet ja oheislaitteet
L " t wiwte vertaafi
Kirjasto rmyy vanhoja tietokoneita - Yliopistouutiset - Tampereen ... uonnoliise
Kirjasto myy vanhoja tietokoneita. Yliopiston paakirjastossa Attilassa jarjestetaan vanhojen hakutulokset INetAnttila
tietokoneiden myyjaiset kesknilkkona 17 elokuuta klo 10.00 ... A Tee ostoksesti edullisemmin!
www. uta filajankohtaistalyliopistouutiset0705/2907 html - &k - Myos tietokoneet ja kannattavat
t - ) < vy netanttila fi
£ //,
Kuinka moni kerailee vanhoja tietokoneitaitv-peleja? [Arkisto ... 27 Edullisemmin kannettavat
[Arkisto] Kuinka moni kerailee vanhoja tietokoneita/tv-peleja? RetroPELIT. 7 Osta edullisemmin ja nopeammin
ww.konsolifin.net/bbs/archivefindex. php2t-7283.htm - 5k S Acer, Fujtsu Siemens, HP, Toshiba

acode fi
¥y
Kuinka moni kerailee vanhoja tietokoneitatv-peleja? - KonsoliFIN BES
I»'umka moni kerdilee vanho;a lletokoneula/h :)Fij) RetroPELIT
w konsolfin. net/bbs/showthread, php?t=7203 - 47k

Kuva 19. Google- malnonta /22/
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8. YHTEENVETO

Tyon tavoitteena oli tehdd esiselvitys RT-Steel Ky:n toimialaa koskevasta
kilpailutilanteesta seka tarjota toimeksiantajalle tarvittavaa tietoa tuotteistamisesta ja
markkinoinnista. Kokonaisuudessaan ty6 antaa kattavan kuvan porrassuunnittelusta,
terasrakenteista, Kierreportaiden ja suorien portaiden tekniikkaratkaisuista seka aloittavan

yrityksen tuotteistusprosessista ja markkinoinnin suunnittelusta.

Kilpailu- ja markkinatilannekartoituksen avulla toimeksiantajalle luotiin kuva tdmén
hetken sisétilojen porrasmallien markkinatilanteesta sekd alalla toimivista Kilpailijoista.
Markkinatilanteen esiselvitys auttaa yritystd kehittdmaan kilpailukykyisia tuotteita

markkinoille ja tiedostamaan alalla vallitsevat trendit.

Tuotteistamisen teorialédhteiden avulla yritykselle hankittiin yleista tietoa tuotteistamisesta
sekd luotiin muistilista huomioitavista asioista tulevaa tuotteistamisprosessia silmélla
pitden. Tyossa ideoitiin  myds yrityksen tulevan tuotteistamisprosessin  kulku.
Tuotteistamisen kautta yritys pystyy rakentamaan toimintansa rutiininomaiseksi ja
kustannustehokkaaksi, ja vakioitujen tuotteiden seka tydtapojen ansiosta aikaa jaa myos

kehitystyolle.

Markkinoinnin l&hdekirjallisuuden sek& omien ideoiden ja toimeksiantajayrittajan
tietotaidon avulla yritykselle luotiin markkinointiopas, jonka tarkoituksena oli antaa tietoa
tehokkaasta, oikeaoppisesta ja jarkevastd mainonnasta. Opas tehtiin luomalla ohjeistus
siitd, millainen markkinointi sopii aloittavalle pienyrittajalle. Lisaksi tyodssa kasiteltiin
markkinointia teoriatasolla. Teoria auttaa yritystd tiedostamaan markkinoinnin tarkeyden

seké& suunnittelemaan markkinointitoimenpiteet mahdollisimman tehokkaiksi.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon tekeminen sujui mutkattomasti. Projektiluontoinen ty6
sopi itselleni erittdin hyvin. Ty6 vaati paljon aikaa, mutta toi tullessaan myos paljon uutta
tietoa liiketoiminnallisista asioista. Tiedonsaannissa ei ilmennyt ongelmia, koska
lahdekirjallisuutta 16ytyi runsaasti niin tuotteistamisesta kuin markkinoinnistakin. Myds

kilpailutilanne onnistuttiin selvittdmaan laajan kartoituksen avulla. Haasteellisinta tydssé
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oli loytad suuresta tiedonmé&aréstd se olennainen tieto niin opinndytetyon kuin
toimeksiantajayrityksen kannalta katsottuna. Haasteeksi muodostui myds Kkilpailu- ja
markkinatilannekartoituksen tulosten esittdminen liikesalaisuuksien ja
tekijanoikeudellisten kuvien vuoksi. Esiselvityksen konkreettisia tuloksia en liittanyt
tyohon, vaan kasittelin tulokset yleiselld tasolla. Tulokset kuvitin omilla 3D-mallinnuksilla.
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Liite 1/1 Portaita koskevia rakennusmaéarayksia

F2 Suomen rakentamismaérayskokoelma, Ymparistéministerio

Rakennuksen kayttoturvallisuus
Maaraykset ja ohjeet 2001

2

PUTOAMISEN JA HARHAANASTUMISEN ESTAMINEN

2.1 Porras
9.4 1

Porras on suunniteltava ja rakennettava turvalliseksi, riittavan
viljédksi ja tarkoitukseensa soveltuvaksi.

T il G
| A,
e AR
==1=l =
—HH = =~ o
B

I10x110x110
(asunnossa 100x100x100)

Ohje

Kerrostalon pédasiallisena kulkutiend
kiytettiviin portaaseen suunnitellaan
lepotaso kerrostasanteiden vilille, jol-
lei rakennuksessa ole kerrostasanteiden
tiloja palvelevaa hissii.

Paidportaaksi suositellaan joko lepo-
tasolla varustettua suoravartista porras-
ta tai keskiaukoltaan laajasiteisti lepo-
tasollista kiertivia porrasta. Kierre-
porras ei kiayttomukavuudeltaan yleen-
si sovellu padportaaksi.

Portaan avoaskelmien vilistd ei saa
mahtua ldpi sarmiltdén yli 110 mm:n
—asunnossa yli 100 mm:n — mittainen
kuutio.

Porrassyoksyn ja vilitasanteen sivu-
pinnan seki seindn vilisti el saa mah-
tua ldpi sdrmiltdan yli 50 mm:n mit-
tainen kuutio. Suurempi aukko edellyt-
tad kaidetta tal muuta suojarakennetta.

Jos porrasaskelman pinta on kaytto-
tarkoituksessaan liukas, sen etureuna
varustetaan liukuesteella.

Portaat osoitetaan selviisti valaistuksen

ja pintojen vaaleus- tai virierojen avul-

la.

Selostus

Uloskdytivin portaiden vahimmediis-
leveys mdidréytyy RakMK osan E1 koh-
dan 10.4 mukaisesti. Liscksi kohdan
10.1.1. mukaan jokaiselta poistumis-
alueelta on oltava mahdollista kuljet-
taa uloskdytavin kautta liikuntakyvy-
ton henkilé paareilla.
Kulkuyhteyksien suunnittelusta ja ra-
kentamisesta asuinrakennuksissa mdici-
ratdcdn RakMK:n osassa G 1.
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Liite 1/2 Portaita koskevia rakennusmaéarayksia

2.12 Ohje
Portaan askelman nousun ja etenemén suhde tulee valita siten, ettd =~ Normaaliin askelrytmiin sopiva mitoi-
porras on kéyttotarkoituksessaan helppokulkuinen. tus sisdportaissa saadaan kaavasta

2n +e =630 mm,

jossa n on askelman nousu ja e on
etenemi. Ulkoportaissa timin kaavan
antama luku voi olla suurempi, ei kui-
tenkaan yli 660 mm.

Kun askelmien etureunat ovat yhden-
suuntaiset, etenemi mitataan vaaka-
suoraan reisilankun sisdsivun suunnas-
sa tai reisilankuttomassa portaassa
askelman sivun suunnassa.

- Mikiili askelmien etureunat eiviit ole

f’ yhdensuuntaiset, etenemé mitataan
B 600 mm:n etdisyydeltd askelman kape-
asta padsti, kun portaan leveys on alle
1200 mm.

- 1200 mm tai sité levedammassé portaas-
e » - sl
i sa etenemd mitataan 900 mm:n etiisyy-

600 deltd askelman kapeasta piastid. Kui-
-.alle1200 tenkaan etenemi tillaisessa portaassa

e1 saa olla 150 mm:é pienempi mitat-
tuna 400 mm:n etdisyydeltd askelman
kapeammasta padsti.

f
L

Kun portaassa on pyorei keskipilari,
etenemi mitataan askelman halkaise-
vaa sidettd vastaan kohtisuoraan.

2.1.3 Ohje

Uloskéytdavana toimivan portaan askelman nousu saa olla enintddn  Portaan nousun ja etenemiin suositel-
180 mm. Eteneman tulee olla vahintdén 270 mm. Uloskéytdvdssd, tavatmitaton esitetty seuraavassa tau-
jota ei samalla kiytetd rakennuksen tavanomaiseen sisdiseen lii-  lukossa:

kenteeseen, saa portaan nousu olla enintdédn 200 mm.

TAULUKKO 2.1.3
NOUSU JA ETENEMA (mm)

Nousu Etenemii

Asuinhuoneesta toiseen
kulkua vilittévé porras <190 =250

Muiden varsinaisten kéytto-
tilojen siséporras yleensi < 180 =270

Kokoontumistilan porras <160 =300

Katettu tai lammitetty
ulkoporras <160 00

Kattamaton ulkoporras <130 =390

\%
2

Uloskaytavissi el suositella yksittiisid
porrasaskelmia.
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Liite 1/3 Portaita koskevia rakennusmaéarayksia

2.2 Luiska
291

Luiska on suunniteltava ja rakennettava turvalliseksi, riittavin
viljaksi ja tarkoitukseensa soveltuvaksi.

2.3 Tasanne
231

Rakennuksen ja sen ulkotilojen tasanne on suunniteltava ja raken-
nettava siten, ettei sen reunalla ole tasoerosta johtuvaa harhaan-
astumisen tai kompastumisen vaaraa.

|
o |

>800 =800 [ !
e

23,2

Oleskeluun ja kulkuun tarkoitetuilla rakennuksen tasanteilla sijait-
sevat ikkunat, luukut ja muut vastaavat aukot on mitoitettava kes-
taméan henkilokuorma, mikéli putoamisvaara on olemassa.

Ohje
Portaan kaltevuudessa oleva, useam-

man kuin yhden askelman kattava ns.
lastenvaunuluiska ei ole turvallinen.

Luiskaa ei1 suositella ainoaksi kulku-
viiylaksi yli metrin tasoerolle.
Selostus

Suomen rakentamismdiciréyskokoelman
osan F1 tarkoittaman luiskan enim-

mdiiskaltevuus on 8 % (1:12,5). Luiskan
enimmdispituus on tilloin 6000 mm,

Jjonka jilkeen tarvitaan 2000 mm:n pi-

tuinen vaakasuora vdlitasanne. Ilman
viilitasanteita luiskan kaltevuus saa
olla enintdidn 5 % (1:20).

Ohje

Kun porrashuoneen kerrostasanteella
oleva ovi on tasanteelta alaspiin joh-
tavan syoksyn sivuseinin jatkeella, se
sijoitetaan vihintddn 400 mm:n etii-
syydelle porrassyoksyn yldreunasta.
Tasanteelta alaspéin johtavaa syoksyi
vastapiiti olevan oven etdisyys syok-
syn reunasta on vihintddn 1500 mm.

Uloskaytivin kulkureitilld olevan oven
eteen ja taakse varataan vihintdan
800 mm pituinen tasanne.

Ohje
Téllainen tasanne on lattia, kattoterassi,

pihatasanne sekd huoltoviylina kaytet-
tavi vesikaton osa.

Aukko voidaan myds suojata erityiselld
suojarakenteella. Tatd ei tarvita, miké-
li ikkunan tai luukun kehysrakenteen
yldpinta on tasanteen pinnasta vihin-
tddn 700 mm:n korkeudella.

Suojarakenne on sopivasta rakennus-
aineesta tehty kaide, ristikko tai sileik-
ko, jonka vileistd saa mahtua lapi
sarmiltadn enintdadn 110 mm:n mittai-
nen kuutio. Suojarakenne kiinnitetddn
niin, ettei lapsi voi siti avata.

Sisaanpiin aukeava kattoikkuna, sa-
vunpoisto- tai muu luukku varustetaan
suojarakenteella rakennuksen kaikilla
katto- ja ulkotasanteilla.



Tasala Sari Opinnéaytety6

Liite 1/4 Portaita koskevia rakennusmaérayksia

2.4 Kaide
24.1

Kaide tulee rakentaa, kun putoamiskorkeus ylittdd 500 mm ja putoa-
misen tai harhaanastumisen vaara on olemassa. Kaiteen tulee olla
turvallinen ja tarkoitukseensa soveltuva. Kaide voi olla suojakaide
tai avokaide.

_
-

[

[

SUOJAKAIDE

AVOKAIDE
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Suojakaidetta on kéytettavda yli 700 mm:n tasoeroissa kohteissa,
joihin lapsilla on paasy.

Kaiteen suojaavan osan tulee ulottua vahintdan 700 mm:n korkeu-
delle tasanteen tai askelman pinnasta. Siind ei saa olla vaakasuoria
rakenteita tai kuvioita, jotka tekevit kiipeilyn mahdolliseksi.
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Avokaidetta voidaan kayttda kohteissa, joihin lapsilla ei ole pdasya
tal joissa ei ole putoamisvaaraa.

Ohje

Kaide mitoitetaan kestdmiin sijainti-
paikan kiyttotarkoituksen mukaiset
henkilokuormat. Kaidetta ei tarvitse
rakentaa, kun toiminnan luonne vaatii

kaiteettomuutta, esimerkiksi nayttamo-
korokkeen reunaan.

Ohje

Erityisesti parvekkeilla ja muilla oles-
kelutasoilla suositellaan, ettd kaiteen
suojaava osa on lapindkyvi tai siind
muutoin on matalalla sijaitsevia kurkis-
tusaukkoja.

Jos kaiteen suojaavassa osassa on ai-
noastaan pystyrakenteita, sen aukoista
saa mahtua ldpi sdrmiltddn enintddn
110 mm:n — asuinhuoneistossa enin-
tidn 100 mm:n — mittainen kuutio.
Muunlaisen suojaavan osan aukoista
saa mahtua ldpi sdrmiltdan enintiian
30 mm:n mittainen kuutio.

Kaiteen ylireunan ja suojaavan osan
vilistd saa mahtua lipi sdarmaltiddn
enintdin 200 mm:n mittainen kuutio.

Kaiteen suojaavan osan alareunan ja
tasanteen tai askelman ylidpinnan vi-
listd saa mahtua lépi sdrméltidén enin-
tadan 60 mm:n mittainen kuutio.

Asuinhuoneiston ja muun lasten kiyt-
toon tarkoitetun huoneiston portaassa
suositellaan ns. lapsiporttia porras-
syoksyn molemmissa paissd. Jollei
portteja rakenneta, ne on tarvittaessa
voitava helposti asentaa.

Ohje

Avokaiteeseen tehdiin vaakavilijoh-
teet niin, ettei johteiden keskindinen
etdisyys tai etdisyys portaasta ja tasan-
teesta ylitda 500 mm.

Avokaidetta 1lman vaakavilijohteita
voidaan kiyttid ennakkovaroituksena
vaarallisesta kohdasta tai muutoin oh-
jaamaan kulkua.
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Kaiteen korkeus maaraytyy putoamiskorkeuden ja tilan kaytto-

tarkoituksen mukaan.

Ohje

Kaiteen korkeus mitataan pystysuoraan
kaiteen suojaamalta tasanteelta tai koh-
dalta, jossa on mahdollista seisti. Por-
taassa korkeus mitataan askelman etu-
reunasta. Kaidekorkeus mitoitetaan
seuraavan taulukon mukaan.

TAULUKKO 2.4 .4
KAITEEN KORKEUS (mm)
Koko  Suojaavan
kaiteen osan
Putoamiskorkeus Kkorkeus korkeus

Enintiddn 500

+
g | [ | Yli 500,
v 3 enintiéin 700 2900 -
o< :
O Z g Y1i 700,
>24 <3 enintiin 3000 >900 > 700
gl 23 Y1i 3000,
E|l o< enintédédn 6000 > 1000 > 700
w
$ e B304 1 . ¥ | Yli 6000 > 1200 > 900
Putoamiskorkeudesta
riippumatta
Asunnon parveke
ja terassi = 1000 =700
Istumakatsomon
ctureuna > 700 =700
+ levitys *)
*) Istumakatsomon parvekkeen tai -parven
etureunaan asennetaan tapauskohtaisesti
harkittava levitys, joka voi olla
— kaiteen ylireunan tasolle tai tdstd vinos-
t1 ylospiin sijoitettu kisijohde katsomo-
parven puolella taikka
- — siileikko tai muu putoamiseste putoamis-
aukon puolella.
PARVEN KAITEEN Etureunan 700 mm:n kaidekorkeus on mah-
LEVITYSTAPOJA dollinen vain silloin, kun reunakaiteen ja

>900

>1100

HUOLTOKOHTEEN KAIDEKORKEUDET

ensimmiisen istuinrivin vilissi ei ole le-
vedmpié kulkuyhteyttd kuin asianomaisen
rivin istuimille johtava kulkuvili (tarkem-
min kohdassa 4.4.2)

KAIDEKORKEUS HUOLTO-
KOHTEESSA JA SEN KULKUREITILLA

Putoamiskorkeus yli 500  Avokaiteen

korkeus
Tasanne > 1100
Porras ja porrastikas =900

Kaiteessa on vilijohde, jonka aukon kor-
keus on enintiddn 500 mm ja tasanteella li-
siksi jalkalista, jonka korkeus on vihin-
taan 100 mm.

Huoltokohteet ovat paikkoja, jotka on tar-
koitettu huoltohenkiléstélle ja joihin sivul-
lisilla ei ole péisyé.
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25 Kasijohde

2.5.1

Portaassa ja luiskassa kdsijohde on asennettava koko pituudelle.
Kisijohteen tulee olla mitoitettu niin, ettd siitd saa tukevan otteen.
Késijohteen pad on muotoiltava turvalliseksi.

252

Julkisissa ulko- ja sisatiloissa sekd liike- ja palvelutiloissa késijohde
on sijoitettava portaan tai luiskan molemmin puolin. Johteen tulee
jatkua yhteniisend vélitasanteella.

Ohje

Kisijohde tai tukeutumista helpottava
kidensija asennetaan kaikkiin portai-
siin ja luiskiin, myos silloin kun taso-
ero on vain yhden askelman korkuinen.

Kisijohteen sopiva korkeus on noin
900 mm. Asuintalon portaissa, joiden
kaidekorkeus on enintiin 1000 mm,
kaiteen ylin osa voidaan muotoilla
kisijohteeksi, jolloin erillista kisi-
johdetta ei tarvita.

Kisijohteen pad muotoillaan siten, et-
tei sithen helposti takerru tai keihisty.
Kiertivissi portaissa kiisijohde sijoite-
taan ulkosivulle. Leveissd portaissa
kiisijohde suositellaan rakennettavak-
si portaan molemmille sivuille.
Kisijohde kiinnitetdin alapinnastaan
siten, ettd kiisi voi liukua esteettd. Hy-
viin otteen mahdollistaa pyoreissi
kisijohteessa 25-40 mm:n ldpimitta.

Ohje

Kiisijohde ulotetaan vihintiin 300 mm
ohi porrassyoksyn tai luiskan alkamis-
ja loppumiskohdan. Leveissi portais-
sa suositellaan portaan keskelld kisi-
johdetta 2400 mm:n vilein.

Erityisesti lasten kiiyttoon tarkoitetuis-
sa tiloissa kuten piivikodeissa sijoite-
taan lisiikisijohde lapsia varten noin
700 mm:n korkeudelle.
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Yritvksen litkeidea ja strategiat

Liiketoimintastrategia/ tuote- ja asiakasstrategiat:
Mité tuotteita tarjotaan?
Mitki ovat asiakasryhmat?

Markkinatilanne, toimintaa
ohjaavat ulkoiset tekijat

Asiakastarpeet
Miti asiakkaat toivovat?
Kysynti
Miti asiakas haluaa ostaa?
Kilpailevat porrasvalmistajat ja heidan tuotteensa
Mité kilpailijat tuovat huomenna markkinoille?
Alalla vallitsevat trendit
Miké on huomenna trendikasta?
Portaita koskevat rakennusmaaraykset
Teknologinen kehitys
Miké on huomenna teknologisesti mahdollista?
e=p Markkinakartoitus!

Sisdinen ympdristd, toimintaa
ohjaavat sisdiset tekijat

Yrityskulttuuri, arvot ja toiminnan paamaarit
Oma osaaminen ja resurssit
Tarvittava lisdosaaminen

Tuotteistamisen organisointi

Kuka vastaa toteutuksesta?
Teollinen muotoilija, rakennesuunnittelija,
Vrittaja itse

Aikataulutus, prosessin kulku

Tuotesuunnittelu

Rahoitus, taloudelliset resurssit

Volyymit, riskianalyysi
Valmistusmenetelmiit ja koneinvestoinnit
Henkildresurssit ja kdytossa olevat toimitilat
Alihankinnan kaytto

Yhteistyokumppanit, verkostot

Tuotteet, tuoteryhmat

Paituotteet ja sivutuotteet
Tuoteperhe
Muotoilu, ominaisuudet, yhdistava tekija
Tuotekehitys
Moduulit
Raatiloitavyysrajat
Muunneltavuus erilaisiin kohteisiin

Markkinomti

Alustava yritysmarkkinointi ja markkinointikanavat
Kuka vastaa toteutuksesta?
Markkinointibudjetti?

== Markkinointisuunnitelma!
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Yksipuolinen kayntikorttipohja, Microsoft Publisher 2007

Microsoft

Microsoft

Organisaatio | Faksi 123456 7890
Sahkop.: joku@example.com

Kaksipuolinen kayntikorttipohja, Vistaprint — digipaino

Vistaprint.fi

Job Title
Email / Other

Osoite 1

Osoite 2

Osoite 3

Phone / Other Fax / Other
Internet / Muu

Yrityksen viesti tai kuvaus
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Internet / Muu




Tasala Sari Opinnéaytety6

Liite 4/1 Esimerkkeja yritysesitepohjista

Kolmiosainen yritysesitepohja, Microsoft Publisher 2007

Takasivun otsikko

Tuotteen tai
palvelun tiedot

Tabén sapii hyvin lyhyt yhteenveto tarjoamistan-
e tuotteista ja palveluista. Tessd kobdassa ei

# 7 ole mark tarkoituksiin farkoi-

fettua Fekstid.

Lorer ipsum dolor sit amet, consectetuer adipis-
cing elit, sed diems wonumimy nibh enismod tnci-

dunt ut lacree? dolor et accumsan.

=

Organisaatio

Microsoft Microsoft

Tysosoite

Osoiterivi 2
Osoiterivi 3
Osoiterivi 4

Kirjoita kesivarekests riabin.

Puhelin: 123 456 7890 i
Faksi: 123 456 7890 Yrityksen tunnuslause.

Sahksp.: joku@example.com Puh: 123 4567

Sisasivun paaotsikko

Tarkeimmat tiedot tulevat naille sisasivuille. Esittele
tissd organisaatiosi ja kerro sen tuotteista tai palveluis-
ta. Tekstin tulisi olla lyhyt ja saada lukija kiinnostumaan

tuotteesta tai palvelusta.

Kayttamalli alaotsikoita voit selkeyttia tekstia ja tehdd

siiti helppolukuisen.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diem nonummy nibh euismod tincidunt ut

lacreet dolor et accumsan et iusto odio dignissim qui
mmy nibh euismod tincidunt ut lacreet dolore magna

aliguam erat volutpat.

ALAOTSIKKO

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diem nonummy nibh euismod tincidunt ut
lacreet dolore magna aliguam erat volutpat. Ut wisis
enim ad minim veniam, conse-
quat, vel illum dolore eu feugiat
nulla facilisis at vero eros et
accumsan et iusto odio dignis-
sim qui blandit pracsent
Kirjoita fevarekeeri rihin
luptatum. Lorem ipsum
dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diem nonummy nibh euismod tinci-
dunt ut lacreet dolore magna aliguam erat volutpat. Ut
wisis enim ad minim veniam, consequat, vel illum dolo-
re eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan.
ALAOTSIKKO
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing
elit, sed diem nonummy nibh euismeod tincidunt ut
lacreet dolore magna aliguam erat volutpat. Ut wisis
enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tution
ullamcorper suscipit lobortis nis| ut aliquip ex ea com-
meodo consequat. Duis te feugifacilisi. Duis autem do-
lor in hendrerit in vulputate velit esse molestie conse-

quat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero

eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit au gue duis dolore te
feugat nulla facilisi. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci taion ullamcorper suscipit lobortis nisl
ut aliquip ex en commodo consequat. Duis te feugifaci-
lisi per suscipit lobortis nisl ut aliquip ax en commodo

consequat.

Microsoft

Tybosoite
Osoiterivi 2
Osoiterivi 3
Osoiterivi 4

Puhelin: 123 456 7890
Faksi: 123 456 7890
Sahkop.: joku@example.com
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Kolmiosainen yritysesitepohja, Vistaprint — digipaino

Vistaprint.fi

Tuotel
Tuote2
Tuote3
Tuoted
Yksi parhaimmista tavoisia rakentaa
luottamusta mahdolliseen uuteen
asiakkaaseen on o
on saanut po;
I olevilta
Iyhyt lainaus iai palvelu:
komm a yrityksesi ndy
Tuotett
tettiivid asiakaspalautetta, voit
kohdassa esimerkiksi
. T - ritvksesi voittamista kilpailuista tai
Onko yrityksellisi mielenkiimoinen y. > i i
tarina? Voit kertoa yritykses i I
valikoimastamme,
sinun yritvksestisi erityisen,
Tuotel
Tuote2
Tuote3
Tuoted

Yksi parhaimmista tavoista rakentaa
luottamusta mahdollis

on saanut positiivista palauteita jo
olevilia i

. Jos sinulla ¢i ole
asiakaspalautetta, voit
i kohdassa esimerkiksi
i veittamista kilpailuista tai

Onko yrityksellisi mielenkiimoinen

tarina? Voit kertoa yrityksesi historiasia

tydkalupalkista tai valita kuvasi laaj
valikoimastamme,

visio ja missio?
sinun vritvksestisi




