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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on luoda markkinointisuunnitelma uusioraaka-
aineesta valmistetuille rakennustarvikkeille. Ty6 on toteutettu toimeksiantona
lahtelaiselle yritykselle. Opinnaytetyossa kasitelldaan kaikki markkinointisuunni-
telman osa-alueet rajaamatta mitaén aihe-aluetta pois. Markkinointisuunnitelman
tavoitteena on 10ytaé kohdeyritykselle uusi potentiaalinen markkinasegmentti ja
tutkia sen ostokayttaytymista seka asenteita ja luoda kohderyhméléhtéinen mark-
kinoinnin toimintasuunnitelma.

Opinnaytety® on jaettu teoria- ja empiriaosaan. Teoriaosassa kasitelldan kaikki
markkinointisuunnitelman osa-alueet lahtékohta-analyyseista aikataulutetun toi-
menpidesuunnitelman luomiseen. Teoreettisen osan aineistona on kaytetty mark-
kinoinnin kirjallisuutta ja sahkoisia lahteitd. Empiriaosassa luodaan varsinainen
rakennustarvikkeiden markkinointisuunnitelma seké& suoritetaan markkina-
analyysin osana kvalitatiivinen kyselytutkimus uudelle potentiaaliselle markki-
nasegmentille. Kyselytutkimuksella selvitetdan valitun kohderyhmén ostokayttay-
tymisté sekd asenteita rakennusalan uusiotuotteita ja eri markkinointiviestinta-
kanavia kohtaan. Empiirisen osan tiedonlahteend on kaytetty kyselytutkimuksen
tuloksia, kohdeyrityksen toimitusjohtajan haastattelua, sahkoisia seka kirjallisia
l&hteitd ja opinndytetyontekijan omaa tyokokemusta kohdeyrityksesta.

Opinnaytetyon lopputuloksena on kohdeyrityksen markkinoimille rakennustar-
vikkeille luotu realistinen markkinointisuunnitelma, joka kattaa kaikki sen osa-
alueet. Toteutetun kyselytutkimuksen tuloksista voidaan paatella, ettd kohderyhma
suhtautuu varsin positiivisesti rakennusalan uusiotuotteisiin, minka vuoksi raken-
nustarvikkeiden ympéristoystavallisyyden korostaminen on tarkedd kohdeyrityk-
sen markkinointiviestinndssa. Tassa tydssé asenteita tutkittiin kuitenkin vain pin-
tapuolisesti, minka vuoksi kohdeyrityksen kannattaa toteuttaa viela syvallisempi
jatkotutkimus aiheesta.

Avainsanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, B-to-B-markkinointi
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ABSTRACT

This thesis deals with a marketing plan for a product group of construction mate-
rials produced from recycled material. The thesis was carried out as a commission
for a Lahti-based company. The thesis examines all the areas of marketing plan
without excluding any part of it. The aim of the marketing plan was to discover a
new potential market segment for the case company and explore its buying beha-
vior and attitudes and develop a target group-oriented implementation plan.

The thesis is divided into theoretical and empirical parts. The theoretical part fo-
cuses on the theory of the marketing plan including all its areas from situation
analyses to the development of a scheduled implementation plan. Literature and
electronic sources on marketing have been used as sources for the theoretical part.
The empirical part of the thesis contains the actual marketing plan for the product
group and a qualitative questionnaire survey that was conducted for the potential
new market segment as a part of the market analysis. The purpose of the question-
naire survey was to examine the buying behavior of the chosen target group and
their attitudes towards different marketing communication channels and construc-
tion products produced from recycled material. Sources for the empirical part in-
clude the results of the questionnaire survey, interview with the CEO of the case
company, electronic and written sources and the author’s own working experience
in the case company.

The result of this thesis is a realistic marketing plan for the case company’s prod-
uct group of construction materials and it includes all the parts of a comprehensive
marketing plan. As a conclusion of the results of the questionnaire survey, it can
be stated that the target group has positive attitudes towards construction products
produced from recycled material, and therefore it is very important to highlight
the construction materials’ friendliness to the environment in the case company’s
marketing communication. However, in this study the attitudes were examined
only superficially, and therefore it would be worthwhile for the case company to
conduct a deeper further study about the subject.

Key words: marketing, marketing plan, B-to-B marketing
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1 JOHDANTO

Monissa yrityksissa markkinointia toteutetaan ilman suurempia suunnitelmia,
vaikka juuri hyvin suunniteltu markkinointi mahdollistaa yrityksen menestyksen.
Markkinoinnin suunnittelun avulla yritys pystyy saavuttamaan tavoitteensa seka
sopeutumaan paremmin muuttuvaan ymparistéonsé ja hyodyntdmaén sen tarjoa-
mat mahdollisuudet ja minimoimaan riskit ja virheet. Markkinoinnin suunnittelun
konkreettisena lopputuloksena syntyy markkinointisuunnitelma, joka hyvin laadit-
tuna selkiyttaa tyonjakoa ja toimii markkinointiponnisteluiden ohjauksen vélinee-

na.

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman luominen uusiomate-
riaalista valmistetuille rakennustarvikkeille. Ty on toteutettu toimeksiantona Uu-
siomateriaalit Recycling Oy:lle, joka on lahtelainen kierratysta harjoittava yritys.
Markkinointisuunnitelmalle oli tarvetta, koska yritys haluaa kasvattaa valmista-
mansa rakennustarviketuoteryhman myyntia seka lisata tunnettuuttaan rakennus-
tarvikkeiden valmistajana ja markkinoijana. Uusiomateriaaleille luotavan markki-
nointisuunnitelman tavoitteena on 10ytéé tuoteryhmalle uusi potentiaalinen kohde-
ryhma ja tutkia sen ostokdyttdytymistd ja asenteita, jotta voitaisiin kehittdd kohde-
ryhmaéldhtdisid markkinointiratkaisuja ja saavuttaa yrityksen tuotteilleen asettamat

tavoitteet.

Téssd opinndytetydssd perehdytdédn kaikkiin markkinoinnin suunnittelun osa-
alueisiin, koska Uusiomateriaaleille ei ole entuudestaan luotu markkinointisuunni-
telmaa, jota olisi voitu kdyttdd pohjana tyodlle. Painotus on business-to-business-
markkinoinnin ndkokulmassa, silld kohdeyritys toimii pddasiassa yritysmarkki-
noilla. Opinndytetyo on jaettu kahteen pddosaan, joista ensimmadinen kisittelee
markkinoinnin suunnittelun teoriaa. Teoriaosassa perehdytdan markkinointisuun-
nitelman eri osa-alueisiin kuten ldhtokohta-analyyseihin siséltden kohdeyrityksen
mikro- ja makroanalyysit, markkina-analyysiin, markkinoinnin tavoitteisiin ja
strategioihin, neljdén P:hen eli kilpailukeinoihin ja markkinoinnin budjetointiin ja
seurantaan. Tiedot on keritty kirjoituspdytatutkimuksena kayttiden ldhteend mark-

kinoinnin kirjallisuutta seka sdhkdisié ldhteita.



Opinndytetyon empiriaosassa luodaan varsinainen rakennustarvikkeiden markki-
nointisuunnitelma. Empiriaosassa kohdeyritykselle valitaan uusi potentiaalinen
kohderyhmai ja luodaan kilpailuetua antava markkinointistrategia sekd markki-
noinnin kilpailukeinojen toimenpidesuunnitelma, jolla uusi potentiaalinen kohde-
ryhma tavoitetaan tehokkaasti ja kannattavasti. Empiriaosan keskeisend osa-
alueena on uuden kohderyhmén ostokdyttdytymisen ja asenteiden selvittdminen,
joita tutkitaan kvalitatiivisella kyselytutkimuksella kiyttden hyddyksi sahkoista
Webropol-sovellusta. Kyselytutkimuksen tutkimusongelmana on, mité eri vaiheita
rakennusliikkeiden hankintaan liittyy ja millé kriteereilld ne valitsevat hankittavat
rakennustarvikkeet seké niiden toimittajan. Toisin sanoen, kyselylla kartoitetaan
uuden kohdesegmentin ostoprosessin vaiheita, hankittavan tuotteen seké valitta-
van toimittajan kriteereitd sekd ostopédidtoksentekoon osallistuvien ihmisten maa-
rdd ja rooleja. Liséksi tutkimuksella selvitetddan kohderyhmin asenteita koskien
uusiomateriaalista valmistettuja rakennustarvikkeita ja eri markkinointiviestinté-
kanavia, jotta markkinointisuunnitelmaan voitaisiin luoda juuri kohderyhmii pu-
huttelevia markkinoinnin ja markkinointiviestinnén ratkaisuja ja sanomia. Empi-
riaosan ldhteind on kéytetty sdhkoisid 1ahteitd, yrityksen toimitusjohtajan haastat-
telua, opinndytetyontekijin omaa tyokokemusta yrityksestd ja kohderyhmalle suo-

ritetun kyselytutkimuksen tuloksia.

Opinndytetyon viimeisessd luvussa vedetddn yhteen opinndytetyon keskeinen si-
sélto sekd pohditaan keskeisid tuloksia ja niistd vedettyjd johtopaatoksid. Lisdksi
yhteenveto-kappaleessa arvioidaan tydlle asetettujen tavoitteiden saavuttamista ja
ehdotetaan kohdeyritykselle suositeltavia jatkotutkimus- ja toimenpidemahdolli-

suuksia.



2  MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN LAHTOKOHDAT

2.1 Markkinoinnin suunnittelun merkitys ja suunnitteluprosessi

Suunnittelulla on tarkeé rooli liiketoiminnan johtamisen osana, sill& suunnitelmien
avulla johdetaan toimintaa. Markkinointisuunnitelma on yksi keskeisimmista lii-
ketoimintasuunnitelman osista ja sen merkitys korostuu jatkuvasti toimintaympa-
riston muuttuessa alati yha kilpailuintensiivisemmaksi ja monimutkaisemmaksi.
Suunnittelun avulla hahmotetaan, millainen yritys on tdn&én ja paatetaan siitg,
millaiseksi sen halutaan kehittyvan tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelmia
luodaan niin koko yrityksen markkinoinnin suunnittelun tueksi kuin yksittaisille
tuotteille, brandeille tai tuoteryhmille. (Westwood 2006, 1; Anttila & lltanen
2007, 343; Armstrong & Kotler 2011, 83.)

Markkinoinnin suunnittelu vaatii tiedon hankintaa seké yrityksen sisalta etta sen
ulkopuolisesta toimintaympaéristostd, yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien tar-
kastelua, olettamuksien tekoa, ennustamista, tavoitteiden asettamista, strategioi-
den kehittdmista seka budjettien ja toimintasuunnitelmien rakentamista. Lisaksi
markkinoinnin suunnitteluun kuuluu olennaisena osana tulosten seuranta asetet-
tuihin tavoitteisiin verraten. Suunnittelun on oltava jatkuvaa ja jarjestelmallista
toimintaa, jonka avulla yritys yhdenmukaistaa yrityksen eri osien toimintaa ja
saavuttaa toiminnalleen asettamansa tavoitteet. (Westwood 2006, 6; Anttila &
llitanen 2007, 345.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa aikajanteensé ja suunnitelmien sisallon
perusteella neljaan eri tasoon. Runkosuunnitelmat ovat useiden vuosien paahén
ulottuvia strategisia tulevaisuuden skenaarioita, kun taas vuosisuunnitelmat ovat
budjettisidonnaisia suunnitelmia, joille on tyypillistd markkinoinnin painopistei-
den ja tulostavoitteiden asettaminen. Vuosisuunnitelmat ovat operatiivisia suunni-
telmia, jotka vastaavat kdytdnndssa kysymykseen: miten padsemme tavoitteeseen?
Kampanja-, viikko- ja pdivasuunnitelmat edustavat lyhytkestoista operatiivista

suunnittelua. Oli suunnitelman tyyppi mika tahansa edell4 mainituista, tavallisesti



markkinointisuunnitelma laaditaan yhdeksi vuodeksi kerrallaan. (Stevens & Lou-
don 2005, 13; Hollanti & Koski 2007, 28.)

Suunnittelun fyysisena tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma, jossa on yksi-
tyiskohtaisesti esitettyné ne toimenpiteet ja suunnitelmat, joilla markkinointia tul-
laan toteuttamaan. Kotlerin (2005, 99-10) mukaan yrityksen markkinointisuunni-
telman tulisi sisaltaa yrityksen lahtékohta-analyysit, tavoitteet seka strategiat ja
konkreettiset toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Lisaksi markkinointi-
suunnitelmaan tulee sisallyttad markkinoinnin toimenpiteiden aikataulu, budjetti
ja seurannan keinot seka mittarit. Markkinointisuunnitelman tulee olla huolellises-
ti valmisteltu, jotta sen voidaan taata siséltdvan kaiken relevantin tiedon. Kotlerin
esittdmien osa-alueiden lisaksi markkinointisuunnitelmaan siséllytetdan Ferrelin ja

Hartlinen (2007, 40) mukaan tyypillisesti myos tiivistelma.

Hyvéa markkinointisuunnitelma on selked ja yksinkertainen yhteenveto markki-
noiden avaintrendeisté ja -kohderyhmistd, kohderyhmalle tuotettavasta arvosta
seké niisté keinoista, joilla yritys aikoo olla parempi kuin kilpailijansa. Sisallol-
taan hyva suunnitelma on kokonaisvaltainen, joustava, johdonmukainen ja loogi-
nen ja siind esitetyt toimenpiteet ja strategiat on luotu yrityksen resurssien ja toi-
mintaympariston ehdoilla. Markkinointisuunnitelma toimii markkinointiponniste-
lujen ohjauksen ja koordinoinnin valineend, selkiyttaa tyonjakoa ja sen avulla yri-
tys pystyy sopeutumaan paremmin muuttuvaan ymparistoonsa ja hyédyntaméaan
sen tarjoamat mahdollisuudet ja minimoimaan riskit ja virheet. (McDonald &
Keegan 2002, 1; Raatikainen 2004, 60; Stevens & Loudon 2005, 10; Ferrell &
Hartline 2007, 41.) Kuviossa 1 on esitettynd markkinoinnin suunnitteluprosessin

vaiheet ja kulku.
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Kuvio 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi(mukaillen Anttila & Iltanen 2007,
346).

2.2 Lahtokohta-analyysit

Markkinoinnin suunnitteluprosessin ensimmainen vaihe on lahtékohtien analy-

sointi, mika kaytannossa tarkoittaa tiedon kerdamista yrityksen toimintakunnosta



ja -edellytyksistéa sekd niihin vaikuttavista tekijoista. Lahtokohta-analyysien tuot-
taman tiedon avulla yritys 106yta4 toimintansa vahvuudet ja heikkoudet, pystyy
vertailemaan omaa toimintaansa suhteessa kilpailijoihinsa ja 16ytamaan markki-
noiden tarjoamia mahdollisuuksia seka varautumaan mahdollisiin uhkiin. Markki-
noinnin jarjestelmélliseen kehittamiseen tarvitaan kaikkia edella mainittuja tietoja,
ja siksi analyyseissa tarkastellaan kokonaisvaltaisesti sek& omaa yritysta ja sen
sidosryhmid ettd ulkoista toimintaymparistéa. Lahtokohtien tunteminen selkeyttaa
markkinoinnin suunnittelua ja helpottaa strategisten valintojen tekemista. (West-
wood 2006, 27; Anttila & Iltanen 2007, 348; Raatikainen 2008, 200.)

Yrityksen ulkoinen toimintaympéristd6 muodostuu erilaisista toimijoista ja voimis-
ta, jotka vaikuttavat yrityksen mahdollisuuksiin menestya. Yrityksen taytyy jatku-
vasti seurata ymparistonsd muutoksia, jotta se pystyy sopeutumaan muutoksiin
hyvissé ajoin. Yrityksen toimintaymparist6 jaetaan mikro- ja makroymparistéon
tarkastelunakokulman perusteella. Mikroymparisté muodostuu yrityksen lahella
sijaitsevista toimijoista, jotka vaikuttavat sen kykyyn palvella asiakkaitaan. Naita
tekijoitd ovat yritys itse, sen sidosryhmat, toimittajat, markkinat, kilpailijat ja me-
dia. Makroymparistd koostuu suurista yhteiskunnallisista voimista, jotka vaikutta-
vat kaikkiin mikroympaériston toimijoihin: demografisista ja taloudellisista voi-
mista, politiikasta, luonnosta, kulttuurista ja teknologian kehityksesta. Osa toimin-
taympariston tekijoistéd antaa yritykselle menestymismahdollisuuksia, osa rajoittaa
sen toimintaa. (Armstrong & Kotler 2011, 95.)

2.2.1 Yritysanalyysi

Yrityksen siséisten tekijoiden ja resurssien tutkiminen on térkeéd, koska markki-
nointipaatokset tehdadn niiden asettamissa rajoissa (Lahtinen & Isoviita 2001,
39). Yritysanalyysin tarkastelun kohteena ovat kaikki yrityksen perustoiminnot
suunnitteluhetkell&: henkil6sto, tuotteet, markkinointi, talous, toimintatavat, tuo-
tanto, logistiikka, johtaminen ja niin edelleen. Kaikkia edelld mainittuja osa-
alueita on tarkedd tarkastella, koska ne vaikuttavat markkinointipaatoksiin ja nii-
den on toimittava harmoniassa markkinoinnin kanssa, jotta yritys voi tuottaa ar-

voa asiakkailleen ja luoda kestavia asiakassuhteita. Kaytanndssé yritysanalyysilla



tarkoitetaan yrityksen liikeidean yksityiskohtaista lapik&dymisté nykytilanteessa.
(Raatikainen 2004, 67—68; Armstrong & Kotler 2011, 95.) Kuviossa 2 on esitetty

Raatikaisen esittdma liikeideamalli, jonka pohjalta yritysanalyysi voidaan tehdé.

Tarve/hyoty Mielikuva yrityk-
asiakkaalle sestd eli imago
Asiakkaat Tuotteet

Toimintatavat

- Markkinointi - Logistiikka - Talous
- Tuotekehitys - Henkil6sto
- Johtaminen - Tuotanto

Kuvio 2. Markkinoinnillinen liikeideamalli (Raatikainen 2004, 68).

2.2.2 Yrityksen sidosryhmien analyysit

Jokaisen yrityksen ensisijainen paddmaéara on palvella ja tyydyttaa valittujen koh-
demarkkinoiden tarpeita tavalla, joka on kannattava. Suoriutuakseen tehtavésta
yrityksen on tehtdva yhteisty6té tavarantoimittajien ja jakelutien jasenten kanssa,
jotta se voi toimittaa oikeat tuotteet tehokkaasti kohdemarkkinoille. (Armstrong &
Kotler 2011, 95.) Yrityksen sidosryhmien analyysisséa analysoidaan yrityksen toi-
mittajia ja markkinoinnin jakelutien jaseni, joita ovat jalleenmyyjat, fyysisen
jakelun yritykset, markkinointipalveluyritykset ja rahoitusyritykset

Toimittajat muodostavat tarkedn osan yrityksen lisédarvon tuottamisjarjestelméssa,
koska he tarjoavat voimavaroja ja tuotteita kuten raaka-aineita, koneita, energiaa
ja tybvoimaa, joita yritys tarvisee tuottaakseen tuotteita asiakkailleen. Toimittajien
vaikeudet voivat vaikuttaa vakavasti yrityksen markkinointiin, minka vuoksi yri-
tyksen taytyy seurata aktiivisesti toimittajien saatavuutta ja kustannuksia. Lakot,

viivastykset, tavaroiden puute ja muut tapahtumat voivat vaikuttaa myyntiin nega-



tiivisesti ja pitkalla aikavalilla myds asiakastyytyvaisyyteen. Monet yritykset pyr-
kivat hankkimaan voimavaransa monista eri lahteistd vahentadkseen mahdollisia
riskeja seka luovat toimittajiinsa pitkaikaisia partnerisuhteita pelkkien erillisten

toimittajasuhteiden sijaan. (Armstrong & Kotler 2011, 96.)

Toimittajien ohella myds markkinoinnin jakelutien jasenilla on tarkeé rooli lisaar-
von tuottamisjarjestelmassa. Jakelutien jasenet ovat yrityksid, jotka auttavat
myymaan ja jakelemaan tuotteita lopullisille asiakkaille seké edistévat tuotteiden
myyntid. Heihin kuuluvat erilaiset valikéadet, kuten jalleenmyyjét, fyysisen jakelun
yritykset, markkinointipalveluyritykset ja rahoitusyritykset. Jalleenmyyjat ovat
jakelutien yrityksia, jotka auttavat yritysta I0ytdmaén asiakkaansa ja myymaan
heille. Jalleenmyyjiin lukeutuvat tukut ja vahittdiskaupat, jotka ostavat yrityksen
tuotteita ja myyvat ne voitolla eteenpéin. Fyysisen kuljetuksen yritykset auttavat
yritystd varastoimaan tuotteet ja siirtdmaan ne tuotantolaitokselta maaranpaahan-
sd. Naitéa kuljetusyrityksia ovat rautatieyritykset, maantiekuljetusliikkeet, lentoyh-
ti6t, rahtivarustamot ja muut rahtia kuljettavat yritykset. Markkinointipalveluyri-
tykset ovat mainostoimistoja, viestinté-, konsultti- ja markkinointitutkimusyrityk-
sid, jotka auttavat yritystd suuntaamaan tuotteensa ja edistdmaan niiden myyntia
oikeille markkinoille. Rahoitusyrityksiin kuuluvat pankit, luottolaitokset, vakuu-
tusyhtiot ja muut yritykset, jotka auttavat rahoittamaan tai vakuuttamaan tavaroi-
den ostoon ja myyntiin liittyvat riskit. Kuten toimittajat, myods jakelutien jasenet
muodostavat tarke&n osan yrityksen kokonaisvaltaisesta arvon tuottamisjarjestel-
masté. Luodakseen tyydyttavia asiakassuhteita, yrityksen taytyy omien suoritus-
tensa lisaksi myds onnistua luomaan tehokkaita suhteita jakelutien jaseniin opti-
moidakseen koko arvontuottamisjérjestelmén toimintaa. (Armstrong & Kotler
2011, 96.)

Yrityksen on otettava huomioon edelld mainittujen mikroympériston tekijoiden
lisdksi my6s muut sidosryhmét, jotka voidaan maaritell4 miksi tahansa ryhméksi,
jolla on todellinen tai mahdollinen kiinnostus tai vaikutus yrityksen kykyyn saa-
vuttaa tavoitteensa. Taman maaritelmén perusteella sidosryhma voi siis joko edis-
t&4 tai haitata yrityksen kykyéa saavuttaa paamaaransa, minka vuoksi yrityksen
tulee yll&pitad hyvié suhteita tarkeimpiin sidosryhmiinsa. Muihin sidosryhmiin

lukeutuvat joukkotiedotusvélineet ja yrityksen tyontekijat seké paikalliset sidos-



ryhmaét, joita ovat asukkaat, kansalaisryhmittymaét, julkinen valta ja suuri yleiso.
Sidosryhmaésuhteita hoidetaan suhdetoiminnan kautta, johon kuuluvat esimerkiksi
erilaiset uutiskirjeet ja lehtiset, tiedottaminen ja sidosryhmien muistaminen.
(Armstrong & Kotler 2011, 97.)

2.2.3 Asiakasanalyysi

Asiakkaat ovat mikroympariston kaikista tirkein tekija, koska koko lisdarvon
tuottamisprosessin tarkoituksena on juuri luoda ja toimittaa asiakkaille arvoa ja
luoda vahvoja asiakassuhteita. Yritys voi tavoitella kaikkia tai vain osaa asiakas-
markkinoista, joihin lukeutuvat kuluttaja-, yritys-, jilleenmyyjé- ja yhteisomark-
kinat. Kuluttajamarkkinat muodustuvat ihmisisti ja kotitalouksista, jotka ostavat
tuotteita ja palveluita henkilokohtaiseen kéyttoonsé. Yritysmarkkinat ja jélleen-
myyjédmarkkinat sen sijaan ostavat tuotteita saavuttaakseen niilld voittoa joko tuo-
tanto- tai jdlleenmyyntitoiminnan kautta. Julkiset laitokset ja muut voittoa tavoit-
telemattomat yhteisot ostavat tuotteita tuottaakseen julkisia palveluita tai siirtdak-
seen ne niille, jotka niitd tarvitsevat. Edelld mainittujen markkinoiden lisdksi on
olemassa vield kansainvéliset markkinat, jotka kisittdvét ulkomaiset ostajat: kulut-
tajat, valmistajat, jdlleenmyyjat, julkiset laitokset ja yritykset. (Armstrong & Kot-
ler 2011, 98.)

2.2.4 Kilpailija-analyysi

Yrityksen taytyy tuoda markkinoille enemmaén lisdarvoa ja tyydytysta kuin sen
kilpailijat tuovat. Yritysten taytyy myos positioida tarjontansa vahvasti toisenlai-
siksi kuin kilpailijoidensa saavuttaakseen strategista hyotya asiakkaiden mielissa.
Yksikaan kilpailijastrategia ei ole ylitse muiden, vaan yrityksen taytyy miettia
omaan yritykseensa ja toimialaansa sopiva strategia verraten kilpailijoihin. (Arm-
strong & Kotler 2011, 97.) Markkinointisuunnitelman yksi tarkeimpié osa-alueita
on kilpailun ja kilpailijoiden arvioiminen, silla kilpailijoiden toimet vaikuttavat
merkittavasti yrityksen kayttdytymiseen seka yrityksessa tehtaviin paatoksiin ja

toimenpiteisiin. Kilpailu k&ytdnnossa tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on olemassa
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lukuisia vaihtoehtoja tyydyttéa halunsa ja tarpeensa. Kilpailija-analyysin tarkoi-
tuksena on tunnistaa yrityksen kilpailijat ja kerédté heista mahdollisimman paljon
tietoa. Hyvin laadittu kilpailija-analyysi edistaa yrityksen taloudellisesti menes-
tyksellistd toimintaa. (McDonald & Keegan 2002, 7; Kalka & MéiBen 2005, 23.)

Ketka sitten ovat yrityksen kilpailijoita? Kilpailijoiksi mééritellaan yritykset, jotka
pyrkivat tyydyttdamaan samojen asiakkaiden tarpeet. Kilpailijoiden maarittelyssa
voidaan kayttéa kahta perustetta, jotka ovat toimialaperusteinen ja markkinaperus-
teinen madrittely. Toimialaperusteisella méérittelyll& tarkoitetaan samoja tuotteita
tarjoavia kilpailijoita, kun taas markkinaperusteisella méarittelyll& viitataan kilpai-
lijoihin, jotka tarjoavat korvaavia tuotteita eli substituutteja. Kilpailijoiksi laske-
taan siis kaikki, jotka kilpailevat samasta kysynnastad. Kamensky (2004, 153) ja-
kaa kilpailijat viela nelja&n luokkaan: ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoihin,
tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydin- ja marginaalikilpailijat
Kilpailevat samanlaisilla tuotteilla, mutta ydinkilpailijoilla on marginaalikilpaili-
joita enemman vahvuuksia ja heité on pidettava erityisen tarkasti silméalla. Tarve-
kilpailijoilla viitataan kilpailijoihin, jotka tyydyttavéat samojen asiakkaiden tarpei-
ta, mutta erilaisilla tuotteilla. Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden uusia
mahdollisia kilpailijoita. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 306;
Kotler 2005, 58; Pirttila 2000, 26.) Raatikaisen (2004, 63) mukaan potentiaalisten
kilpailijoihin tunnistaminen ja tulevaisuuden visioiminen ovat yht4 tarkeité osia
kilpailuanalyysia kuin nykyisten kilpailijoiden analysoiminen. Kaikenkaikkiaan

Kilpailuanalyysiin tulisi sisallyttaa:

- kilpailijoiden maéara, nimet, tuotteet ja markkina-asema

- kilpailijoiden kayttamaét kilpailukeinot

- kilpailun luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentalla

- kilpailijoiden tunnettuus yrityksind ja tuotteiden paremmuus
- kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit

- kilpailijoiden markkinointistrategia.

Raatikaisen listaamien tekijoiden liséksi kilpailija-analyysiin kannattaa sisallyttaa
tiedot Kkilpailijan organisaatiosta ja johdosta, taloudellisista tunnusluvuista, hinta-

politiikasta sek& myynnin, tiedottamisen ja mainonnan toimenpiteistg, silla mita
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paremmin kilpailijat tunnetaan, sit4 paremmin voidaan omaa strategiaa hioa ja

hyotyé kilpailijoiden rajoituksista. (Lotti 2001, 61).

Kilpailutilanteen tyyppié selvitettdessa otetaan huomioon kilpailevien yritysten
lukuma@éra ja tuotteiden heterogeenisuus tai homogeenisuus, kilpailukeinojen
kaytto ja uusien yritysten padsy markkinoille. Tilannetta, jossa markkinoilla on
paljon yrityksid, kutsutaan polypoliksi. Jos kilpailijoita on vain vahan, on kysees-
sé oligopoli. Monopolitilanteessa Kilpailijoita ei ole, silld tuotetta tarjoavia yrityk-
sid on vain yksi. Taydellisella kilpailulla sen sijaan tarkoitetaan tilannetta, jossa
toimialalla on paljon yrityksia ja tuotteet ovat tdysin samanlaisia. Taydellista kil-
pailua esiintyy vain harvoin, koska yritykset pyrkivat erilaistamaan tuotteensa
aina jollakin keinolla. Tilannetta, jolloin alalla on paljon yrityksid, mutta tuotteet
ovat ainakin jossakin mé&érin erilaistettuja, kutsutaan monopolistikseksi kilpailuk-
si. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 76.)

Kilpailutyyppien liséksi kilpailija-analyysiin sisallytetdan analyysi kilpailun luon-
teesta, jolla tarkoitetaan alan kilpailun yleisilmett&: onko se rauhallista vai aggres-
siivista. Yrityksilla on markkinoilla erilaisia vakituisia toimintatapoja, kilpailuroo-
leja, joilla ne pyrkivit selviytyméan. Kun tunnistetaan yrityksen toimintatapa,
voidaan sen kdyttdytymistd ennakoida. Kilpailurooleja voidaan kuvata vertaamalla
niitd eldimiin: markkinajohtaja toimii hidasliikkeisen ja kompelon norsun tapaan,
haastaja on drhakka terrieri, jdljittelijd sopeutuva, vaaraton lammas ja erikoistuja
kuin huomaamaton, mutta ahdistettuna vaarallinen kdarme. Markkinajohtajalla on
suurin markkinaosuus, hyvé imago ja tunnetut tuotemerkit. Haastaja sen sijaan on
yritys, jolla on ndkyvai ja usein hyokkadva markkinointitapa. Jéljittelija jiljittelee
alan johtavia yrityksid ja sen toiminnasta puuttuu usein omaleimaisuus. Erikoistu-
ja puolestaan panostaa juuri omaleimaisuuteen ja kapeaan markkinarakoon, jota se
palvelee erityisen hyvin. (Lahtinen & Viitanen 2001, 31; Bergstrdom & Leppdnen
2007, 76.)

Laitisen (2007, 301) mukaan kilpailija-analyysi on padttymiton prosessi, jonka
avulla kerdtddn, tallennetaan ja analysoidaan informaatiota yrityksen nykyisisté ja
potentiaalisista kilpailijoista. Analyysin tuottamaa tietoa kdytetddn nykyisen ja

tulevan kilpailun arvioimiseen seki kilpailijoiden toimenpiteiden ennakointiin.
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Onnistuneesti laadittu kilpailija-analyysi mahdollistaa oman yrityksen tehokkaan

asemoinnin kilpailijoiden suhteen markkinoinnin suunnittelun perustaksi.

2.2.5 Makroympdriston analyysi

Ympéristo, jossa yritys toimii, ei ole taysin kontrolloitavissa. Sita vastoin, se on
jatkuvasti muuttuva ja vaatii aktiivista valvontaa, mink& vuoksi sen tarkastelemi-
nen on tarked markkinointisuunnitelman vaihe. Jotta yritys voisi yll&pitaa kilpai-
lukykyaén, sen taytyy tunnistaa ymparistdssa tapahtuvien muutosten olennaisim-
mat tekijat ja seurata niitd aktiivisesti. Tall4 tavalla yrityksesté tulee joustava ja
iskukykyinen, koska seuraamalla ulkoisen ympariston tekijoita, yritys pystyy en-
nakoimaan muutoksia ja valmistautumaan etukateen tulevaan kehitykseen. Ulkoi-
sen toimintaympdriston tutkiminen on siitakin syysta tarkedd, etté sielld vaikutta-
vat yhteiskunnalliset ilmiot eivat toimi itsendisesti vaan vaikuttavat vélillisesti
yrityksen ja sen sidosryhmien toimintaan ja paatoksiin. (McDonald & Keegan
2002, 7; Anttila & lltanen 2007, 67; Armstrong & Kotler 2009, 59.)

Luonto ja

luonnonvarat :
Teknologian Demografi-
kehitys I nen ymparisto

/
YRITYS

Kulttuuri- 7'} ¥—,| Taloudellinen
ymparisto v ympéristo

Poliittinen

ympéristo

Kuvio 3. Yrityksen makroymparistd (Armstrong & Kotler 2011, 98).

Kuviossa 3 on esitetty makroympariston merkittdvimmat voimat, joita yrityksen
kannattaa analysoida. Demografinen ympéristd on ehkapa kaikkein kiinnostavin
yritykselle, koska se siséltdd ihmisten muutokset ja ihmiset ovat sama asia kuin

markkinat. Muutokset demografisessa ymparistdssa, esimerkiksi ihmisten ikéra-

kenteissa, kouluttautumisessa tai sisdisessd maassamuutossa, vaikuttavat suuresti
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yritysten markkinointiin ja toimintaan. My6s taloudellista ympérist0d on syyta
tutkia, koska se koostuu tekijoistd, jotka vaikuttavat ihmisten ostovoimaan ja ku-
lutustottumuksiin. Yritysten tulee tarkastella myds aktiivisesti talouden suuria
trendejd, jotta talouden muutoksiin pystytddn varautumaan riittdvan ajoissa.
Luonnollinen ympéristo sisaltdd luonnonvarat, joita yritykset tarvitsevat toimin-
nassaan sekd tuotannossa syntyvien paastojen ja saasteiden huomioimisen ja ym-
paristdvastuullisuuden. Teknologinen ymparistd on ehk& dramaattisin voima, kos-
ka se muovaa melko pitkalle yritysten kohtaloa. Teknologia kehittyy kovalla
vauhdilla ja suurinta osaa taméan péivén tuotteista ei ollut saatavilla vélttamatta
edes 30 vuotta sitten. Uudet teknologiat luovat mahdollisuuksia ja uusia markki-
noita, mutta yritysten tulee kuitenkin huomioida, ettd uusi teknologia myos aina
korvaa vanhemman teknologian. Poliittinen ympaéristd koostuu lakisdadoksista,
painostusryhmista ja poliittisista puolueista, jotka vaikuttavat sekd yritysten ettd
ihmisten toimintaan. Kulttuurinen ymparisto kasittdd ihmisten perusarvot, miel-
tymykset ja kayttdytymisen. IThmiset kasvavat tietyssa yhteiskunnassa, joka muok-
kaa heidan uskomuksiaan ja arvoja. Ihmiset omaksuvat yhteiskunnalta asenteet,
joiden pohjalta he madrittdvat omat asenteensa ja suhteensa muuhun maailmaan ja
asioihin. (Armstrong & Kotler 2011, 99-104, 106, 108-111, 116.)

Yrityksen tulee valita tarkasteltavakseen ainoastaan sellaiset kohteet, joilla on
todellista merkitysta yrityksen menestykselle, silla ulkoisessa toimintaympéristos-
sé tapahtuu jatkuvasti muutoksia ja kaikkia muutoksia on mahdotonta selvittéa.
Vastaavasti sellaiset muuttujat, jotka eivét yrityksen menestykseen vaikuta, on
syyta jattaa tarkastelun ulkopuolelle. Télla tavoin analyyseissa kasiteltavien asioi-
den joukko pysyy tarkoituksenmukaisempana ja paremmin hallittavana. (Rope
2000, 467.)

2.3 SWOT - analyysi

Lahtokohta-analyysien pohjalta luodaan SWOT-analyysi, joka toimii markkinoin-
nin tavoiteasetannan seké strategian ja toimenpiteiden suunnittelun tukena.
SWOT-analyysissa esitetddn yrityksen nykytilanne, ja siind arvioidaan yrityksen

vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysin avulla hahmotetaan
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yrityksen tilanne suhteessa sen toimintaympéristoon. SWOT-analyysissa esitetyt
vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséisia asioita, joihin yritys voi vaikuttaa,
kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ympériston luomia, ulkoisia tekijoita, joita
yrityksen on hyddynnettéva tai joihin sen on sopeuduttava. (Blythe 2008, 23;
Armstrong & Kotler 2011, 83.) Taulukossa 1 on Blythen (2008, 23) esittdma malli
SWOT-analyysista.

Taulukko 1. SWOT-analyysi (Blythe 2008, 23).

Sisaiset faktorit Ulkoiset faktorit

Positiiviset faktorit VAHVUUDET MAHDOLLISUUDET

Negatiiviset faktorit HEIKKOUDET UHAT

3 MARKKINOIDEN ANALYSOIMINEN SEKA TAVOITTEIDEN JA
STRATEGIAN VALINTA KOHDEMARKKINOILLE

Asiakaslahtoisessa yrityksessa markkinat ovat kaiken liiketoiminnan perusta. Ant-
tila ja lltanen (2007, 92) maarittavat markkinat ryhmaksi ihmisi, jotka tarvitsevat
jonkin tuoteluokan tuotteita ja joilla on kyky, tahto ja valtuudet ndiden tuotteiden
ostamiseen. Yrityksen taytyy tuntea markkinansa sekd ymmartaa asiakkaiden os-
tokéyttaytymistd, jotta se voi suunnitella toimenpiteensa asiakaslahtoisiksi. Mark-
kinatietoja yritys saa toteuttamalla erilaisia markkinatutkimuksia seké kaytannon
kokemuksesta. (Anttila & lltanen 2007, 92.)

Markkinat voidaan jakaa kahteen luokkaan: kuluttajamarkkinoihin ja organisaatio-
eli tuotantohyodykemarkkinoihin. Luokittelu perustuu markkinoiden ominaisuuk-
siin ja niihin tarkoituksiin, joita varten asiakkaat hankkivat tuotteita. Kuluttaja-
markkinat muodostuvat yksityistalouksista, joiden tarkoituksena on kuluttaa tuote
eika tehda silla voittoa. Tuontantohyddykemarkkinat sen sijaan muodostuvat yksi-
|6ista tai ryhmistd, jotka ostavat tuotteen joko jalleenmyyntiin, muiden tuotteiden
tuotantoon tai yleisiin paivittaisiin toimintoihinsa. Talla tavoin tuotantohyodyke-

markkinoille muodostuu viel& nelja eri markkinaluokkaa: tuottajamarkkinat, jal-



15

leenmyyjamarkkinat, julkisen sektorin markkinat ja institutionaaliset markkinat.
Julkisen sektorin markkinoilla tarkoitetaan esimerkiksi kuntia ja institutionaalisil-
la markkinoilla esimerkiksi kouluja, sairaaloita tai museoita. (Anttila & lltanen
2007, 93-94.)

Markkina-analyysi on tarked osa markkinointisuunnitelmaa, sill& sen avulla selvi-
tetddn markkinoiden koko, rakenne, ostokayttaytyminen ja kylldisyysaste (Raati-
kainen 2008, 200). Markkina-analyysin avulla 16ydetd&dn menestystekijoita niin
l&himenneisyydestd, nykytilanteesta kuin tulevaisuudestakin. Raatikaisen (2004,
65) mukaan markkina-analyysissa on syyté pohtia seuraavia asioita:

- Keitd ovat asiakkaat tai asiakasryhmét?

- Paljonko markkina-alueella on potentiaalisia asiakkaita?

- Mihin suuntaan asiakkaiden maaré kehittyy?

- Paljon asiakas on valmis kayttdmaan rahaa hankintoihin vuoden aikana?
- Miten asiakasta lahestytaan, millainen mainos hénté kiinnostaa?

- Minka tarpeen tuotteemme tyydyttda tai minka ongelman se ratkaisee?

- Miten tarpeet tyydytetaan talla hetkell&?

- Kuka tekee lopullisen ostopaatoksen?

- Mistd, kuinka usein ja milloin yleensé ostetaan?

3.1 Tuotantohyodykemarkkinoiden ostokayttaytyminen

Tuotantohyddykemarkkinoilla tarkoitetaan markkinoita, joilla tuotteita ja palvelui-
ta ostavat paikalliset ja kansainvéliset kaupalliset yritykset, valtakunnalliset tai
kunnalliset organisaatiot tai erilaiset instituutiot kuten sairaalat ja koulut. Kaupan
kohteena olevat tuotteet ovat tuotantotavaraa: raaka-aineita, komponentteja, ko-
neita, tyokaluja, enegiaa ja muita tuotantopalveluita. Yritykset ostavat naita tuot-
teita joko kayttadkseen niitd itse omassa tuotannossaan, antaakseen ne eteenpéin
niité tarvitseville tai tehdékseen niill& voittoa jalleenmyynnin kautta. (Anttila &
lltanen 2007, 77; Hutt & Speh 2010, 4.)
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Tekija, joka erottaa tuotantohyddyke- eli business-to-business-markkinat kulutta-
jamarkkinoista on kéyttotarve, jota varten tuote ostetaan. Nama kayttotarpeet,
joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisesmman tuntuisia kuin kuluttajien
tarpeet, mutta ostokayttaytyminen on kuitenkin lahtékohdiltaan samanlaista: osta-
jat omaksuvat erilaisia rooleja ja ostavat tuotteita tyydyttadkseen erilaisia tarpei-
taan. Vaikka hyodykkeet myydddn yrityksen tarpeisiin, on ostopaatoksen taustalla
aina tunteisiin hankintansa pohjaava ihminen. Leppésen (2009, 34) mukaan bu-
siness-to-business-markkinointi on kérjistetysti sanottuna vain markkinointia ku-
luttajille, joiden hankinnat maksaa tyonantajayritys. Keskeisin erottava tekija yri-
tysten ja yksityistalouksien ostoprosessissa on kuitenkin se, ettd yritysten ostopééa-
tokset valmistellaan huolellisesti ja niista vastaavat tavallisesti ostotoimintaan
erikoistuneet ammattilaiset. Liséksi ostaja ja myyja ovat yleensa riippuvaisia toi-
sistaan, minka vuoksi he pyrkivét pitkaaikaisiin suhteisiin kesken&éan. (Armstrong,
Kotler, Harker & Brennan 2009, 171-172; Armstrong & Kotler 2011, 188.)

Yrityksen ostopéaatoksentekoon vaikuttaa usein ryhma henkil6ita. Varsinaiset en-
naltamé&aritetyt ostajat hoitavat ostotapahtuman, mutta paatoksentekoon voivat
vaikuttaa myos yrityksen paattajat, tuotteen kéayttajat tai muut asiantuntijat. Osta-
van osapuolen toimijat ovat mukana prosessissa eri tavalla oston eri vaiheissa.
Taman vuoksi markkinoijan on tunnistettava ryhman toiminta, jotta se pystyy
eriyttdméan ja kohdentamaan markkinointiviestintansa oikein. (Anttila & Iltanen
2007, 78; Bergstrom & Leppénen 2007, 126.)

Tarpeen Tarpeen Tuotteen Toimittajien
tunnistaminen méaérittely maérittely etsintd —‘

> Toimittajien ) Toimittajan ) Tilauksen N Suorituksen
vertailu valinta teko arviointi

Kuvio 4. Tuotantohyddykeyrityksen ostoprosessi(Armstrong & Kotler 2011, 193).

Tuotantohydkemarkkinoiden ostaminen tapahtuu prosessina, joka noudattaa tiet-
tyja vaiheita, jotka ovat esitetty kuviossa 4. Prosessi alkaa kun yrityksessa huoma-

taan ongelman, joka on ratkaistavissa tietylla tuotteella. Tarpeen méaarittdmisen
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jalkeen alkaa tarvittavan tuotteen ominaisuuksien maarittdminen ja tavarantoimit-
tajien etsiminen seka tarjousten laadinta. Ennen tilauksen tekoa yritys arvioi saa-
miaan tarjouksia ja valitsee toimittajan. Prosessin lopussa yritys arvioi tuotteen
suoritusta seka yleisesti kaupan onnistumista. Ostoprosessin vaiheet voivat jonkin
verran vaihdella tasta mallista, riippuen ostavan yrityksen toimialasta ja koosta
seka siité, ostetaanko taysin uutta hyodyketta vai lisaa jo aiemmin tilattua. Pienten
yritysten kohdalla ostotoiminta ei ole valttdmaétta organisoitua ja voi muistuttaa
pitkalti kuluttaja-asiakkaan ostoprosessia ostopaatoksen nojautuessa pelkéstaan
yrittdjan itsensd paatoksiin. (Hollanti & Koski 2007, 155; Hutt & Speh 2010, 37.)

3.2 Segmentointi markkinoinnin kulmakivena

Markkinat koostuvat erilaisista asiakkaista ja tarpeista. Segmentoinnilla tarkoite-
taan markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin, homogeenisiin asiakasryhmiin
esimerkiksi erilaisten tarpeiden, maantieteellisen sijainnin, asenteiden tai arvojen
perusteella. Yritykset segmentoivat, koska ne pystyvét palvelemaan yksittaisia
markkinasegmentteja paremmin kuin kokonaismarkkinoita. Kun yritys kohdentaa
markkinointitoimenpiteensé tarkasti valituille kohderyhmille, se ei pyri kilpaile-
maan kaikkialla, vaan se on l6ytanyt ne markkinalohkot, joissa se voi toimia te-
hokkaimmin ja saavuttaa ylivoimaisen aseman. Yrityksen on luotava itselleen
jokaisessa valitsemassaan segmentissa sellainen asema, etté sen tarjonta poikkeaa
asiakkaiden mielestd nakyvasti kilpailijoiden tarjonnasta. Segmentointia voidaan
luonnehtia markkinoinnin pohjustavaksi esityoksi, koska huolellinen ja tarkka
segmentointi sekd sen toteutus ja tehdyissa ratkaisuissa onnistuminen toimivat
edellytyksin& kaikille sen paalle rakennettaville markkinointiratkaisuille. (Rope
2000, 153-154; Rope 2005, 47; Kotler, Keller jne. 2009, 334: Armstrong & Kot-
ler 2011, 78.)

Kéytanndsséa segmentointi toteutetaan erilaisten segmentointikriteerien avulla.

Tuotantohyddykkemarkkinoita voidaan segmentoida osittain samoilla muuttujilla
kuin kuluttajamarkkinoitakin kuten alueellisen sijainnin tai tuotteen k&yttomaaran
mukaan. Tuotantohy6dykemarkkinoiden segmentointia voidaan ldhestya kuviossa

5 esitetyn Bonoman ja Shapiron luoman mallin avulla. Mallin idea on se, ettd mité
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l&hempéna keh& on pesad, sitd paremmin tieto selittdd ostokayttaytymistd, ja mita
kauempana se on, sitd helpompi tietoja on saada. Mité tarkemmin segmentointi
onnistutaan tekemaén, sitd paremmat lahtékohdat se antaa tehtdville markkinointi-
toimenpiteille, minka vuoksi on tarkeda vieda segmentointi henkildkohtaiselle
tasolle asti ja hakea kohdeyrityksistd ne henkil6t, joille markkinointi kohdistetaan.
(Kotler 2000, 271; Anttila & Iltanen 2007, 110.)

Yrityksen demografia

Toimintaa koskevat muuttujat

Ostotapa

Tilannemuuttujat

Henkilékohtaiset
ominaisuudet

Kuvio 5. Tuotantohyodykkeiden segmentointi (Anttila & Iltanen 2007, 110).

Yrityksen demografisilla piirteilla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan toimialaa,
kokoa ja maantieteellisté sijaintia. Toimintaa koskevilla muuttujilla tarkoitetaan
esimerkiksi asiakkaan kéyttajastatusta: kayttaako asiakas paljon tuotetta, keskiver-
taisesti vai ei ollenkaan? Toimintaa koskeviin muuttuviin lukeutuu myos asiak-
kaan kapasiteettikysymykset; tarvitseeko asiakas vain yhta tuotteistamme vai
kaikkia? Asiakkaan ostotapaan liittyvid muuttujia ovat tuotteiden hankintaraken-
ne, ostostrategiat, ostoon osallistuvien henkildiden méaré ja tuotteen valintakritee-
rit. Tilannetekijoilla tarkoitetaan ostettavan tuotteen tarkeytta ja kiireellisyytta
asiakkaalle, ostopaatdsprosessin vaihetta ja ostotilanteen tyyppia eli sitd, onko
kyseessé uusi vai rutiiniostos. Henkilokohtaisilla muuttujilla viitataan asiakkaan
henkil6kohtaisiin arvostuksiin ja asenteisiin esimerkiksi riskinottoa ja innovaatioi-
ta kohtaan seka toimittajauskollisuuden laatuun. (Anttila & lltanen 2007, 111
112; Kotler, Keller jne. 2009, 335.)
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3.2.1 Kohdemarkkinoiden valinta

Kun markkinat on segmentoitu erotettavissa oleviin asiakasryhmiin, seuraavaksi
markkinasegmentteja arvioidaan ja valitaan yksi tai useampi kohderyhma, jolle
markkinointitoimenpiteet halutaan kohdentaa. Markkinasegmenttejé arvioidessa
yrityksen taytyy huomioida kolme asiaa: 1) segmentin koko ja kasvu, 2) segmen-
tin rakenteellinen houkuttelevuus ja 3) yrityksen tavoitteet ja voimavarat. Lisaksi
kohdemarkkinoiden taytyy olla mitattavissa ja yrityksell& taytyy olla mahdollisuus
kommunikoida niiden kanssa. Olennaista on, etté yritys 10ytaa sellaiset markkinat,
joissa se voi saavuttaa kilpailuedun ja jonne sen on kannattavaa panostaa ja suun-
nat markkinointitoimenpiteensa. (Anttila & lltanen 2007, 94; Blythe 2008, 76;
Armstrong & Kotler 2011, 78.)

Kohderyhmien tulisi olla aina yrityksen tietoisen valinnan tuloksia, silla segmen-
toinnin puuttuminen ja erilaisten segmenttien kokeileminen aiheuttavat markKki-
nointiresurssien riittdmattomyytta ja markkinointitoimenpiteiden tehottomuutta.
(Hollanti & Koski 2007, 37.)

3.2.2 Tuotteen asemointi markkinoille

Kun yritys on péattanyt, mita kohderyhmié se tavoittelee, on sen paatettava millai-
sen aseman se haluaa luoda itselleen valituissa segmenteissd. Tuoteasemoinnilla
eli positioinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista markkinoilla haluttuun mieli-
kuva-asemaan verrattuna kilpailijoihin. Asemoinnin avulla yritys suunnittelee
yrityskuvansa ja tarjouksensa sellaisiksi, ettd kohderyhma ymmart&a, miten se
eroaa kilpailijoistaan. Asemoinnin tehtdvana on ennen kaikkea kehitt&a tuotemie-
likuvasta haluttu ja kilpailijoista erottuva asiakkaan mielessa. Yritykselld on valit-
tavanaan lahes rajattomasti asemia, olennaista on kuitenkin, etta yritys luo kilpai-
luedun, joka vetoaa mahdollisimman moniin kohdesegmentin asiakkaisiin. (Raa-
tikainen 2008, 77; Armstrong yms. 2009, 55; Armstrong & Kotler 2011, 80.)

Asemoinnissa on kolme eri vaihetta: saavutettavissa olevien kilpailuetujen l0yta-

minen, kilpailuedun valinta ja yrityksen asemoinnin selked viestittdminen markki-
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noille. Asemointitekij6ihin vaikuttavat useimmiten asiakkaan ja asiakaspotentiaa-
lin arvostukset, mutta asemia voidaan ottaa myos toimialan yleisista menestysteki-
jOista, trendeisté tai kysynnasta. Kun yritys on valinnut halutun asemansa, sen
koko markkinointiohjelman tulisi tukea tata valittua asemaa. (von Hertzen 2006,
136; Armstrong & Kotler 2011, 80-81.)

Asemointistrategian valinnan jalkeen tuotteelle keksitdan jokin konkreettinen hyo-
ty ja ostamisen peruste, joka voi olla esimerkiksi paras laatu tai kestévin tuote.
Rope (2005, 57) nimitta4 tata konkreettista hyotyé tuotteen keih&dénkarkiominai-
suudeksi. Keihaankarkiominaisuus tarkoittaa k&ytannossé niitd ominaisuuksia,
jotka halutaan nostaa imagollisesti pintaan. Rope korostaa, ettd keihdaankéarkiomi-
naisuuksia maarittdessa painopisteen tulee olla myds tyylitekijoissa, ei ainoastaan
toiminnallisissa tekijoissd, joita ovat esimerkiksi laatu, toimitusnopeus ja edulli-
suus. Tyylitekijoita voivat olla esimerkiksi nykyaikaisuus, nuorekkuus, iloisuus ja
edistyksellisyys. (Rope 2005, 57.)

Asemoinnin apuna kaytetdan asemointikarttaa, jonka avulla havainnoillistetaan,
miten asiakas kokee kilpailijoiden bréndit ja yritysimagot markkinoilla tietyilla
ominaisuusakseleilla (Raatikainen 2008, 77—78). Kartta auttaa tarkastamaan, onko
oma brandi liian lahell& kilpailijoita, jolloin usein joudutaan miettimééan uudel-
leenpositiointia. Kartasta voi myds hahmottaa, kuinka kaukana ollaan tavoitteista
seka se voi myos paljastaa piilevia markkina-aukkoja, joihin voidaan vastata posi-
tioimalla oma tuote uudelleen, laajentamalla nykyista bréndia tai tuomalla mark-
kinoille taysin uusia tuotteita. (Pulkkinen 2003, 225.) Kuviossa 6 on esitettyna
Blythen (2008, 87) malli positiointikartasta.

F 3
Korkea hinta
@ Yntys A
® YntysC
Matala laatu Kork_ga laatu
® YrtysB
® YrtysD
Matala hinta

Kuvio 6. Positiointikartta (Blythe 2008, 87).
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Ropen (2005, 56) mukaan asemointiin kannataa valita muitakin ominaisuuksia
kuin pelkastaan hinta-laatu-suhde, joka on yksinaan liian karkea, eika mahdollista
tuotteiden vertailua kilpailijoiden tuotteisiin. Yrityksen tulisi aina méaarittaa tuot-
teelle muutama muukin ominaisuus, joiden avulla sille saadaan oma paikka moni-
ulotteisessa imagoavaruudessa. Onnistunut asemointi luo yritykselle ainutlaatui-
sen aseman kohdesegmentissé. Asemoinnissa voidaan onnistua hyvin vain, jos
valitut segmentit, markkinoille tarjotut vaihtoehdot ja niiden tarjoajat eli kilpailijat
tunnetaan riittdvan hyvin. Onnistunut asemointi edellyttaa siis onnistunutta seg-
mentointia ja kilpailijoiden analyysia. Positiointia toteuttaessa on tarkeaa ottaa
huomioon, etté tuotteen ja koko yrityksen toiminnan on myos lunastettava vies-
tinnén lupaukset eli asemoinnin on toteuduttava myos oikeassa toiminnassa. (Hol-
lanti & Koski 2007, 49.)

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen antaa toiminnalle suunnan, motivoi tyoén-
tekijoitd, yhdenmukaistaa yrityksen eri osien toimintaa ja on perustana kaikelle
yrityksessa tapahtuvalle suunnitelmalliselle toiminnalle. Tavoiteasetannan tarkoi-
tuksena on ilmoittaa yksityiskohtaisesti, mihin markkinoinnin toimenpiteilla pyri-
taan. Tavoitteet voidaan maaritella yrityksen toiminnan toivotuiksi tuloksiksi,
joiden kautta yritys pyrkii kohti strategisia pagamaariansa. Markkinoinnin tavoit-
teet tulee johtaa yrityksen kokonaistavoitteista, koska markkinointia ei voida to-
teuttaa tuloksellisesti, jos se ei ole kytketty yrityksen kokonaistavoitteisiin. Mark-
kinoinnin tavoitteiden taytyy olla mitattavia ja tdsmallisid, aikaan sidottuja ja saa-
vutettavissa olevia, joustavia, ymmarrettavia ja realistisia. (Rope 2000, 483; Hol-
lanti & Koski 2007, 50; Anttila & lltanen 2007, 362.)

Anttila ja lltanen (2007, 364) jakavat markkinoinnin tavoitteet kolmeen eri luok-
kaan: myynti-, puite- ja vélitavoitteisiin. Myyntitavoitteilla tarkoitetaa myyntié ja
lilkevaihtoa koskevia tavoitteita ja ne voidaan ilmoittaa euromaéaraisina tai pro-
senttiosuuksina. Puitetavoitteet ovat aikarajoituksia, joilla varmistetaan, etta
markkinointi on kannattavaa ja tehokasta. Valitavoitteilla tarkoitetaan niit4 eri

markkinointikeinoille asetettuja tavoitteita, joiden yhteisvaikutuksesta yrityksen
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kokonaistavoitteet, esimerkiksi myynnin kasvu, saavutetaan. Vélitavoitteita voivat
olla esimerkiksi laatutason tai tuotteen parantaminen, kysynnan lisaédminen hin-
nanalennuksilla, tuotteen toimitusnopeuden parantaminen tai tietty maara asiakas-
kaynteja tai -kontakteja kuukautta kohden. Markkinointisuunnitelmaan tulisi sisél-
Iyttad taloudellisten yleistavoitteiden kuten myynnin kasvattamisen lisaksi myds
konkreettisia ja mitattavia valitavoitteita, joita yleiset tavoitteet ohjaavat. (Rope
2000,484- 487; Anttila & lltanen 2007, 364; Armstrong, Kotler jne. 2009, 105.)

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa lisaksi kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin
tavoitteisiin. Kvalitatiiviset tavoitteet ovat laadullisia tavoitteita kuten tuotteen
tunnetuksi tekeminen tai asenteiden ja imagon vahvistaminen. Kvantitatiiviset
tavoitteet puolestaan ovat absoluuttisia eli maarallisia tavoitteita: myynnin, mark-
kinaosuuden tai liikevaihdon kasvattaminen euroissa tai prosentuaalisesti mitattu-
na. Markkinoinnille olisi hyvé asettaa seka maarallisia ettd laadullisia tavoitteita.
Riippumatta kuitenkin siitd, ovatko markkinoinnin tavoitteet kvalitatiivisia vai
kvantitatiivisia, niiden tulisi olla haasteellisia, mutta realistisia, selkeitd sekd mi-
tattavissa olevia. Selked tavoitteenasettelu antaa mielekkyytté tyonteolle ja helpot-
taa tulosten arviointia. Jos tavoitteet ovat eparealistisen korkeita tai liian vaatimat-
tomia, ne eivat yleensé kannusta henkiléstoa aidosti sitoutumaan yrityksen toimin-
taan. Valitut tavoitteet tulee olla saavutettavissa ja niiden on oltava keskenaan
ristiriidattomat, muuten niista ei ole apua strategian laatimisessa. (Raatikainen
2004, 89; Kalka & Mafen 2005, 30-31; Hollanti & Koski 2007, 50-51.)

Henkildston motivoinnin lisaksi tavoiteasetannasta ja markkinoinnin suunnittelus-
ta on se hyoty, etté asioita on pakko ajatella asiakkaan kannalta. Tavoitteiden aset-
taminenkaan ei ole siis itsetarkoitus vaan tyokalu liiketoiminnan ja markkinoinnin
kehittamiseen. Varsinkaan kireéssa kilpailutilanteessa ei lyhytjannitteinen mark-
kinoinnin toteuttaminen eli suunnittelemattomien markkinointitoimenpiteiden
toteuttaminen riitd, vaan markkinoinnin suunnittelussa ja tavoitteiden asettamises-
sa vaaditaan

- asiakaskeskeisyytta

painopisteiden valitsemista

kilpailukeinojen painotusta
ja palautteen hyvaksikéyttéa. (Hollanti & Koski 2007, 51.)
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3.4 Markkinointistrategia

Tavoitteiden asettamisen jélkeen laaditaan Kilpailuetua antava markkinointistrate-
gia, jonka avulla asetetut tavoitteet saavutetaan. Tikkasen, Asparan ja Parvisen
(2007, 57) mukaan markkinointistrategia on operatiivinen toiminnanohjelma, jota
toteutetaan kéytdnnossa esimerkiksi hinnoittelun ja mainonnan avulla. Strategia
voidaan maaritella myos yrityksen pitkén aikavalin keinoksi sopeutua ympariston
muutoksiin suuntaamalla voimavaroja voittoa tuottavalla tavalla (Raatikainen
2004, 73). Markkinointistrategiassa maaritelladn siis ne keinot, joilla markkinoin-
nille asetetut pddméaérat ja tavoitteet saavutetaan, ja joilla strategiaa toteutetaan
kaytanndssa. Markkinointistrategian tulisi olla joustava suunnitelma siita, miten
markkinoille toimitetaan arvoa asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen kautta. Fer-
rellin ja Hartlinen (2007, 23—-24) mukaan kerran luotu markkinointisuunnitelma ei
toimi ikuisesti, koska yrityksen ulkoinen ympéristd muuttuu jatkuvasti. Muutos
voi koskea esimerkiksi kilpailijoiden toimia ja maaraa, asiakkaiden maaraa ja os-
tokéyttaytymista tai jopa markkinointitapojen muutosta. T&sté seuraa, etté ne stra-
tegiat, jotka toimivat tdndan, eivat toimi endd huomenna. Sipilén (2008, 25) mu-
kaan strategia saattaa alkuun rakentua hyvinkin abstrakteille analyyseille, mutta
lopullisen strategian on aina oltava konkreettinen ja kaytdnnonlaheinen seké ker-

toa, mita tehddan ja miksi.

Markkinoinnin perusstrategiat voidaan jakaa kahteen tasoon: 1) liiketoimintatason
yleisstrategiaan seké 2) suuntausstrategiaan. Liiketoimintatason strategia kertoo,
mill& liiketoiminnan alueilla ja miten yritys toimii eli milla tuote-
/markkinaratkaisuilla yritys kilpailee ja mihin perustuu yrityksen kilpailuetu.
Suuntausstrategiat sen sijaan kertovat panostaako yritys tulevaisuudessa kasvuun
vai kannattavuuteen. Nimiensd mukaisesti kannattavuusstrategian valinnut yritys
el pyri suureen kasvuun, vaan se etsii kannattavuutta, ja kasvustrategian valinnut
yritys tdht&a kasvuun, joskus jopa kannattavuuden kustannuksella. Kannattavuus-
strategian tarkoituksena on, etta yritys tarkastelee, mitké tekijat ovat nykyisessa
liikeideassa ehkaisevat kannattavuutta, ja sen perusteella karsivat kannattamatto-
mat tuotteet ja markkinalohkot. Kasvustrategiassa maaritellaan, miten yritys aikoo
tavoitella kasvua tuote-/markkinakentassa. (Rope 2000, 475-476.) Kasvustrategi-

an hahmottamisen apuna voidaan kayttaa niin sanottua Ansoffin matriisia, jossa
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on esitettyna yrityksen eri mahdollisuudet kasvattaa liiketoimintaansa. Ansoffin

matriisi on kuvattuna kuviossa 7.

: TUOTTEET
Nykyiset Uudet
laajentaminen
MARKKINAT
Uudet Ma. B glden Erilaistaminen
kehittaminen

Kuvio 7. Ansoffin matriisi (Jobber & Faby 2009, 324).

Kuvion mukaan yritys voi tavoitella kasvua neljalla eri tavalla:

nykyisten markkinoiden laajentaminen nykyisill& tuotteilla

tuotteiden kehittdminen nykyisille markkinoille

jo olemassa olevia tuotteita uusille markkinoille

uusia tuotteita uusille markkinoille.

Jo olemassa olevien markkinoiden laajennuksella tarkoitetaan yrityksen pyrkimys-
té laajentaa nykyisen tuotteen kayttéa nykyisten markkinoiden asiakkaiden kes-
kuudessa joko siten, ettd saadaan suurempi osa kohdemarkkinoista kéyttaméaan
tuotetta tai saadaan nykyiset asiakkaat kayttdmaan useammin tuotetta. Tuotteiden
kehitys nykyisille markkinoille tarkoittaa nykyisten tuotteiden parantamista, jotta
niiden myynti saataisiin nousuun nykyisilla kohdemarkkinoilla. Parantaminen voi
tapahtua esimerkiksi lisaamalla tuotteeseen lisapalveluita. Uusille markkinoille
siirtyminen tarkoittaa nykyisen tuotteen markkinoimista uusille segmenteille.
Viimeisin strategia, erilaistaminen, tarkoittaa uusien tuotteiden kehittamist& uusil-
le markkinoille. Tama on kaikista riskialttein strategia, mutta usein valttamaton,
jos yrityksen nykyiset markkinat ja tuotteet tarjoavat enad vain vahan mahdolli-
suuksia. (Jobber & Faby 2009,324-326.)

Kasvu- ja kannattavuusstrategian valinnan lisaksi yritys valitsee itselleen kilpailu-
strategian. Yritykselld on kadytossdan kolme erilaista strategiaa, joiden avulla se
voi kilpailla tuloksekkaasti. Nama peruskilpailustrategiat ovat: kustannusjohta-

juus, tuotteiden differerointi ja keskittyminen. Kunkin perusstrategian tehokas
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toteuttaminen vaatii tdydellistd sitoutumista. Kilpailustrategian valintaan siséltyy
olettamus siité, ettd yritys asemoituu tilaan, jossa sen vahvuudet maksimoidaan
siten, ettd yritys eroaa kilpailijoistaan. (Jobber & Faby 2009, 327.) Seuraavaksi

kasittelemme perusteellisesti edelld mainittuja kolmea kilpailustrategiaa.

Kustannusjohtajuuteen pyrkiva yritys on yleensi saavuttanut laajan markkina-
osuuden ja silld on laaja tarjooma. Se pyrkii saavuttamaan kilpailuedun myymalla
halvemmalla kuin kilpailijansa. Kustannusjohtajuus edellyttia, ettd kaikessa yri-
tyksen toiminnassa pyritdén saavuttamaan kustannusjohtajuus soveltamalla entisti
kokemusta, seuraamalla ja minimoimalla tiukasti kustannuksia. Alhaisella kustan-
nustasollaan yritys voi saavuttaa keskimairdistd parempaa tuottoa alallaan huoli-
matta voimakkaista kilpailutekijoistd. Tuotevalmistuksessa tdhdétddn yleensd yk-
sinkertaisuuteen ja tuotteet ovat laadultaan ja hinnaltaan parhaimmillaankin vain
keskinkertaisia, koska yrityksen on sédstettdvé kustannuksissaan. Alhaisten kus-
tannusten ansiosta yritys voi toteuttaa hintapolitiikkaa, joka houkuttelee asiakkaita
kilpailjjoilta. (Kalka & MéBen 2005, 58; Hollanti & Koski 2007, 48; Jobber &
Faby 2009, 327.)

Differointi- eli erilaistamisstrategiaa voidaan pitdd kustannusjohtajuuden vasta-
kohtana, silld sen valinneen yrityksen ei tarvitse kilpailla hinnalla. Differointiin
panostava yritys pyrkii erilaistamaan tuoteensa, toisin sanoen luomaan jotakin
ainutlaatuista, joka suojaa kilpailijoilta. Erilaistavia tekij6itd voivat olla korkea
laatu, uusin teknologia, jélleenmyyntiverkosto, vahva brédndi tai miké vain omi-
naisuus, joka tekee tuotteesta ainutlaatuisen, ja jonka vuoksi asiakkaat ovat val-
miita maksamaan siitd enemmaén. Mikéli differointi saavutetaan, se on varsin elin-
kykyinen strategia keskimairdistd parempien tuottojen saavuttamiseen. Differointi
mahdollistaa eristdytymisen kilpailusta, koska asiakkaat ovat yleensa uskollisia
tuotemerkille, eivétka ole sen vuoksi kovin hintaherkkid. (Kalka & Mifen 2005,
58; Hollanti & Koski 2007, 48; Jobber & Faby 2009, 327.)

Keskittymiselld tarkoitetaan kilpailustrategioista puhuttaessa kilpailevan yrityksen
tietoista valintaa keskittyd tiettyyn markkina-alueeseen tai asiakaskohderyhméén.
Keskittymisstrategia perustuu siihen, etté tiettyd kohderyhméa palvellaan erityisen

hyvin ja jokainen toiminnallinen toimenpide suunnitellaan kohderyhmén tarpei-
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den pohjalta. Kilpailuetu perustuu tdlloin sithen, ettd yritys pystyy palvelemaan
kapea-alaista segmenttid tehokkaammin kuin kilpailijat, jotka kilpailevat laajem-
malla alueella. Leppésen (2009, 11) mukaan tiettyyn segmenttiin keskittyminen
on avain menestykseen; massatuotteilla ja — markkinoinnilla pyritdin tekemaan
tuotteista kaikille vetoavia, mutta todellisuudessa ne eivét ole silloin erityisen ve-
toavia millekdédn asiakassegmentille. Keskittyminen edellyttda kaytdnnossa yrityk-
sen ydinosaamisen rajaamista ja kannattamattomista litketoiminnan osista luopu-
mista. Asiakaskohderyhmin on oltava kuitekin riittdvan suuri, jotta keskittyminen
sithen on taloudellisesti kannattavaa. Keskittymisstrategian valinnut yritys voi
vield segmentin sisilld pyrkid laajaan kustannusjohtajuuteen tai johonkin differaa-
tion muotoon tai kumpaankin. (Hollanti & Koski 2007, 48; Jobber & Faby 2009,
328.)

4  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT, BUDJETOINTI JA
SEURANTA

4.1 Markkinoinnin nelja P:ta

Sen jalkeen kun yritys on paattanyt markkinointistrategiansa, yritys on valmis
suunnittelemaan yksityiskohtaisen markkinointimixin. Markkinointimixissa eli
markkinoinnin toimenpidesuunnitelmassa markkinointistrategia muutetaan toi-
minnaksi markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Markkinoinnin toimenpideoh-
jelma siséltaa konkreettiset toimenpiteet tuote-, hinta-, markkinointiviestinta- ja
saatavuusratkaisuille. Laitisen (2007, 256) mukaan ndma nelja kilpailutekijaa
muodostavat yhdessé kokonaisuuden, jolla markkinoinnin tavoitteet saavutetaan.
Kilpailutekijoistad puhuttaessa kaytetaan usein termia 4P-malli, joka tarkoittaa Kil-
pailukeinojen eri elementtien yhdistelmad. Nimi 4P-malli tulee neljan teoriassa
esiintyvan markkinoinnin kilpailukeinon englanninkielisistd termeista: product
(tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestinta).
Markkinoinnin 4P-malli on esitetty kuviossa 8. Kotler ja Armstrong jne. (2009,
55) kuvailevat 4P:ta yrityksen taktiseksi ja kontrolloitavissa olevaksi tydkalujen
setiksi, jonka tekijoita yhdistelemélla yritys luo arvoa kohderyhmalle. (Hollanti &
Koski 2007, 19; Armstrong & Kotler 2009, 15; Armstrong & Kotler 2011, 81.)
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Kilpailukeinopaatokset tulee ndhdé aina kokonaisuutena. Keinot voidaan esittaa
joustavana palapelind: kun yhta palaa siirretdan, tulee muitakin paloja liikuttaa,
jotta osaset niveltyisivat saumattomasti yhteen. Kilpailukeinoja koskevat paéatok-
set taytyy tehdd aina kokonaisuutena niin, ettd jokaisessa kilpailukeinossa tehty
ratkaisu tukee toisessa kilpailukeinossa toteutettavaa paatosta. Kilpailukeinopééa-
toksilla pyritddn niin sanottuun synergiavaikutukseen, jonka mukaisesti kilpailu-
keinojen yhteisvaikutus on tuloksena enemman (2+2=5) kuin mita on kunkin Kil-
pailukeinon erillinen merkitys. Mikali tatd synergiavaikutusta ei onnistuta raken-
tamaan, voi pahimmassa tapauksessa tuloksena olla negatiivinen synergia. N&in
tapahtuu esimerkiksi silloin kun kilpailukeinoratkaisut eivét sovi yhteen. Kilpai-
lukeinoratkaisut tulee tehdé lisaksi yrityksen liikeidean, toimintaympariston ja

resurssien pohjalta. (Rope 2000, 206.)

Kun markkinointimix on rakennettu, asetetaan Kilpailukeinojen toimenpiteille
viela madraaika ja vastuuhenkil6t, jotka huolehtivat tehtdvan suorittamisesta ja
tulosten seurannasta. Toimenpideohjelma laaditaan yleensé vuositasolle, mutta se
voidaan pilkkoa edelleen lynyemmaén aikavélin suunnitelmiksi, kuten kausi-, kuu-
kausi-, viikko- tai kampanjasuunnitelmiksi. (Raatikainen 2004, 105-106.) Seuraa-
vissa luvuissa tarkastellaan yksityiskohtaisemmin markkinoinnin neljaa kilpailu-

keinoa ja niiden eritysominaisuuksia ja markkinoinnillisia mahdollisuuksia.

Tuote Hinta
Laatu Listahinta
Pakkaus Alennukset
Liitdnnaiset Maksutavat
Muotoilu Kohderyhmé Luottoehdot
Markkinoin- Tavotel Saatavuus
t|V|§st|nta asema Kanavat
Mainonta e

. Sijainti
Myynti Logistiikka
SP & PR Varastointi

Kuvio 8. Markkinointimixin nelja P:t&4 (Armstrong & Kotler 2011, 81).
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4.1.1 Tuotepaatokset

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino ja liiketoiminnan
sekd markkinoinnin ydin, koska se mité yritys tarjoaa markkinoille, muodostaa
perustan muille markkinointipaatoksille: hinnalle, jakelukanavalle ja markkinoin-
tiviestinnalle. Yksinkertaisimmillaan tuote voidaan méaéritella olevan jotakin, joka
voidaan hankkia vaihdannan kautta tyydyttaméén jonkin asiakkaan tarpeen tai
halun. (Ferrell & Hartline 2007, 3.)

Tuotteella ei tarkoiteta ainoastaan konkreettista hyddykettd, vaan markkinoinnin
avulla luotua kokonaisuutta, jonka asiakas ostaa; asiakkaat ostavat tuotekokonai-
suuksia ja niiden tarjoamia hyotyjd, joiden avulla he voivat ratkaista ongelmiaan.
Useat markkinoijat tekevét juuri tuotteen maérittelyssa virheitd; tuote kasitetdan
suppeasti ainoastaan fyysisend hyddykkeend, eika osata hahmottaa niita tarpeita ja
haluja, joita asiakkaat tavoittelevat kayttamalla tuotetta. Markkinoille tarjottava
kokonaisuus Vvoi tarjota itse ydintuotteen lisaksi esimerkiksi lisdarvoa tuottavan
muotoilun, brandin tai pakkauksen ja erilaisia liitannéispalveluja kuten kotiinkul-
jetuksen, asennuksen, huollon, takuun ja palautusmahdollisuuden. Tuote ei siis
kasitd pelkéstaan sitda, mita se on fyysisesti, vaan siihen liittyy useita muitakin
tekijoitd. Nama tekijat yhdessa tekevat tuotteen niin hyodylliseksi, etté asiakas
tahtoo ostaa sen. (Isohookana 2007, 49; Armstrong & Kotler 2009, 8.)

Tuotteesta puhuttaessa puhutaan usein tuotteen kerroksellisuudesta, mika tarkoit-
taa sitd, ettd tuote jaetaan kolmeen eri osaan eli kerrokseen. Ensimmainen kerros
muodostuu ydintuotteesta eli fyysisesta tuotteesta, joka tyydyttad asiakkaan perus-
tarpeen. Toinen kerros muodostuu avustavista osista, joita ovat esimerkiksi pak-
kaus, tuotenimi ja tavaramerkki. Avustavat osat luovat tuotteelle mielikuvia.
Kolmannen, uloimman kerroksen avustavia tuotteen osia ovat esimerkiksi huolto-
jarjestelma, kéayttdohjeet, kayttotakuu, palvelu sekd varaosapalvelu. Viimeisen
kerroksen tekijoitd nimitetadn liitannaispalveluiksi. Laitisen (2007, 225) mukaan
kolmasta kerrosta voidaan kutsua myos laajennetuksi tuotteeksi, silla se on se
hy6tyjen kokonaisuus, jonka asiakas saa tai kokee hankkiessaan tuotteen. Yrityk-
sen taytyy tehdd tuotepadtoksia kaikilla nailla kolmella tasolla. Yritys voi kehittad
uusia ydintuotteita tyydyttdmaén asiakkaiden tdysin uusia tarpeita tai se voi kehit-
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t44 tuotteidensa avustavia osia ja liittdd mukaan enemman palvelua. Tuotteen ker-
rostamisen keskeisin tehtévé on saada tuotteelle niin suuri haluttavuus, ettei kil-
pailijan esimerkiksi halvempi hinta saa asiakasta paatymaéan kilpailijan tuottee-
seen. (Rope 2005, 70-71; Jobber & Faby 2009, 134.) Tuotteen kerroksellisuus on
esitetty kuviossa 9.

Asennus
Laajennettu tuote

v

Materiaalit

Varsinainen tuote

Muotoilu Pakkaus

Ydintuote

Litannispalvehut

Kuvio 9. Markkinoinnillisesti kerrostunut tuotekésite (Jobber & Faby 2009, 134).

Jotta markkinoinnista voidaan tehdé tehokasta, on yrityksen tiedettdva, missa
elinkaaren vaiheessa heiddn markkinoimansa tuote on. Ostotottumusten muuttu-
minen, kasvava muutosvauhti, tulojen ja vapaa-ajan kasvu, Kiristynyt kilpailu ja
tekniikan kehittyminen lyhentavét tuotteiden elinikaa jatkuvasti. Yrityksen on
poistettava vanhoja tuotteita ja hankittava tilalle uusia kysyntaa vastaavia tuottei-
ta. Tuotteen elinik&& kuvataan tuotteen elinkaarella. Elini&lla tarkoitetaan aikaa,
jonka aikana tuote pystyy tayttdmaan asiakkaiden tarpeet. Tuotteen elinkaaressa
on erotettavissa viisi eri vaihetta: esittely, kasvu, yleistyminen, kyllastyminen ja
loppuvaihe. Markkinoinnin Kilpailukeinoja kéytetddn seka painotetaan eri tavalla
kussakin elinkaaren vaiheessa. Esittelyvaiheessa tuote tuodaan markkinoille ja sen
aiheuttamat kustannukset ovat yleensa tuottoja huomattavasti suuremmat, koska
jakelu-, mainonta-, menekinedistamis- ja muut esittelykustannukset ovat suhteelli-
sen suuria verrattuna tuotteen myyntiin. Kasvavaiheessa tuotteen myynti nousee
voimakkaasti ja markkinointikustannuksia aletaan saada véhitellen takaisin. Kas-
vuvaiheessa mainontaan ja myynninedistdmiseen panostetaan viel&kin, mutta

henkilokohtaisen myyntitydn merkitys kasvaa huomattavasti. Yleistymisvaihetta
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voidaan kuvata myos kypsyysvaiheeksi. Tdssa vaiheessa tuotteen menekki ei en&a
kasva huomattavasti, sill& markkinoille on ilmaantunut kilpailijoita. Tuotteen hin-
taa saatetaan tassa vaiheessa alentaa, tai ainakin tarjoukset astuvat kuvaan. Yleis-
tymisvaihe on pisin elinkaaren vaiheista. Kyllastymisvaiheessa tuotteen myynti
kaantyy laskuun. Hintakilpailu on t&ssd vaiheessa voimakasta ja markkinointiin
panostaminen vahenee. Kylldstymisvaiheessa on tehtdva paatos siité, pyritdanko
tuotteen elinkaari saamaan uuteen nousuun vai aiotaanko tuote poistaa markKki-
noilta. Elinkaaren viimeisessé vaiheessa tuote vedetddn pois markkinoilta, koska
sill4 ei ole endd kannattavaa kysyntaa. (Anttila & Iltanen 2007, 162—-163; Blythe
2008, 121.)

Tuotekehitys on yksi yrityksen tarkeimmista toiminnoista, ja vain sen avulla yri-
tys voi pidentd4 tuotteidensa eldmankaarta ja pysya markkinoilla. Tuotekehityksen
tavoitteena on joko parantaa olemassa olevia tuotteita asiakkaan tarpeisiin perus-
tuen tai suunnitella kokonaan uusi tuote, joka tyydyttaa asiakkaiden tarpeet Kilpai-
lijoita paremmin. (Anttila & lltanen 2007, 132-133;Raatikainen 2008, 59.)

4.1.2 Hintapéaatokset

Hinnalla tarkoitetaan sitd rahasummaa, jonka asiakas maksaa tuotteesta saadak-
seen ne hyddyt, joita tuote ja sen kuluttaminen tarjoavat. Kilpailukeinona hinta
poikkeaa muista markkinointimixin osista siten, etta se synnyttéé tuottoja, kun
taas muista markkinointimixin osista koituu kustannuksia. Hinnoittelun kautta
saatujen tuottojen tulee kattaa kaikki ne kustannukset, joita yritykselle syntyy.
Hinta vaikuttaa myos voimakkaasti myynnin maaréén seka myynnista saataviin
tuottoihin ja sitd kautta organisaation kannattavuuteen ja markkinaosuuteen. (Iso-
hookana 2007, 56-57; Jobber & Faby 2009; 9.) Hinnalla on kustannusten kattami-
sen liséksi tarked tehtéva viestijand. Hinnan perusteella luodaan mielikuvia seké
yrityksesté etté sen tuotteista sekd se vaikuttaa merkittavasti siihen, mita tuotteelta
ylipaataan odotetaan. Raha on vaihdannan ja arvostuksen véline, minka vuoksi
tuotteen hinta viestii siitd, miten yritys itse arvostaa markkinoimaansa tuotetta.

Hinnan luomat mielikuvat tulevat esille etenkin tilanteessa, jossa asiakas ei tunne
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tuotetta entuudestaan tai on epdvarma valinnastaan. TallGin hinta on se tekijé, jo-
hon helposti luotetaan. (Hollanti & Koski 2007, 98-99;1sohookana 2007, 56-57.)

Hintapaattksia tehdéan, koska kustannuksissa tai kilpailijan hinnoittelussa on ta-
pahtunut muutoksia tai uusille markkinoille tai tuotteille maaritetd&n ensimmaista
kertaa hinta. Hintapaatoksia tehdessa yrityksen taytyy ottaa ensisijaisesti huomi-
oon vallitseva markkinatilanne, sill& sen hetkinen kilpailutilanne vaikuttaa merkit-
tavasti yrityksen mahdollisuuksiin ja pelivaraan hinnoittelussa. Jos yrityksen val-
mistamat tuotteet ovat hyvin samanlaisia kuin kilpailijoiden, vallitsee markkinoil-
la yleensa kiinte&d markkinahinta, johon yksittainen yritys ei pysty paljon vaikut-
tamaan. Markkinatilanteen lisaksi hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset, aiem-
mat kokemukset hinnoittelusta, voittotavoitteet ja kdytdssa olevat hintastrategiat.
(Kalka & Mapen 2005, 103; Hollanti & Koski 2007, 100; Sipilad 2008, 200)

Hintojen maarittamisessa on mahdollista kéyttaa kolmea eri hinnoittelutapaa: kus-
tannuksiin, kilpailuun tai markkina-arvoon perustuvaa hinnoittelua. Kustannus-
pohjaisessa hinnoittelussa yritykset lisadvat tuotteen tai palvelun kustannuksiin
haluamansa voittolisan ja kustannukset toimivat hinnoittelun Iahtokohtana. Kilpai-
lijoiden hinnoitteluun perustuvassa tavassa yritys voi hinnoitella tuotteensa Kilpai-
lijoita alemmaksi, kilpailijoiden kanssa yhtenevéiseksi tai Kilpailijoiden hintoja
selvasti korkeammaksi. Aggressiivisin hintastrategia on tuotteen hinnan asettami-
nen selvasti kilpailijoita alemmas, jolloin myynti saattaa olla jopa tappiollista.
Kun hinta pidetdan samana kuin Kilpailijoiden hinta, pyritdan sailyttamaan mark-
kinaosuuksia, ja Kilpailijoita korkeammilla hinnoilla taas pyritdén parantamaan
laatumielikuvaa. Tuotteen arvoon perustuvassa hinnoittelussa yritys arvioi tuot-
teen kuluttamisen luoman arvon asiakkaalle, mitd pidetdan hinnoittelun 1ahtokoh-
tana. Lyhyesti sanottuna t&lla tarkoitetaan siis sitd, ettd mit4d enemmaén arvoa tuote
luo asiakkaalle verrattuna kilpailijoihin, sitd korkeammaksi hinta voidaan méarit-
ta44. Oli hinnoittelutapa mika tahansa edella esitetyistd, hinnoittelun alarajan muo-
dostavat joka tapauksessa aina kustannukset ja ylarajan markkinat. Markkinoilla
olevat kilpailijat vaikuttavat hinnoitteluun alentavasti; mita tiukempaa kilpailu on,
sitd enemman kaytetaan hintaa kilpailukeinona. (Isohookana 2007, 56; Jobber &
Faby 2009, 195-197.)
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Markkinoinnissa on keinoja, joilla hinnan saa ndyttdmaan houkuttelevalta, josta
seuraa, etté asiakkaan on helpompi hyvéksyé hinta seké helpompi ostaa tuote.
Hinnoittelutekniikat, maksuehdot ja alennukset tahtdavat kaikki tdhén. Nailla kei-
noilla yritys pyrkii myds parantamaan asiakassuhteita esimerkiksi myontamalla
kanta-asiakkaille erilaisia alennuksia ja maksuehtoja. Psykologiset hinnoittelutek-
niikat pyrkivat esittdmaan hinnan houkuttelevammassa muodossa: hieman alle
tasaluvun oleva hinta viestii edullisuudesta ja tasalukema puolestaan reiluudesta.
Yli tasaluvun menevé hinta kertoo itsevarmuudesta ja arvokkuudesta. (Isohookana
2007, 228-229; Hollanti & Koski 2007, 108.)

4.1.3 Saatavuuspaatokset

Yrityksen saatavuuspaatokset tarkoittavat paatoksentekoa siitd, mitd jakelukanavia
kaytetadan ja mill& tavalla tuotteet toimitetaan asiakkaille. Jakelukanavalla eli
markkinointikanavalla tarkoitetaan reittid, jota pitkin tuotteet markkinoidaan tuot-
tajilta lopullisille kayttajille. Markkinointikanava voi olla joko suora tai tuottajan
ja asiakkaan vélilla voi olla tukku- ja vahittaisliikkeité tai muita edustajia ja agent-
teja, joiden kautta myynti tapahtuu lopulliselle asiakkaalle. Saatavuuratkaisuihin
kuuluvat markkinointikanavan liséksi myos paatokset fyysisesta jakelusta eli lo-

gistiikasta. Saatavuusratkaisut ovat merkittavia paatoksia, koska niiden avulla

varmistetaan, etté tuote on oikeassa paikassa oikeaan aikaan, oikeamadréisena ja
laatuisena, alhaisimmilla mahdollisilla kustannuksilla. Saatavuuspééatoksillé luo-
daan siis perusedellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle ja myynnin ai-
kaansaamiselle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 156; Jobber & Faby 2009, 10; Arm-
strong & Kotler 2011, 342.)

Yritys joutuu tekeméan markkinointikanavapaatoksia erilaisissa tilanteissa. Tyy-
pillisin ajankohta on uuden yrityksen perustamivaihe, mutta kanavavalintoja on
harkittava myds silloin, kun tuotetta aletaan markkinoida uudelle kohderyhmalle
tai se saavuttaa uuden elinkaaren vaiheen. Liséksi strategian muutokset ja kilpaili-
joiden toimet voivat vaikuttaa kanavavalintojen muutoksiin. Jakelukanavaratkai-
suihin vaikuttavat yrityksen toimiala, koko ja tarjoama tuote seka potentiaalisten

asiakkaiden maaré, sijainti ja ostotiheys. Ratkaisevaa on tehda p&éatos siitéd, kayte-
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t4&nko suoraa vai epésuoraa kanavaa tuotteiden markkinoinnissa. Suoralla mark-
kinointikanavalla tarkoitetaan tuotetta valmistavan yrityksen itse yllapitaméaé jake-
lukanavaa, jossa ei ole valikasia. Suoramarkkinointi on edullinen tapa pienelle
yritykselle markkinoida tuotteitaan maantieteellisesti suurelle alueelle. Tehtaan-
myymalat ovat myos k&ytdnnossa suoramarkkinoinnin keino ja hyva tapa palvella
kotiympéristoa. Epasuoralla markkinointikanavalla tarkoitetaan sen sijaan jakelun
jarjestamista itsendisten, ulkopuolisten toimijoiden kanssa. Mikali yritys paattaa
kayttaa valikasia, on sen koottava sellainen ryhma markkinoinnin valiportaita,
jotka auttavat sitd tehokkaimmin saavuttamaan tavoitteensa. (Hollanti & Koski
2006, 177, 122; Bergstrom & Leppénen 2007, 237—-238; Isohookana 2007, 58;
Laitinen 2007, 257.)

Markkinointikanavaratkaisujen liséksi yrityksen on tehtavé paatoksia koskien lo-
gistiikkaa. Logistiikkapaatoksilla yritys varmistaa, etta se pystyy toimittamaan
tavarat sovitussa ajassa ja kunnollisina asiakkaalle. Yrityksen taytyy tehda paatok-
set koskien tuotteiden varastointia, kasittelya ja siirtdmista tuotannosta asiakkaan
saataville. (Armstrong & Kotler 2011, 356.) Asiakkaalle lisdarvoa tuottavan saa-
tavuuden suunnittelun lahtokohtana ovat kohderyhmaén ostoprosessien tuntemi-
nen. Yrityksen taytyy harkita tarkasti, millaisten yritysten ja yrittajien kanssa se
hoitaa jakelun, silla yhteistydkumppaneiden toimintatavat ja imagot yhdistyvat
loppuasiakkaiden mielissd, mika puolestaan vaikuttaa tuotteista ja yrityksesta syn-
tyviin mielikuviin ja kokemuksiin. Markkinointikanava poikkeaa muista kilpailu-
keinoista juuri siksi, ettd sen hyva toteuttaminen vaatii tiivista yhteisty6td muiden

itsendisten organisaatioiden kanssa. (Hollanti & Koski 2007, 115.)

4.1.4 Markkinointiviestintapaatokset

Markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen markkinoimat tuotteet kohderyhmaélle
nékyvaksi, minka vuoksi viestinnalla on suuri merkitys ostojen aikaansaamisessa
ja mielikuvien luomisessa. Markkinointiviestintd maaritelld&n yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tarkoituksena on valillisesti tai
suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia ilmioitéa.

Markkinointiviestinnén avulla pidetaan ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa
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ja sen tavoitteena on parantaa tuotteen tunnettuuta ja vaikuttaa sitd kautta myyn-
tiin. Markkinointiviestintd on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja, minka vuoksi
sen suunnitteluun tulee varata riittavasti aikaa ja voimavaroja: rahaa, aikaa, ihmis-
ten tydpanoksia ja teknisié resursseja. Viestinnan keinoihin kuuluvat henkilokoh-
tainen myyntityd, mainonta, myynninedistdminen seka suhde- ja tiedostoimin-
ta.(Vuokko 2003, 17; Isohookana 2007, 62, 91- 94.)

Markkinointiviestinté ei ole irrallista eri keinojen ja valineiden suunnittelua ja
toteutusta, vaan se kytkeytyy kiinteésti yrityksen muihin suunnitelmiin ja kilpai-
lukeinoihin. Markkinointimixin kaikkien osatekijoiden tulee olla keskendén so-
pusoinnussa; tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointiviestinnan tulee viestia sa-
manlaisia asioita yrityksesta. Mikéli tata integrointia ei oteta huomioon, tulee
markkinointiviestinnasta helposti irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia
eika koko liiketoimintaa. Kaiken yrityksesta lahtevén viestinnan on oltava yhte-
ndistd, silla markkinointiviestinté ei saa olla vain satunnaisia mainoksia eri medio-
issa, vaan mainonta on suunniteltava yhtendiseksi ja jatkuvaksi. (Vuokko 2003,
323-324; Isohookana 2007, 64.)

Markkinointiviestintada voidaan luonnehtia epditsenéiseksi Kilpailukeinoksi, koska
ilman tuote-, hinta- ja saatavuuspéaatoksia ei ole mitaan viestittavaa. Markkinointi-
viestinnén tehtavana on kertoa kolmesta muusta P:st4, eli siit4, millainen tuote on,
mista sitd saa ja mihin hintaan. Muista kilpailukeinoista kerrotaan mainonnan,
henkilékohtaisen myynnin, myynninedistdmisen seka suhde- ja tiedotustoiminnan
keinoin, jotka ovat markkinointiviestinnan nelja eri osa-aluetta. (Vuokko 2003,
23.)

41.4.1 Mainonta

Pohjoismaisten b-to-b-yritysten keskuudessa tehdyn tutkimuksen mukaan mainon-
taa pidetddn yhtend kolmesta tdrkeimmasta viestinnén keinosta, eiké suotta, silla
se on markkinointiviestinnén keinoista se, joka nakyy selkeimmin suurelle yleisol-
le. Mainonta on maksettua, tavallisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua per-

soonatonta viestintad, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava yritys valittaa eri-



35

laisten joukkoviestimien tai muiden kanavien vélitykselld. Massamainonnan rin-
nalle on kuitenkin syntynyt myds yksilollisempdd mainontaa tavoittele muoto,
suoramainonta, joka osoitetaan suoraan vastaanottajalle. Massamainontaa toteute-
taan mainosmedioiden valitykselld, joita ovat erilaiset séhkdisen tai printti-
mainonnan muodot. Mainonnan tavoitteena on tehdd yrityksen tuote tunnetuksi
markkinoilla, muuttaa tai vahvistaa mielikuvia yrityksestd, synnyttaé ostoaiko-
muksia tai muistuttaa. (Vuokko 2003, 193-195; von Hertzen 2006, 176; Anttila &
lltanen 2007, 271.) Seuraavissa luvuissa kasitellaan tarkemmin mainonnan eri

muotoja ja niiden erityispiirteita.

Printtimainonta on aikakausi- ja sanomalehdissa seka muissa julkaisuissa kéytet-
tdv&a mainontaa. Painettu mainonta on edelleen Suomen tarkein mediamainonnan
muoto, vaikka séhkadisen viestinndn osuus on viime vuosina kasvanut. Suomalai-
set lukevat paljon lehti& ja aikakausi- sekd ammattilehtien kirjo on valtava. Mai-
nosvélineend sanomalehti on nopea ja paikallinen, ja sanomalehteen luotetaan.
Mainonta voidaan kohdistaa lehdessa helposti sijoittamalla mainos esimerkiksi
lehden sivuille aihepiirin mukaan. Aikakausilehtien avulla kohdistaminen on vie-
lakin helpompaa kun valitsee omaa toimilaa ké&sittelevan lehden. Aikakausilehdet
ovat mainosvélineend kuitenkin hitaampia kuin sanomalehdet, koska ne ilmesty-
vat harvemmin, mutta mainonta on pitkavaikutteisempaa, silla lehti séilytetaén ja
luetaan useamman kerran. Kaikenkaikkiaan printtimainonnalla kohdistaminen on
helppoa ja mainontaa voidaan pitéé erittain tehokkaana. (Hollanti & Koski 132;
Vuokko 2003, 200-201.)

Sahkoiselld mainonnalla tarkoitetaan matkapuhelimen vélitykselld, televisiossa,
Internetissa, radiossa ja verkossa esiintyvad mainontaa. Séhkéinen mainonta on
muuttunut merkittavasti ajan saatossa uusien teknologioiden myotd, mutta sen
tehokkain mainosvaline on silti edelleen televisio. Verkkomainonta tulee kuiten-
kin hyvéna kakkosena, ja esimerkiksi Internet — sivut ovat muodostuneet usein jo
edellytykseksi tehokkaalle liiketoiminnalle. Verkkomainonnan etuihin kuuluu
kustannustehokkuus ja lukuisten eri keinojen kirjo, joista yritys voi valita omaan
toimintaansa sopivimmat vaihtoehdot. Bergstrémin ja Leppdasen (2007, 317) mu-
kaan verkkomainonnassa voidaan kayttda bannereita, suurtauluja ja interstitiaale-

ja. Jalkimmaisella tarkoitetaan koko selainikkunan tayttavia mainoksia, jotka ha-
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vidvét automaattisesti muutaman sekunnin kuluttua. Bannereilla ja suurtauluilla
tarkoitetaan mainospalkkeja, jotka sijaitsevat Internet — sivulla. Sivulla vierailija
voi napsauttaa banneria, minké jalkeen hén ohjautuu tavallisesti joko yrityksen
verkkosivuille tai erikseen suunnitellulle kampanjasivustolle. Bergstromin ja Lep-
pasen esittdmien keinojen liséksi verkko tarjoaa runsaasti muitakin keinoja mai-
nostamiseen. Markkinointiviestinnén toimistojen liiton mukaan verkkomainonta
ja sen tarjoamat keinot ovat kasvaneet kési kadesséa Internetin levidmisen ja kais-
tan nopeutumisen kanssa (MTL 2010). Verkkomainonnan keinoja bannerien ja
interstitiaalien lisaksi ovat hakukonemarkkinointi ja -optimointi, verkkosivut,
séhkdpostimainonta sekd uusimpana ilmiona sosiaalinen media, jolla tarkoitetaan
erilaisten sosiaalisten yhteisdjen hyddyntamista kaupallisessa mielessé.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 317; Hollanti & Koski 2007, 132.)

Globaali taloustaantuma on vaikuttanut mediavalineiden kayttomaariin negatiivi-
sesti, mutta taantuman ansiosta voidaan paatellda, mitka mainosvalineet nousevat
karkeen, kun mainosbudjetteja Kiristetddn ja mainonnalta vaaditaan kutannuste-
hokkuutta. TNS Gallup Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan mediavalineisiin kay-
tettiin vuonna 2009 15,8 prosenttia vahemman rahaa kuin edellisend vuonna.
Kaikkien muiden medioiden kayttdmaaréat laskivat lukuunottamatta verkko-
mainontaa, jonka osuus kasvoi taantumasta huolimatta 6 prosenttia. Verkko-
mainonnan kasvu taantuman aikana osoittaa, ettd sen avulla on mahdollista mai-
nostaa tehokkaasti, mutta edullisesti. Talla hetkella séhkoisten medioiden osuus
pienesta mainoskakusta on 35,4 prosenttia. (TNS Gallup Oy 2010.) Mainoskakun

jakaantuminen kaikkien medioiden kesken 16ytyy kuviosta 10.

Pieni mainoskakku
Mediamainonnan osuudet 2009 1263,4 milj. €

Painetut mediat 61,7%
Sahkoiset mediat 35,4%

® Sanomalehdet
Kaupunki- ja noutopistelehdet
m Aikakauslehdet
= Painetut hakemistot
m Televisio
m Verkkomedia
Radio
Elokuva
= Ulkomainonta

02%
39%.

Kuvio 10. Mediamainonnan osuudet mainoskakusta v.2009 (TNS-gallup 2010).
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Valitsi yritys mainosmediakseen sitten perinteisen printtimainonnan tai modernin
séhkdisen mainonnan, on mainonnassa kaytettavat mediavalinnat suunniteltava
kohderyhmaélahtodisesti. Kohderyhman on arvostettava mediaa ja median tavoitet-
tava kohderyhma. Tavallisesti business-to-business-yritysten mainonta keskittyy
suoramarkkinoinnin ohella p&dosin talous- ja ammattilehtiin, Internetiin, vienti-
julkaisuihin ja lentokenttien juliste- ja valotauluihin. Sen sijaan kuluttajamainon-
nassa yleisesti kaytetyissa massamedioissa, kuten televisiossa, radiossa, paivé- ja
yleisaikakausilehdissd, esiintyy harvemmin business-to-business-yritysten mai-
nontaa. (von Hertzen 2006, 176; Hollanti & Koski 2007, 134.)

Yritysmarkkinoinnissa suosittu suoramainonta on ollut syyté rajata omaksi osa-
alueekseen, koska sen toimintatavat ja vaatimukset eroavat suuresti muusta mai-
nonnasta. Suoramainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka kohdistetaan suoraan
vastaanottajalla toimittamalla se suoraan vastaanottajan postilokeroon, joko ta-
vanomaiseen tai sahkoiseen eli sahkdpostiin. Suoramainontaa on olemassa kah-
denlaista: osoitteellista ja osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta on personoi-
tua eli mainoslahetykseen on merkitty vastaanottajan nimi- ja osoitetiedot. Osoit-
teeton suoramainonta puolestaan l&dhetetadn massajakeluna esimerkiksi tietylle
alueelle ja se on personoimatonta. Suoramainonta voi olla luonteeltaan infor-
moivaa, muistuttavaa tai kehottavaa (Lahtinen & Isoviita 2001, 189; Salin 2002,
90; Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-23.)

Mainosmedian ja -muodon valinnan jalkeen yrityksen on péaatettdva mainontaan
investoitavan rahan suuruudesta. Mediamainontaan kaytettavat budjetit ovat yri-
tyksille markkinoitaessa yleensa pienet verrattuna kuluttajille suunnattujen tuot-
teiden mainosivestointeihin. Business-to-business-yrityksissa mainonta koetaan
tavallisesti suoria asiakaskontakteja tukevaksi toiminnaksi ja yritysten verk-
kosivuille ohjaajaksi (von Hertzen 2006, 176). Mainonnan budjetointiin 16ytyy
harvoin yhté oikeaa lukua, silla mainonnan panostustarve riippuu siitd, mita halu-
taan aikaansaada. Mainontaa tai muutakaan markkinointiviestintéa ei kannata yli-
mitoittaa yli yrityksen toimituskyvyn. Mikali yritykselld on tietty ma&ra tuotanto-
kapasiteettia, aiheuttaa ylimitoitettu kysynta toimitusvaikeuksia. Mainosbudjetin
suuruuteen ja mainontaan panostettaviin resursseihin vaikuttavat Mantynevan

(2002, 127) mukaan seuraavat seikat:
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- kohderyhmad, joka mainonnalla halutaan tavoittaa

- markkinoiden kilpailutilanne

- tuotteen ominaisuudet suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja elinkaaren vaihe
- yrityksen taloudelliset resurssit

- valittu markkinointikanava

- tuotteen hinta ja tavoiteltu imago.

Riippumatta siita, valitseeko yritys mainoskanavakseen suoramainonnan vai me-
diamainonnan, on mainonta tehokkainta silloin, kun se on kohdennettu tarkasti ja
se eroaa kilpailijoiden mainonnasta. Onnistuakseen mainoksen on heratettavé

huomiota ja kiinnostusta ja jatettava muistijalki. Parhaimmillaan se johtaa lisétie-

don hankkimiseen ja yhteydenottoon. (von Hertzen 2006, 177.)

4.1.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaista myyntitydta voidaan pitaa kaikista tehokkaimpana markkinoin-
tiviestinnan muotona, koska se tuo yrityksen mahdollisimman suoraan kontaktiin
asiakkaiden kanssa. Henkilokohtainen myyntity® on yrityksen edustajan ja asiak-
kaan vélinen henkil6kohtainen viestintdprosessi, jossa myyja auttaa asiakasta va-
litsemaan ja ostamaan hanelle sopivimman tuotteen tai palvelun. Myyjén tehtava-
na on selvittad asiakkaan tarpeet ja kertoa, miten hanen edustamansa yrityksen
tuotteet ja palvelut voivat tyydyttad ne. Henkilokohtainen myynti on l&hettdjéan ja
vastaanottajan valista suoraa vuorovaikutusta, mikd mahdollistaa asiakkaan valit-
toméan kuuntelun ja raataloidyn viestin valittamisen asiakkaalle. Myyntityd tapah-
tuu erilaisia henkilokohtaisia kanavia pitkin, kuten puhelimitse tai kasvokkain.
(Mantyneva 2002, 134; Vuokko 2003, 169; Isohookana 2007, 133.)

Henkilokohtainen myyntityd on tehokkuutensa ohella myds suhteellisen kallista ja
aikaavievad, mink& vuoksi se ei voi olla ainoa markkinointiviestinnén keino. Eri-
tyisesti tilanteissa, joissa yritetddn kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden tietoisuut-
ta yrityksesté ja sen tuotteista, sopii mainonta seka suhde- ja tiedotustoiminta pa-

remmin. Kuitenkin, mitd suurempi epavarmuus tai riski tuotteen ostamiseen liit-
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tyy, sitd suuremmaksi henkilokohtaisen myyntityon merkitys kasvaa kaupan péaat-
tdmisessé. (Mantyneva 2002, 134: Vuokko 2003, 170.)

Myyntitapahtuman pituuteen ja vaiheisiin vaikuttavat itse myytéva tuote, myynti-
tilanne, asiakas ja myyja. Rutiininomaiset uusintaostot ovat nopeampia kuin tay-
sin uusi ostotilanne. Yritysten valisessa myynnissa asiakkaan kanssa neuvotellaan
tavallisesti useita kertoja ennen kuin sopimus syntyy. Myyntity6té voidaakin
luonnehtia pitk&aikaiseksi prosessiksi. (Vuokko 2003, 172-173.)

4.1.4.3 Myynninedistaminen

Myynnin- eli menekinedistamisen tehtdva on kannustaa asiakkaita ostamaan ja
myyjid myymaéan lisad. Menekinedistdminen soveltuu hyvin seka yritys- etta ku-
luttajamarkkinointiin, koska siihen kuuluu mita erilaisimpia keinoja, joilla vaiku-
tetaan asiakkaiden ostohalukkuuteen seké lisataan jakeluportaan ja myyjien re-
sursseja ja halua myyda yrityksen tuotteita. Myynninedistaminen on henkilokoh-
taisen myynnin ja mainonnan valimaastossa; se on lahell& kohderyhméansa, mutta
voi kohdistua myds massoihin. Myynninedistamiseksi voidaan madritella mika
tahansa toiminto tai asia, joka kannustaa asiakasta kokeilemaan tuotetta, luo hera-
teostoksia ja nopeuttaa ostopaatdksentekoa. Menekinedistamistd luonnehditaan
yleensa muuta markkinointiviestintéa tehostavaksi toiminnoksi, mink& vaikutuk-
set kohderyhmassa ovat usein lyhytaikaisia. Kestoltaan myynninedistaminen voi
olla vain muutamia viikkoja kestavd kampanja tai useita kuukausia kestéva spon-
sorointisopimus. (Vuokko 2003, 246-248; Isohookana 2007, 161-162.)

Myynninedistamisen keino voi olla konkreettisesti jokin kylkidinen, lisdhyoty tai
etu, jonka kohderyhmé voi saavuttaa toiminnallaan. Kohteena voivat olla paitsi
yrityksen asiakaskohderyhmét myds markkinointikanavan ja sidosryhmien jase-
net. Markkinointikanavissa ja sidosryhmissa kéytetddn menekinedistamisen kei-
noina yleensd myynnin tukimateriaalia, myyntikilpailuja, motivointia, tiedottamis-
ta, myyméaldmateriaalia ja tiedottamista. Menekinedistamisen keinoja asiakaskoh-

deryhmissa ovat: hinnanalennukset, palautusoikeudet, ilmaisnéytteet, kylkiéiset,
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kilpailut, lisdedut ja — ominaisuudet, mainoslahjat, messut, nayttelyt ja naytokset.
(Vuokko 2003, 260, 265.)

Messuille osallistuminen on hyva tapa edistdad myyntid, koska siella tavataan seka
nykyisia asiakkaita ettd luodaan kontakteja uusiin asiakkaisiin. Messuille osallis-
tuminen tosin ei ole halpaa, ja siksi messuosasto ja myynninedistamisen toimet
kannattaa suunnitella tarkasti. Suurin kustannusera on yleensa messuosaston
vuokra, mutta kustannuksia syntyy myos osaston suunnittelusta, rakentamisesta ja
sisustamisesta. Ennen messuille osallistumista yrityksen kannattaa selvittad, onko
messujen luonne sopiva omalle yritykselle. Myos messuosallistumiselle laaditaan
tavoite: onko tarkoitus hankkia uusia asiakkaita, esitelld oma uutuustuote vai esi-
merkiksi 10ytaé uusi jalleenmyyja. Osastosta kannattaa tehd& mielenkiintoinen,
jotta se houkuttelisi k&vijoité. Erilaisia keinoja asiakkaiden houkuttelemiseksi
ovat esimerkiksi musiikki, esiintyjat, tyonaytokset, tuoksut, tarjoilu ja kilpailut.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 391-393.)

4.1.4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminnan tavoitteena on liséité yrityksen nakyvyytta ja luoda suhteita yri-
tyksen ja sen sidosryhmien vélilld. Suhdetoiminnalla pyritdén rakentamaan yrityk-
sen imagoa sen toimintaymparistdssa. Toiminta on jatkuvaa ja madrétietoista,
vaikka sit4 saattaa leimata epavirallinen savy. Merkittavé osa kdytannén suhde-
toiminnasta tapahtuu tiedotuksen kautta, minka vuoksi sen katsotaan kuuluvan
keskeisend osana suhdetoimintaan yhtend markkinointiviestinnan muotona. (Man-
tyneva 2002, 133; Hollanti & Koski 2007, 138.)

Perinteisesti suhdetoimintaa toteutetaan erilaisten asiakastilaisuuksien ja liikelah-
jojen kautta. Tiedotustoiminta puolestaan kohdistuu kaikkiin yrityksen sidosryh-
miin ja siind keskeistd on systemaattisuus, markkinoinnillisuus ja kattavuus. Tie-
dotustoiminta eroaa mainonnasta erityisesti siind, etta nakyvyys mediassa saadaan
péaasiassa ilman varsinaista maksua. Kontrollin sailyttdminen mediassa on haas-
tavaa ja vaatii ammattitaitoa, koska tiedottava yritys ei maksa medialle tiedotteen-

sa julkaisemisesta. (Méantyneva 2002, 134.)



41

Tiedottaminen jaetaan kohderyhmanakokulman mukaisesti sisaiseen ja ulkoiseen
tiedottamiseen. Sisdinen tiedottaminen kohdistuu omaan henkildstoon ja sen ta-
voitteena on sitouttaminen ja informointi, kun taas ulkoisessa tiedottamisessa yri-
tetdan herattaa ulkoisten sidosryhmien huomiota. Tiedottamisen kuten muunkin
markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on vaikuttaa tunnettavuuteen ja
myyntiin. Tiedottamisella lisatdan tietoa ja vaikutetaan positiivisesti niihin mieli-
piteisiin ja asenteisiin, joita kohderyhmaélla on yritysté ja sen tuotteita kohtaan.
(Mantyneva 2002, 134; Isohookana 2007, 177.)

Tiedottaminen eri muodoissaan soveltuu kaikkiin asiakassuhteen eri vaiheisiin ja

tukee muita markkinointiviestinnan osa-alueita luomalla ja vahvistamalla tietoi-

suutta ja tunnettuutta. Markkinointia tukevia tiedottamisen keinoja ovat:

- asiakaslehti ja muut asiakkaille suunnatut julkaisut

- tiedotteet ja uutiskirjeet

- asiakkaille jarjestetyt tilaisuudet kuten tuotelanseeraukset, avoimet ovet ja yri-
tysvierailut

- asiakkaiden muistamiset ja lahjat

- julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista

- tuotteita ja palveluja esittelevat Internet- ja ekstranet-sivustot. (Isohookana
2007, 177.)

Esittelymateriaalia tarvitaan, oli sitten kyse pienestd tai suuresta yrityksesta. Hy-
vatkaan verkkosivut eivét ole kokonaan poistaneet painetun tai tulostetun materi-
aalin tarvetta. Useilla yrityksilla onkin ollut kdytantona, ettd kaikki painetut esitte-
lymateriaalit 10ytyvat myos verkkosivuilta. Esittelymateriaalin tuottaminen sah-
koiseen muotoon, esimerkiksi PowerPoint — esityksen, on jossakin maéarin kor-

vannut painetun esitteen tarpeen. (von Hertzen 2006, 191.)

Asiakaslehdistd on muodostunut yksi tarkeimmista asiakassuhteen hoidon véli-
neisté business-to-business -yrityksissa. Eritysen térkeita yhteydenpitovalineité ne
ovat yrityksille, joiden tuotteita koskevia toimitussopimuksia tehdain harvoin ja
pitemmaksi aikaa kerrallaan. Asiakkaille lahetettavat lehdet muistuttavat yrityksen
olemassaolosta sdanndéllisin valiajoin ja varmistavat, ettd uutta ostopaatosta tehté-

essé tai sopimuksen uusinnan lahestyessa yritys on asiakkaan mielessa. Lehden
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saaminen koetaan myoks osaksi asiakaspalvelua ja hyvin hoidettua viestintéa,
jossa asiakkaille ja sidosryhmille kerrotaan toimialan asioista, uusista tuotteista,

palveluista ja muista yrityksen kuulumisista. (von Hertzen 2006,188.)

Asiakasyritysten ja avainhenkildiden merkkipdivien muistaminen on hyvaksyttya
suhdetoimintaa. Myos joulutervehdysten l&hettdminen ja joululahjat kuuluvat niin

ikaan hyvaan asiakas- ja sidosryhmasuhteiden hoitoon. (von Hertzen 2006, 195.)

4.2 Markkinoinnin budjetointi

Markkinointi on investointi, joka on muiden investointien tapaan budjetoitava
osaksi yrityksen budjettia. Kustannusten osalta markkinointi budjetoidaan kuiten-
kin yleenséd omana toimintonaan. Markkinoinnin budjetoinnissa voidaan soveltaa
erilaisia menetelmid, joista tyypillisimpia ovat budjetointi liikevaihdon mukaan,
Kilpailijoiden budjettiin nojautuva budjetointi, arvioon tai varoihin perustuva bud-
jetointi seka tavoitteisiin sidottu budjetointi. Passiivisin budjetointimalleista on
budjetointi liikevaihdon mukaan. Liikevaihdon mukaan budjetoitaessa lahinna
tarkastetaan edellisen vuoden budjetti ja tarpeen tullen kasvatetaan sen mukaan,
miten tuotantokustannukset ovat muuttuneet. Talléin markkinointibudjetti on kiin-
ted prosenttiosuus esimerkiksi liikevaihdosta tai myyntikatteesta. Aktiivisin budje-
tointimalli puolestaan on tavoitteisiin sidottu budjetointi, missa huomioidaan
markkinoinnin suunnittelutilanne, tilannetekijéat ja tavoitteet. Budjetti laaditaan
tavoitteiden pohjalta, toisin kuin kaikissa muissa menetelmissa, joissa markki-
nointiin varataan rahaa lahinnad maarittelemattémia toimenpiteité varten. (Hollanti
& Koski 2007, 52.)

Toisinaan yritykset laativat markkinointibudjettinsa nojautuen kilpailijoiden bud-
jetointiin. Pariteettimenetelméksi kutsutussa budjetointimallissa yritys panostaa
markkinointiin yhtd paljon rahaa kuin kilpailijansa. Yritys voi myo6s pyrkia var-
muuden vuoksi budjetoimaan enemmaén kuin Kilpailijat. Molemmissa menetelmis-
s& on se heikkous, etté kilpailijoiden markkinointibudjetit eivat suinkaan ole julki-
sia tai vakioita. Lisdksi on vaarana, ettd budjetoidaan liikaa tai liian vahan. (Hol-
lanti & Koski 2007, 53.)
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Arviointimenetelmaksi kutsuttu budjetointimalli perustuu l1&hes yksinomaan
markkinointia suunnittelevan henkilén ammattitaitoon. Tdma henkild arvioi
markkinointibudjetin suuruuden kokemuksensa perusteella. Talla tavalla budjetoi-
vat l&hinna pienet ja keskisuuret organisaatiot, joissa organisaation koon vuoksi
on mahdollista, ettd yksi henkild kykenee kokemuksiinsa pohjautuen budjetoi-
maan onnistuneesti. Kaytdnnossa markkinointibudjetti on talléin sidottu yrityksen
liikevaihtoon ja markkinointiin investoidaan varojen mukaan. Tall6in markki-
noinnin suunnittelua on kuitenkin vaikeaa hallita pitkélla aikavélilla. (Hollanti &
Koski 2007, 53.)

4.3 Markkinoinnin tulosten seuranta

Tavoitteiden asettaminen on mielek&sté vain silloin, jos niiden toteutumista seura-
taan aktiivisesti. Lisaksi markkinoinnin vaikuttavuuden ja kehittdmisen kannalta
on ensiarvoisen tarkead, ettd osana suunnitteluprosessia myos seurataan toimenpi-
teiden onnistumista. Vaikka markkinointitoimenpiteet olisikin suunniteltu huolel-
lisesti, ei markkinoinnin vaikutuksia voida milloinkaan ennustaa tasmallisesti.
Seuranta on kdytdnngssa informaation hankkimista ja hyddyntamistg, ja se on
silloin onnistunutta, kun sen avulla 16ydetéén syy siihen, miksi jokin tavoite ei ole
toteutunut. Seurannan avulla yritykselld on mahdollisuus oppia virheistaan, silla
oikein toteutettuna seurannalla saadaan aikaan uutta tietoa paatoksenteon tueksi.
(Anttila & Iltanen 2007, 279; Blythe 2008, 231.)

Kéytannossa seuranta tarkoittaa tulosten vertaamista asetettuihin tavoitteisiin.
Markkinointisuunnitelmaan sisallytetdan kuvaus siitd, miten saavutettuja tuloksia
arvioidaan ja seurataan. Seuranta tuottaa tietoa, jota hyddynnetaan seuraavan kau-
den suunnittelussa. Palautteen avulla voidaan parantaa nykyisia kaytanteitd ja 16y-
t44 menestystekijoitd. Seuranta on osa asiakaskeskeisyytté ja sen on oltava jatku-
vaa. Seurantaa voidaan toteuttaa useilla eri tasoilla: vuosi-, kausi-, paivé- ja jopa
tuntiseurantana. Seurannan onnistumisen kannalta on tarkedd, etta tavoitteet ja
niiden mittaaminen on alun perin selkein méaaritelty. (Raatikainen 2004, 118—
119)
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Tuloksien tarkastelussa kéaytetaan erilaisia mittareita: taloudellisia, markkinointiin
liittyvia seka sidosryhmid koskevia. Yrityksen on seurattava niin tuloksen kehit-
tymistd, markkinaosuuden kasvua kuin sidosryhmien tyytyvéisyyttakin (Raatikai-
nen 2004, 119.) Hollannin & Kosken (2007, 59) mukaan markkinoinnin seuran-
nan mittareissa korostuvat usein maarélliset tavoitteet laadullisten tavoitteiden
kustannuksella. Usein mitataan ainoastaan myynnin maaréa, myyntikatetta ja
asiakasmaaria laadullisten tavoitteiden toteutumisen seurannan jaadessa vahaisek-
si. Laadullisten tavoitteiden seurantaan tarvitaan yleensa systemaattisesti toteutet-
tava markkinointitutkimus, jolla tutkimaan esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta tai
yrityskuvan tunnettuutta. Myds saannollisesti keratyn asiakaspalautteen avulla

pyritaan analysoimaan markkinoinnin laadullista vaikuttavuuta.

4.4  Teoreettinen viitekehys

Markkinoinnin suunnittelu jaetaan operatiiviseen ja strategiseen suunnitteluun
tarkasteltavan aikajanteen mukaan. Strategiset suunnitelmat laaditaan useammalle
vuodelle ja ne kasittavat liikkeenjohdon laajoja, tulevaisuutta koskevia visioita ja
toimintasuunnitelmia. Operatiivisessa suunnittelussa sen sijaan perehdytaan lyhy-
en aikavalin toimenpiteisiin ja suunnittelun osa-alueita ovat erilaiset vuosisuunni-
telmat, markkinointikampanjat ja markkinoinnin kuukausi- tai viikkosuunnitel-
mat, jotka sisdltavat yksityiskohtaisia toimenpiteitd tarkasti ajoitetulle ajanjaksol-
le.

Opinnaytetyon teoriaosa sisaltaa kaikki markkinointisuunnitelman osalueet: lah-
tokohta-analyysit, markkina-analyysin, tavoitteiden asettamisen, strategian luon-
nin, kilpailukeinojen toimenpidesuunnitelman, budjetin ja aikataulut seka tulosten
seurannan. Markkinoinnin kilpailukeinoissa perehdytédén neljaén P:hen eli tuote-,
hinta-, saatavuus- ja markkinointiviestintapaatoksiin. Kohdeyritykselle luodaan
teoriaosan pohjalta markkinointisuunnitelma opinnédytetyon empiriaosassa. Kuvi-

ossa 11 on esitetty opinndytetyon teoriaosan aihe-alueet.
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Kuvio 11. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA UUSIOMATERIAALISTA
VALMISTETUILLE RAKENNUSTARVIKKEILLE

5.1 Markkinointisuunnitelman luomisprosessi

Opinndytety6n empiriaosa sisaltdd Uusiomateriaalit Recycling Oy:n uusiomateri-
aalista valmistetulle rakennustarviketuoteryhmalle luodun markkinointisuunnitel-
man. Tuoteryhmé koostuu rumpuputkista, sokkeli- ja parketinaluslevyista, suoja-
muovista, kaapelikouruista, muovilaatikoista ja muurauspaljuista. Tuoteryhméan
markkinointisuunnitelmalle oli tarvetta, koska kohdeyritys haluaa kasvattaa val-
mistamiensa rakennustarvikkeiden myyntia ja samalla luoda tunnettuutta raken-

nustarvikkeiden valmistajana ja markkinoijana. Suunnitelman tavoitteena on 10y-
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t&& rakennustarvikkeille uusi potentiaalinen markkinasegmentti, jolle rakennustar-

vikkeita voidaan alkaa markkinoida kannattavasti.

Uusiomateriaaleille ei ole aikaisemmin luotu markkinointisuunnitelmaa, mink&
vuoksi tuoteryhmén markkinointisuunnitelmaan oli aiheellista ottaa mukaan kaik-
ki markkinoinnin suunnittelun osa-alueet: Idhtokohta-analyysit, markkina-
analyysi, tavoitteiden asettaminen, strategian luominen, markkinoiden segmen-
tointi ja kohderyhmén valinta, tuotteiden asemointi markkinoille, markkinoinnin

kilpailukeinojen toimenpideohjelma sek& budjetointi ja tulosten seuranta.

Lahtokohta-analyyseissa kéytin tiedonlédhteenani omaa tyokokemustani yritykses-
sé ja toimitusjohtaja Peltosen haastattelua seka ajankohtaisia tilastoja ja artikkelei-
ta. Lahtokohta-analyysien pohjalta laadin SWOT-analyysin kohdeyritykselle. Kil-
pailija-analyysin loin toimitusjohtaja Peltosen haastattelun sek& suorittamani
verkkokyselyn tulosten pohjalta etsimalla tietoa Internetista yrityksen merkitta-
vimmista Kilpailijoista. Yrityksen tavoitteet laadittiin Peltosen kanssa kaytyjen
keskusteluiden pohjalta, minké jalkeen valitsin teoriaosassa esitetyista vaihtoeh-
doista kohdeyritykselle sopivimman strategian. Strategian valinnan jalkeen suun-
nittelin yritykselle markkinoinnin kilpailukeinojen toimenpidesuunnitelman, aika-

taulun ja budjetin ottaen huomioon kohdeyrityksen resurssit ja toiveet.

Merkittdva osa luotua markkinointisuunnitelmaa on markkina-analyysi ja sen yh-
teydessé tekemani kvalitatiivinen kyselytutkimus. Kysely suoritettiin kokonaisuu-
dessaan kevéaan 2010 aikana ja siina selvitettiin paijathamalaisten rakennusliikkei-
den ostokéayttaytymista seké asenteita uusiotuotteista ja eri markkinointiviestinta-
kanavia kohtaan. Kyselytutkimuksen toteuttamisesta ja sen tuloksista kerrotaan
tarkemmin seuraavassa luvussa 5.2. Varsinainen markkinointisuunnitelma alkaa

luvusta 5.3.

5.2 Kyselytutkimuksen suorittaminen kohderyhmélle

Markkinointisuunnitelmaan kuuluvan markkina-analyysin osana tutkin Paijét-

Hiameessé sijaitsevien rakennusliikkeiden ostokdyttdytymistd kvalitatiivisen kyse-
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lytutkimuksen avulla, miké toteutettiin kokonaisuudessaan Internetin vélityksella.
Tutkimusongelmana oli, mitd eri vaiheita rakennusliikkeiden ostoprosessiin liittyy
ja millé kriteereilld ne valitsevat rakennustarvikkeet sekd niiden toimittajan. Li-
séksi tutkin rakennusliikkeiden asenteita koskien uusiomateriaalista valmistettuja
rakennustarvikkeita seké sitd, mitd markkinointiviestintdkanavia pitkin kohde-
ryhma olisi kiinnostunut saamaan tietoa rakennusalan tuotteista. Valitsin tutki-
musmenetelmaksi kvalitatiivisen tutkimuksen, koska kvalitatiivinen tutkimus aut-
taa ymmartdmaan tutkimuskohdetta eli tissé tapauksessa potentiaalisia asiakkaita.
Sen avulla pyritdin selittiméan tutkittavan kdyttiytymisen ja paétosten syiti. Kva-
litatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla voidaan selvittdd kohderyhmén arvo-
ja, asenteita ja tarpeita markkinoinnin ja tuotekehittelyn pohjaksi. (Heikkild 2008,
16.)

Kvalitatiivisista tutkimusmenetelmisté valitsin sdhkoisesti toteutettavan, puoli-
strukturoidun kyselytutkimuksen, koska halusin vaikuttaa mahdollisimman vdhén
vastaajien vastauksiin ja sen avulla oli mahdollista saavuttaa hyvin kohderyhmén
jasenet. Puolistruktudoidulla kysell4 tarkoitetaan kyselylomaketta, jossa kaikille
vastaajille esitetddn samat kysymykset samassa jérjestyksessd, mutta heille ei an-
neta mitdén vastausvaihtoehtoja kuultavaksi tai ndhtéviksi. Internetissé toteutetta-
va kysely on nopea tapa keriti tietoa ja soveltuu parhaiten kiytettidviksi silloin,
kun edustavan otoksen saaminen on mahdollista. (Heikkild 2008, 69.) Internetissa
suoritettavan kyselyn avulla voidaan avata asioiden merkityksiéd asiakkaiden né-
kokulmasta, ja verkossa vastaaminen tapahtuu nimettdoménd, minka vuoksi vastaa-
ja ei todennidkoisesti kaunistele vastauksiaan haastattelijan vuoksi. Poislukien
taustoja kartoittavat valintakysymykset vastaajien asemasta ja yrityksen henkilds-
ton koosta, rakennusliikkeille 1dhetetty kysely sisdlsi ainoastaan avoimia kysy-
myksid, jotka mahdollistavat spontaanit ja aidot vastaukset, joita haastattelija ei

johdattele.

Kyselytutkimus toteutettiin kokonaisuudessaan Webropol-sovelluksen avulla ke-

vaalla 2010. Tutkimukseen osallistui 25 Péijat-Hameessa toimivaa rakennusliiket-
td. Kyselyn mukana lahetettiin saatekirje, jossa kerrottiin, mista tutkimuksessa on
kyse, kuka sen suorittaa ja mistd vastaajien yhteystiedot oli hankittu. Itse kysely

sisdlsi kaksi taustatietoja kartoittavaa valintakysymysté ja kahdeksan avointa ky-
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symystd, joiden avulla haettiin vastauksia tutkimusongelmaan. Taustakysymyksil-
I4 selvitettiin vastaajan asemaa yrityksessa seka vastaajayrityksen henkiloston
maarad, jotta voitaisiin kartoittaa, minka kokoiset yritykset tutkimukseen vastasi-
vat ja mika on vastaajan asema. Ensimmaisilla varsinaisilla tutkimuskysymyksill&
selvitettiin rakennusliikkeiden tdmanhetkisi& hankintaldhteitd ja ostotiheyttd, jotta
saataisiin tietaa, millaisia toimittajia kohderyhma suosii ja millainen on rakennus-
tarvikkeiden hankinnan tarpeen maaré ja tiheys. Seuraavaksi selvitettiin rakennus-
liikkeiden arvoja koskien hankittavia tuotteita ja niiden toimittajia, jotta kohdeyri-
tyksen tarjonta voitaisiin rakentaa kohderyhmén kriteereitd vastaavaksi. Naiden
jalkeen kysyttiin ostopdatoksentekoon osallistuvien henkildiden maaraa ja rooleja
sekd ostoprosessin eri vaiheita, jotta tiedettéisiin, kelle markkinointiviestinta kan-
nattaa kohdistaa, ja osattaisiin kohdistaa viestinta oikeaan aikaan oikeille henki-
I6ille. Viimeisilla kahdella kysymyksella kartoitettiin vastaajien mielipiteita eri
mainosvalineista ja uusiomateriaalista valmistetuista rakennustarvikkeista, jotta
markkinointiviestintdkanavat ja sanoma saataisiin kohderyhmalahtoisiksi. Raken-
nusliikkeiden asenteet ja tietdmys uusiotuotteista on tarked tieto kohdeyritykselle
ja markkinointisuunnitelman laatimijalle, koska sen tiedon pohjalta lahdetdan joko

vahvistaman tai muuttamaan nykyisié asenteita.

Vastaajat tutkimukseen valittiin Finderin sahkoisesté yrityshakemistosta sahko-
postiosoitteen olemassaolon seka yrityksen sijainnin perusteella. Tutkittavat valit-
tiin Lahden, Hollolan, Nastolan, Orimattilan ja Heinolan seuduilta, koska koh-
deyrityksen markkinointiviestinta tullaan suuntaamaan naiden kuntien rakennus-
liikkeille. Rakennusliikkeita 16ytyy Finderin sdhkoisen yrityshakemiston perus-
teella kyseisistd kunnista yhteensa 511 kappaletta, mutta palvelin ei anna osoite-
tietoja kuin ensimmaisisté 200 yrityksestd, mink& vuoksi kyselyn lahetyslistaan
valittiin 90 vastaajaa, joilla oli voimassaoleva sdhkopostiosoite. Kysely l&hetettiin
saatekirjeineen viikolla 15 ja aikaa vastaamiseen annettiin 2 viikkoa. Kyselyyn
vastasi ensimmaiselld kierroksella 15 rakennusliikettd. Vastausten vahyyden
vuoksi jarjestin viel& toisen kierroksen viikolla 17 vastaamattomille rakennusliik-
keille, jotta saisimme kasvatettua vastausaineiston reliabiliteettia. Toisella Kier-
roksella kyselyyn vastasi vield 10 rakennusliikettd, mink& ansiosta Internet-
kyselyyn vastaajien lukumaaraksi saatiin 25 kappaletta. VVastausprosentiksi saatiin

talloin 27 prosenttia, mika ei ole vieldkdan kovin korkea, mutta hyvin tyypillinen
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vastausmadaré Internetissé toteutettaville kyselylle. Kysely 16ytyy kokonaisuudes-
saan liitteestd 2 ja saateviestit liitteestd 1.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia eli luotettavuutta. Reliabiliteetti on sitd suurempi, miti
vihemmain sattuma on vaikuttanut tuloksiin. Luotettavan tutkimuksen on oltava
toistettavissa eli siitd on saatava samat tulokset mittauskerrasta huolimatta. Tulos-
ten sattumanvaraisuus lisddntyy, jos otoskoko on kovin pieni. Varsinkin kysely-
tutkimuksissa kannattaa huomioida jo otantaa suunniteltaessa tutkimukseen vas-
taamattomien osuus eli tutkimuksen kato tai poistuma. (Valli 2001, 92; Heikkila
2008, 30.) Rakennusliikkeille suoritetun tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitda
kohtalaisen hyvéni, koska tutkimuksen vastaukset olivat luotettavia eiki niista
16ytynyt ristiriitaisuuksia. Kaikki vastaajat yhta toimihenkil6d lukuun ottamatta
olivat omistajia, mistd voidaan paitelld, ettd tutkimukseen vastanneet olivat ase-
mansa puolesta asiasta tietdvid. Lisdksi vastauksissa oli ndhtdvissd toistuvuutta,
mitd voidaan pitdd merkkind luotettavista tuloksista. Mikéli kysely toteutettaisiin
uudelleen, saataisiin samat tulokset. Reliabiliteettia kuitenkin laskee pieni otosko-
ko seka vastausten jidminen melko pintapuolisiksi. Verkkokyselyn heikkouksiin
kuuluu, ettei kysymyksiin vélttdméttd saada kovin kattavia vastauksia, koska vas-
taajille ei voida esittdd tarkentavia lisdkysymyksid. Edelld mainittujen seikkojen
vuoksi vastauksia ei voida pitdd tdysind totuuksina, vaan ennemminkin suuntaa

antavina.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyytta. Tutkimuksen tu-
lee mitata sitd, mitd tutkimuksessa halutaan selvittdi. Tutkimuksessa esittyjen
kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko
tutkimusongelma. My0s perusjoukon tarkka mairittely, edustavan otoksen saami-
nen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteuttamista.
(Heikkild 2008, 30.) Rakennusliikkeille suoritetun tutkimuksen validiteetti on
hyvi, silld tutkimuksen tuloksena saadaan vastaus tutkittavaan ongelmaan. Suori-
tetun tutkimuksen validiteettia nostaa my0s perusjoukon tarkka maarittely ja edus-
tavan otoksen saaminen. Validiteettia laskee kuitenkin se, ettd tutkimus suoritet-
tiin Internetin vilitykselld, eikd néin ollen vastaajille pdésty esittimain lisdkysy-

myksid. Tutkimuslomakkeen kysymykset oli kuitenkin pyritty muotoilemaan si-
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ten, ettd vastaajat antaisivat kattavat vastaukset tutkimusongelmaan. Kaikki tutki-
mukseen osallistuneet eivét kuitenkaan ymmaértaneet kaikkia kysymyksid, mika
laskee tutkimuksen validiteettia. Tutkimusta voidaan pitdd kuitenkin patevina,
koska tutkimuslomake sisélsi tutkimusongelman kannalta kaikki siihen liittyvit
aihealueet, joten tutkimus mittasi sitd, mitd sen oli tarkoituskin. Lisdksi kaikki
tutkimuksen tavoitteet tayttyivét. Tutkimuksen tulosten pohjalta saadaan suuntaa
antava ja yhtenédinen kokonaiskuva rakennusliikkeiden ostokayttdytymisen piir-
teistd sekd asenteista uusioraaka-aineesta valmistettuja tuotteita kohtaan. Lisdksi
tutkimus antoi vastaukset kysymykseen, mitd markkinointikanavia pitkin kohde-

ryhma haluaa saada tietoa uusista rakennustarvikkeista.

Tutkimuksen objektiivisuudella tarkoitetaan, etteivét tulokset saa riippua tutkijas-
ta. Tuloksissa ei saa nékyé tutkijan omat mielipiteet eli tutkimuksen tulosten on
oltava toistettavissa tutkijan vaihtamisesta huolimatta. (Heikkild 2008, 31.) Objek-
titvisuus onnistui tutkimuksessani, koska kysymykset olivat tyypiltdin avoimia
eikd vastaajille annettu mitéédn johdattelevia vastausvaihtoehtoja. Tulosten objek-
tiivisuutta paransi myds se, ettd vastaajat saivat vastata omilta tyopaikoiltaan tai
kotikoneiltaan ilman haastattelijan ldsndoloa, mink& vuoksi haastattelijan vaikutus
jad pieneksi. Tutkimuksesta saataisiin samat tulokset, vaikka tutkijaa vaihdettai-

siin.

Suoritetun tutkimuksen tuloksia késitellddn tarkemmin markkina-analyysin osana
luvussa 5.8, joka késittelee kohderyhmén ostokdyttdytymistd. Tuloksia on kéytetty

hyviksi sen jdlkeen myds muissa markkinointisuunnitelman osa-alueissa.

5.3 Kohdeyrityksen ldhtkohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissé selvitetddn pohja markkinoinnin suunnittelulle sek& mik-
ro- ettd makroanalyysien ndkokulmasta. Mikroanalyyseihin kuuluvat Uusiomate-
riaalien yritysanalyysi seka asiakkaiden, kilpailijoiden ja muiden sidosryhmien
analyysit. Ndiden analyysien jalkeen analysoidaan Uusiomateriaalien makroympa-
ristod eli toimintaymparistod. Analyysien jalkeen luodaan SWOT-analyysi, jossa

on esitetty Uusiomateriaalien vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
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5.3.1 Yritysanalyysi

Uusiomateriaalit Recycling Oy on vuonna 1960 perustettu lahtelainen yritys, joka
valmistaa, myy ja markkinoi kierrdtysmateriaaleista jalostettua uusiomateriaalia
seka uusiomateriaalista valmistettuja rakennusalan tuotteita. Yritys on perheomis-
tuksessa ja kaikki omistajajasenet ovat mukana yrityksen operatiivisessa toimin-
nassa. Tehtdvat on jaettu siten, etté jokaisella osakkaalla on oma vastuualeensa,
jonka kehittdmisesté ja toiminnasta osakas vastaa. Omistajien lisaksi yrityksessé
tyoskentelee taysipaivaisesti 12 henkiloé. Kesisesongin aikana yritykseen palka-

taan yleensa lisdksi myos muutama kesityontekija. (Peltonen 2010.)

Uusiomateriaalit toimii pddasiassa yritysmarkkinoilla, mutta asiakkaita 16ytyy
my0s kuluttajamarkkinoilta. Asiakaskunta koostuu péijathaméalaisistd yrityksista,
teollisuudesta, jalleenmyyjisti ja yksityistalouksista. Yrityksen asiakkaista on ker-
rottu tarkemmin luvussa 5.3.3. Uusiomateriaalien tuotteet tyydyttavit asiakkaan
rakentamisen apuvélineiden ja materiaalin tarpeen riippuen tuotteen tyypisti. Yri-
tyksen tuotevalikoimaan kuuluu kierrdtysmuovista valmistettuja rumpuputkia,

kouruja, suojakalvoa, muovilaatikoita, muurauspaljuja sekd muovi- ja sokkelile-

Vyjéa.

Kaikki Uusiomateriaalien tuotteet valmistetaan ja varastoidaan vuokratuissa tilois-
sa, joissa yritys on toiminut jo vuodesta 1975 ldhtien. Varastojen sijaitessa tuotan-
non laheisyydessa on varastotilannetta helppo seurata ja tuotanto on nopea kayn-
nistaa tarpeen vaatiessa. Varastossa sdilytetaan kaikkia tuotteita tietty vakiomaara,
minka laskiessa ennaltamaadritetyn rajan alle k&ynnitetd&n tuotanto vélittdmaésti.
Uusiomateriaalit pyrkii toimittamaan tuotteet aina seitsemén vuorokauden kulues-
sa tilauksesta. Rakennustarvikkeiden kysynta on ympérivuotista, mutta kesalla
kysynndssé on nahtavissa selva piikki, koska keséaika on Suomessa rakentamisen

sesonkiaikaa. (Peltonen 2010.)

Uusiomateriaalit on tunnettu kierratysmateriaalin jalostaja Paijat-Hameen alueella
ja markkinointi tapahtuu pitkalti referenssien ja tunnettavuuden myétévaikutuksel-
la. Yritys on onnistunut solmimaan useita kannattavia ja pitk&aikaisia yhteistyo-
sopimuksia useiden toimittajien ja yritysasiakkaiden kanssa. Markkinoinnin péa-



52

paino on ollut nykyisten asiakassuhteiden yll&pitamisessa uusasiakashankinnan
sijaan. Rakennustarvikkeita mainostetaan kuitenkin myds mainosmedioissa kausi-
luonteisesti. Mainonta painottuu rakennussesongin mukaisesti kevéalle ja kesalle
kun tuotteiden menekki on suurinta. Rakennustarvikkeiden pddmainosmedioina
kaytetddn sanomalehtid, mutta mainontaa on myds puhelinluettelossa, sahkdisissa

hakemistoissa ja radiossa. (Peltonen 2010.)

Mediamainonnan lisaksi Uusiomateriaalit harjoittaa myynninedistamista osallis-
tumalla rakennusalan ammattimessuille. Ammattimessuilla yrityksella on mahdol-
lisuus tavata uusia asiakkaita ja 16ytaa yhteistyokumppaneita. Suhde- ja tiedotus-
toimintaa toteutetaan lahinnd tuote-esitteiden seka asiakkaiden ja tyontekijoiden
muistamisen kautta. Yritys pitaa tdrkeéna asiakkaiden ja tyontekijoiden muista-

mista esimerkiksi kakkukahvein juhla- ja merkkipaivina. (Peltonen 2010.)

Henkilokohtainen myyntityé kuuluu Uusiomateriaalien jokapdivaiseen toimintaan
yrityksen kayttédessa suoraa markkinointikanavaa tuotteidensa markkinoinnissa.
Asiakkaita tavataan lahinna yrityksen tuotantolaitoksella, minne asiakkaat saapu-
vat itse ostamaan rakennustarvikkeita. Kasvokkain tapahtuvan myyntityon liséksi
henkildkohtaista myyntid tehdaidn myos puhelimen ja sahkopostin valityksella.
Erikseen jarjestettavia asiakastapaamisia toteutetaan myos jonkin verran isojen
yritysasiakkaiden hankinnassa. Vakituisten jalleenmyyntiasiakkaiden kanssa hen-
kilokohtainen myyntity6 tapahtuu padasiassa puhelimen valityksella kun otetaan
tilauksia vastaan tai vastavuoroisesti otetaan asiakkaaseen yhteytta ja selvitetaén,

tarvitseeko hén lisaa tuotteita. (Peltonen 2010.)

Uusiomateriaalit ja sen toiminta ovat kehittyneet merkittévasti vuosikymmenten
aikana pienestd romukaupasta kierratysalan vahvaksi osaajaksi. Tand paivand Uu-
siomateriaalien liikevaihto on noin 1,6 miljoona euroa ja yritys on saavuttanu
AAA-luottokelpoisuuden vuonna 2006. Yritys on saanut myds positiivista tunnus-
tusta tyostaan, silla se valittiiin vuoden teollisuusyritykseksi vuonna 2008 Suomen

Yrittdjat ry:n toimesta. (Peltonen 2010.)
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5.3.2 Sidosryhmaanalyysi

Uusiomateriaalit Recycling Oy:ll& on useita toimittajia, jotka hankkivat sille sen
tuotannossaan tarvitsemia kierrdtysmateriaaleja. Toimittajaverkosto koostuu eri-
kokoisista paijathamalaisista yrityksista ja kaupanalasta. Lisaksi yritys ostaa yksi-
tyistalouksilta sekapeltid, paperia ja pahvia. Rakennustarvikkeiden valmistukseen
tarvittavaa muovia ostetaan ainoastaan yrityksilta, koska sen laatu on maaritelty

etukateen tarkasti ja talla tavalla laatua on helpompi seurata. (Peltonen 2010.)

Uusiomateriaaleilla on useiden toimittajiensa kanssa vakiintuneet ja useita vuosia
kestaneet suhteet, jotka mahdollistavat hyvan ja luotettavan yhteistydn molemmin
puolin. Laajan toimittajaverkostonsa ansiosta yritys pystyy minimoimaan toimitta-
jista aiheutuvat riskit kuten yksittaisen toimittajan toimitusvaikeudet ja mielival-
taisen hinnoittelun. Raaka-aineiden hinnat ovat riippuvaisia yleisestd materiaalien
hintakehityksestd, minka vuoksi Uusiomateriaalien on seurattava aktiivisesti raa-
ka-aineiden hintakehitysta, jotta yritys tietdd myytévan sekd ostettavan materiaalin
oikean hintatason.

Uusiomateriaalien rakennustarvikkeiden jakeluketju koostuu seka suorasta mark-
kinointikanavasta etta yksittaisista jalleenmyyjistd, jotka toimittavat tuotteet lopul-
lisille asiakkaille. Kuviossa 12 on havainnoillistettu Uusiomateriaalit Recycling

Oy:n tuotteiden jakeluketjua.

Rakennustarvikkeet

Jalleenmyyntikanava Suora kanava
Rakennustarvike- Vahittaisliikkeet
tukku
Loppukayttaja

Kuvio 12. Uusiomateriaalien rakennustarvikkeiden jakeluketju (Peltonen 2010).
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Jalleenmyyjien tilausten toimitukset hoidetaan usein itse yrityksen omalla kulje-
tuskalustolla, minka vuoksi asiakkaille voidaan luvata tdsmallinen toimitusaika.
Toimitus voidaan hoitaa myos maantiekuljetuksena kuljetusliikkeen kautta, mikali
oman kuljetuskaluston resurssit eivat riita tuotteiden toimituksen jarjestamiseen
tai asiakkaan sijainti poikkeaa huomattavasti ajoreitilta. Asiakas voi myos halutes-
saan noutaa itse tuotteet tuotantolaitokselta. Yksityistaloudet ja pienet yritykset

noutavat tuotteet padasiassa itse Uusiomateriaalien tuotantolaitokselta.

Uusiomateriaalien muihin sidosryhmiin kuuluvat yrityksen tyontekijat, mainos-
toimistot, tiedotusvalineet, rahoituslaitokset ja vakuutusyhtiot. Mainostoimistot
auttavat Uusiomateriaaleja luomaan tunnettuutta ja rakentamaan yrityskuvaa, kun
taas rahoitus- ja vakuutuslaitokset auttavat yritysta vakuutuksissa seké rahoitta-

maan investointeja.

5.3.3 Asiakasanalyysi

Rakennustarvikkeiden markkinat koostuvat piédasiassa jalleenmyyntimarkkinoista,
mutta tuotteita myyddin myo0s yritys- ja kuluttajamarkkinoille. Padpaino on kui-
tenkin ollut 1ahinna jilleenmyyjissi ja sen jdlkeen yritysmarkkinoilla, koska kulut-
tajamarkkinoilla kaupan keskikoko on huomattavasti pienempi, minka vuoksi
isompia erid ostaviin asiakkaisiin on ollut kannattavampaa panostaa. Rakennus-
tarvikkeiden eri markkinoiden arvioitu osuus muovituotteiden kokonaismyynnista

on esitettynd kuviossa 13.

m J&alleenmyyjamarkkinat
® Yritysmarkkinat

Kuluttajamarkkinat

Kuvio 13. Tuoteryhmén myynnin jakaantuminen markkinoilla (Peltonen 2010).
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Jélleenmyyjind toimivat erilaiset rakennustarvikkeiden tukku- ja verkkokaupat,
jotka ostavat rakennustarvikkeita myydédkseen ne voitolla eteenpéin. Vaikka yh-
teisty0 jalleenmyyjien kanssa on vakiintunutta ja kestényt jo useiden vuosien ajan,
el heidén kanssaan ole kuitenkaan solmittu erillistd jalleenmyyntisopimusta. (Pel-

tonen 2010.)

5.3.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissé tutkitaan Uusiomateriaalit Recycling Oy:n nykyisid ja po-
tentiaalisia kilpailijoita toimialaperustaisen méérittelyn pohjalta. Kilpailija-
analyysissé tunnistetaan Uusiomateriaalien ydin- ja marginaalikilpailijat seki pe-
rehdytddn merkittdvimpien kilpailijoiden ominaisuuksiin. Kilpailijakartoituksen
liséksi analyysissé analysoidaan rakennustarvikemarkkinoilla vallitsevaa yleista
kilpailutilannetta ja vertaillaan kohdeyrityksen ja ydinkilpailijoiden tuotevali-
koimia. Tiedonldhteind tdssd analyysissd on kéytetty kilpailijoiden Internet-sivuja
ja sdhkoisid yrityshakemistoja. Kilpailijat on 16ydetty analyysiin kohdeyrityksen

toimitusjohtaja Peltosen kanssa kdydyn haastattelun pohjalta.

Rakennustarvikemarkkinoilla vallitsee monopolistinen kilpailu; kilpailijoita on
paljon, mutta tuotteet on pyritty erilaistamaan toisistaan esimerkiksi tuotemerkin
ja yrityskuvan avulla. Koska kilpailijoita on runsaasti ja tuotteet ovat perusomi-
naisuuksiltaan 1dhes samanlaisia, on Uusiomateriaalien pyrittiva erilaistamaan
tuotteensa tuotekehityksen ja markkinointiviestinnén avulla. Pelkkd yleinen pa-
remmuus ei riitd, vaan tuotteille on luotava kohderyhmin kannalta merkitykselli-

sid ominaisuuksia, jotta erilaistamisesta saataisiin mahdollisimman tehokasta.

Uusiomateriaalien ydinkilpailijoita rakennustarvikkeiden nédkokulmasta ovat
Uponor Suomi Oy, Starkki Oy, Eccua Oy ja BYGGmax Oy. Namé ydinkilpailijat
toimivat samoilla markkinoilla kuin Uusiomateriaalit ja heilld on useita vahvuuk-
sia, minkd vuoksi heitd on tirkedd tutkia perusteellisesti. Ydinkilpailijat jakautuvat
maantieteellisesti Lahden alueelle seké sitd ympoiviin kuntiin eli ne toimivat sa-
malla alueella kuin Uusiomateriaalit. Markkinoilta 16ytyvid marginaalikilpailijoita

ovat Paaso Plasco Muoviputket Oy ja Vesivek Oy. Ndmai yritykset toimivat sa-
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moilla markkinoilla, mutta eivit omista kovin paljon vahvuustekijoitd, minka
vuoksi heidén késitteleminen on jétetty suppeaksi téssd kilpailija-analyysissa.

(Peltonen 2010.)

Nykyisten kilpailijoiden liséksi on tarkedd tiedostaa myods Uusiomateriaalien po-
tentiaaliset kilpailijat, jotka voivat tulevaisuudessa kiinnostua alasta. Uusiomateri-
aalien potentiaalisina kilpailijoina voidaan pitdd muita kierrdtys- sekd muovialan
yrityksid, silld ndma yritykset voivat kiinnostua muovista valmistettavien raken-
nustuotteiden tuottamisesta tulevaisuudessa ja pyrkid laajentumaan Uusiomateri-
aalien markkinoille. Potentiaalisia kilpailijoita ovat esimerkiksi Lahdessa toimivat
muovialan yritykset Purvac Oy ja Muovipoika Oy seka kierrdtysalalla toimivat

Stena Recycling Oy, Kuusakoski Oy ja Lassila & Tikanoja Oyj (Peltonen 2010).

Kaiken kaikkiaan kilpailijoita I0ytyy Péijat-Hdmeen alueelta kuusi kappaletta,
mikali potentiaaliset kilpailijat jatetddn huomioimatta. Seuraavaksi kasitellaan
yksityiskohtaisesti Uusiomateriaalit Recycling Oy:n ydinkilpailijoita, heidén vah-
vuuksiaan ja heikkouksiaan seka kayttamiaan markkinointistrategioita.

Uponor Suomi Oy

Uponor Suomi Oy suomalainen vuonna 1918 perustettu yritys, joka tarjoaa
lammitykseen sekd veden- ja jateveden késittelyyn tarkoitettuja jarjestelmia. Yri-
tyksen tuotevalikoimaan kuuluu jarjestelmien lisdksi myds rakennus- ja sanee-
rausalan tuotteita. Uponor markkinoi tuotteitaan seka rakentajille ettd kunnille ja
tekee yhteistyota alan jalleenmyyjien, suunnittelijoiden ja viranomaisten kanssa.
Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2009 lahes 92,5 miljoonaa euroa. (Finder 2010c).
Uponorin vahvuutena ovat kotimaisuus, laaja tunnettavuus ja korkealaatuiset tuot-
teet. Uponorin Intenet-sivuilta 10ytyy tuote-esitteitd, hinnastoja, tiedotteita, uutisia
sekad tietoa yrityksesté etté sen tuotteista. (Uponor Suomi Oy 2010a, Uponor
Suomi Oy 2010b.) Uponor kayttaa kilpailuvalttinaan erilaistumista, eiké sen tar-
vitse kilpailla edullisilla hinnoilla. Yrityksella on markkinajohtajan asema raken-

nustarvikemarkkinoilla.
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Starkki Oy

Starkki on osa DT-Groupia, joka on Pohjoismaiden suurin rakennustarvikkeiden
markkinoija. Starkin asiakasryhmét koostuvat rakentajista, remontoijista ja sanee-
raajista. Starkilla on 22 toimipaikkaa koko Suomen laajuudella ja yritys tyollistaa
noin 1000 henkil6da. (Starkki 2010a.) Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2009 noin
467 miljoonaa euroa (Yritystele 2010). Starkin tuotevalikoimaan kuuluvat muun
muassa rakennustarvikkeet, puu- ja levytuotteet, rakentamisen ja remontoimisen
pintamateriaalit seka tyokalut ja suojaimet. Rakennustarvikevalikoima koostuu
salaojatarvikkeista, raudoitteista, laastista ja sementistd, eristeistd, rakennuslevyis-
t4 ja sadevesijarjestelmista. (Starkki 2010b.) Tuotevalikoimansa lisaksi Starkki
tarjoaa asiakkailleen rakennusalan palveluita kuten asennusta ja remonttipalvelua,
tontti- ja kohdekayntejd, tontti- ja kohdetoimituksia seka rakentajapalvelun.
Starkki pyrkii sitouttamaan asiakkaansa kanta-asiakkaiksi tarjoamalla heille ilmai-
sen luotto- ja maksuominaisuudet siséltavan Starkkikortin, jota nayttdmalla asia-
kas saa alennuksia ostoksistaan.(Starkki 2010c.) Starkin vahvuuksiin kuuluvat
runsas markkinointiviestintd, nykyaikaiset ja informatiiviset verkkosivut, kattava
valikoima seka liikkeiden laajat aukioloajat. Verkkosivuita 10ytyy yrityksen tuote-
esitteitd sahkoisessa muodossa ja asiakas voi lahettda tarjouspyynnon verkkosivu-

jen kautta. Myds Starkki on markkinajohtaja rakennustarvikemarkkinoilla.

BYGGmax Oy Ab

BYGGmax on vuonna 1993 perustettu ruotsalainen rakennustarvikeliike, joka
laajensi toimintaansa Suomeen vuonna 2008 avaamalla ensimmaisen liikkeensa
Turkuun. Yrityksen liikevaihto oli 234 miljoonaa euroa vuonna 2009 (Finder
2010d). BYGGmax yrittad saavuttaa kustannusjohtajuuden ja pyrkii pitdimaan
hintansa matalina. BYGGmax pystyy tarjoamaan edullisia hintoja siséanostopoli-
tilkkkansa ja drive in — konseptinsa ansiosta. Edullisten hintojen lisaksi yrityksen
vahvuuksiin kuuluu laaja tuotevalikoima, johon kuuluvat muun muassa: sokkeli-
levyt ja muut eristeet, muovituotteet, levytavara, maalaustarvikkeet, ovet ja ikku-
nat sekd muuraus ja valutuotteet. Suomen aluepaéllikkd Kaj Norrman arvioi, etté
etenkin tdméan hetkisen taloustaantuman vuoksi BY GGmaxin edulliset rakennus-

tarvikkeet kiinnostavat suomalaisia (Byggmax 2010a, BY GGmax 2010b, Projek-
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tiuutiset 2010.) BYGGmax Oy:ta voidaan pitéé rakennustarvikemarkkinoiden
haastajana, silld se tavoittelee aggressiivisesti markkinajohtajan paikkaa. Yritys
avasi maaliskuussa 2010 Lahteen kolmannen Suomen myymalansé, minkéa vuoksi

se on merkittavéa kilpailija Uusiomateriaaleille.

Eccua Oy

Uusiomateriaalien toinen ydinkilpailija on Eccua Oy, joka on vuonna 2004 perus-
tettu virolaisen Eccua-konsernin tytaryhtio. Konserni markkinoi rakennusalan
muovituotteita Suomen lisdksi Ruotsissa, Virossa ja Vendjall4.(Eccua Oy 2010a.)
Suomessa toimiva tytaryhtio tyollistad 4 henkila ja sen liikevaihto vuonna 2009
oli 773 000 euroa (Finder 2010a). Yrityksen vahvuuksiin kuuluu aktiivinen eko-
logisten tuoteratkaisujen kehittdminen. Eccua Oy:n tuotevalikoimaan kuuluvat
sadevesijarjestelmat, jatevesiputket, putkien liittimet, ilmanpoistoventtiilit, jateve-
sisdiliot, PP-, PVC- js PE-putket, palopostit ja kaivot. (Eccua Oy 2010b.) Eccua
Oy panostaa verkkonékyvyyteen ja yrityksen Internet-sivut ovat kdannettavissa 5
eri kielelle. Verkkosivuilta 10yt&4 yrityksen yhteystiedot, tietoa tuotteita, tiedottei-
ta ja uutisia. Eccua Oy:n liiketoiminta muistuttaa Idheisesti Uusiomateriaalien
toimintaa, mink& vuoksi se on merkittava kilpailija. Yrityksen kilpailuroolia voi-
daan luonnehtia jaljittelijaksi, koska se matkii markkinajohtajien toimia, mutta ei

kayttaydy kuitenkaan kovin aggressiivisesti saavuttaakseen markkinajohtajuuden.

Uusiomateriaalit Recycling Oy:n ydinkilpailijat ovat Eccua Oy:ta lukuunottamatta
rakennustarvikemarkkinoiden kustannus- ja markkinajohtajia. Kaikki kilpailijat
toimivat kansainvalisilla markkinoilla ja heill& on useiden vuosien kokemus ja
osaaminen alalta, mist4 voidaan paatella yrityksill& olevan myos paljon vakituisia
asiakassuhteita. Uponor Suomi Oy on ydinkilpailijoista ainoa, joka valmistaa
markkinoimansa tuotteet itse. Muut Kilpailijat ovat vahittaisliikkeitd tai maahan-
tuojia, jotka myyvét valikoimissaan useiden eri valmistajien tuotteita. Kaikille
ydinkilpailijoille on kuitenkin yhteisté laajat tuotevalikoimat ja runsas markki-
nointiviestintd. Kaikki ydinkilpailijat BY GGmax Oy:t4 lukuunottamatta myos
markkinoivat samankaltaisia putkia kuin Uusiomateriaalit, mika tekee niista erit-

tain merkittavia kilpailijoita.
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Kilpailijoiden tunnusluvut 16ytyvat taulukosta 2. Tunnusluvuista voidaan pééatella
Starkki Oy:l14, Uponor Suomi Oy:ll4 ja BY GGmaxilla olevan vahva taloudellinen
asema ja runsaasti resursseja markkinoinnin ja tuotekehityksen jarjestamiseen.
Suurten organisaatioden heikkoutena voidaan kuitenkin pitaa niiden jaykkaa so-
peutumisalttiutta kilpailutilanteen nopeisiin muutoksiin. Suuret organisaatiot har-
vemmin myosk&an pystyvat tarjomaan henkilokohtaista palvelua asiakkailleen.
Kaikki Uusiomateriaalien ydinkilpailijat keskittyvét suuriin asiakassegmentteihin
lagjoilla, kansainvalisilla alueilla, minka vuoksi ne eivét kykene palvelemaan yk-
sittaisia asiakassegmentteja erityisen hyvin. Uusiomateriaalien vahvuutena sen
ydinkilpailijoihin verrattuna voidaan pitéé juuri sen paikallisuutta ja kapea-

alaiseen segmenttiin keskittymista.

Taulukko 2. Kilpailijoiden vuoden 2009 tunnusluvut (Finder 2010a; Finder
2010b, Finder 2010c; Finder 2010d).

- . Liikevaihdon .
Liikevaihto Henkildstod Nettotulos
muutos%o
Eccua Oy 0,7M € -22,3% 4 -0,131 M €
Starkki
) 467,7M € -16.2% 980 109M €
(Lahti)
BYGGmax
) 21ME€ - - -0,014M €
(Lahti)
Uponor Suomi
o 92,4M€ -24, 7% 100-249 0,009 M €
y

Kilpailijoiden ominaisuuksien ja tunnuslukujen liséksi on tarkeaa tarkastella myos
kilpailevia tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Taulukossa 3 on vertailtu Uusiomate-
riaalen valmistamia putkia suhteessa sen ydinkilpailijoiden putkituotevalikoi-
maan. Vertailussa on huomioitu tuotevalikoiman lisdksi myds tuotteiden yleinen

hinta-taso ja valmistusmateriaalit.
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Taulukko 3. Uusiomateriaalien ja sen ydinkilpailijoiden tuotevalikoimien vertailu.

Yritys

Tuotteet

Tuotteiden

materiaali

Hinta-taso

Uusiomateriaalit

Rumpu- ja sadevesi

edullinen/keski-

) ) ) Uusiomuovi
Recycling Osakeyhtit -putket, suojaputket taso
Viemdrointiputket, lii- ) )
L Neitseellinen ]
BYGGmax Oy Ab tosmuhvit ja sisdviema- ) edullinen
o muovi
rdintihaarat
) Salaojaputket, viemari- | Neitseellinen
Starkki ) ) ]
putket, sadevesiputket muovi keski-taso
Viemardintiputket, ) )
) ) Neitseellinen ]
Uponor Suomi Oy salaojaputket, ) kallis
) muovi
sadevesiputket
Viemarointiputket, Neitseellinen ]
Eccua Oy ) ] keski-taso
sadevesiputket muovi

Eccua Oy markkinoi polyetyleenista (PE), polypropeenista (PP) ja PVC:sta val-

mistettuja, standardoituja muoviputkia, joita voidaan kayttada esimerkiksi paine-

putkina vedelle tai kaasulle seka viemérdinti-ja salaojaputkina. Putkille on laaja

skaala eri putkikokoja.(Eccua 2010b) Starkki on KHWpipen putkien jalleenmyy-

ja, ja heidan markkinoimiaan putkia kaytetddn rumpu-, maaviemari-, jatevesi-

seka salaojitusputkina. Putkien raaka-aineena kéytetddn myaos polyetyleenid, poly-

propeenia seka PVC:ta. (Starkki 2010b.) BYGGmax:lla on valikoimassaan aino-

astaan salaojitus- seka viemariputkia standardikoossa: 110mmx4m (BYGGmax

2010). Uponor Suomi Oy:lla on laaja ja kattava valikoima tarkoin sertifioituja

putkia. Valikoimaan kuuluu esimerkiksi jate- ja hulaveden viemargintiputket, sa-

laojitusputket ja viettoviemériputket. Materiaaleina kdytetd&n polypropeiinia ja
PVC:ta. Uponor Suomi Oy:n putket ovat INSTA-CERT- sertifioituja, joka takaa,

ettd tuotteet ovat korkealaatuisia ja standardinmukaisia. (Uponor Suomi Oy

2010D.)
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Kukaan Uusiomateriaalit Recycling Oy:n kilpailijoista ei valmista putkia uu-
siomuovista, mitd voidaan pitéa sekd haasteena etté kilpailuetuna. Haasteellista
tilanteessa on vakuuttaa asiakkaat uusiomateriaalista valmistettujen tuotteiden
kestavyydesta. Lisaksi kaikkien Uusiomateriaalien Kilpailijoiden putket ovat serti-
fioitu tai standardoitu. Tietyn standardin hankkiminen voisi auttaa Uusiomateriaa-
leja asiakkaiden vakuuttamisessa, mutta sertifiointia voi olla ongelmallista hank-
kia uusiomuovin luonteen vuoksi. Taulukossa 3 on esitetty arvioitu kilpailijoiden
putkien hintataso yleisella asteikolla edullisesta kalliiseen tarkkojen hintojen si-
jaan, miké johtuu siita, ettd ammattirakentajille ei myyda listahinnoilla vaan myy-
tavien tuotteiden hinnoittelu tapahtuu tarjouskilpailuiden kautta. Hinta-arviot pe-

rustuvat kirjoittajan omaan ndkemykseen.

5.4  Kohdeyrityksen makroympariston analyysi

Seuraavaksi tarkastellaan Uusiomateriaalit Recycling Oy:n toimintaymparistén
tekijoitd, jotka vaikuttavat Uusiomateriaalien seké sen sidosryhmien toimintaan.
Tassa markkinointisuunnitelmassa makroympariston analyysiin on otettu perintei-
sesti analysoitavien yhteiskunnan kehityspiirteiden lisaksi myos tarkasteluun né-
kdkulmat rakennusalan yleisesta kehityksesta seka ekologisten arvojen huomioi-
misesta suomalaisissa yrityksissd, koska ndma kaksi tekijad vaikuttavat olennai-
sesti suunniteltaviin markkinoinnin toimenpiteisiin. Perinteisista yhteiskunnassa
vaikuttavista voimista tdssd markkinointisuunnitelmassa tarkastellaan demografi-
sia, lainsédadanndllisia, teknologisia, taloudellisia ja kulttuurillisia yhteiskunnan
tekijoitd. Liséksi tarkastellaan kansainvélisyyden lisdantymisen vaikutuksia Uu-

siomateriaalien liiketoimintaan.

Vaikka Uusiomateriaalit Recycling Oy toimii pddasiassa yritysmarkkinoilla, vai-
kuttavat demografiset eli vdestolliset tekijét sithen. Viestonmuutokset voivat vai-
kuttaa Uusiomateriaalien toimintaan esimerkiksi silloin, kun asiakasyrityksien
henkil6sto ja johto vaihtuu nuorempaan sukupolveen, joka eroaa nykyisestd ar-
vomaailmaltaan, kulutusmieltymyksiltdédn ja koulutukseltaan. Prosessit, jotka jo-
kaisen suomalaisen yrityksen tdytyy huomioida tané péivina, ovat véeston ikdén-

tyminen ja maan sisdinen muuttoliike. Ennusteiden mukaan vuoden 2010 jilkeen
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tyoikdisten médrd alkaa vihentyd, mistd seuraa lopulta voimakas tydvoimapula
monilla aloilla. Tilastotietokeskuksen mukaan (Tilastotietokeskus 2010) yli 65-
vuotiaiden osuuden véestostd arvioidaan nousevan nykyisestd 17 prosentista 27
prosenttiin vuoteen 2040 mennessé, kun taas tydikdisten, 15—64-vuotiaiden osuus
viestOstd tulee pienenemédn nykyisestd 66 prosentista 58 prosenttiin. Maan sisii-
sesti muutetaan maalta kaupunkeihin ja monille alueille syntyy pulaa osaavista
tyontekijoistd. Uusiomateriaalien kannalta asiakkaiden ja yritysten keskittyminen
isoihin kasvukeskuksiin voidaan kuitenkin ndhdd mahdollisuutena yrityksen toi-
miessa eteldisessd Suomessa. Potentiaalisten asiakkaiden keskittyminen tietylle
alueelle mahdollistaa tehokkaamman jakelun ja markkinoiviestinnédn keskittdmi-
sen. Ongelmia syntyy kuitenkin tydikdisten ihmisten vdhenemisestd, silld se voi

vaikeuttaa Uusiomateriaalien tydnvoiman saantia.

Uusiomateriaalien tulee noudattaa yleisia yritystoimintaa koskevia lakeja kuten
kauppa- ja kuluttajansuojalakia. Kaikkia koskevien yritystoimintaa kasittelevien
lakien liséksi Uusiomateriaalit joutuu ottamaan huomioon toimialakohtaiset lait
kuten jatelain. Suomen jételaki tulee muuttumaan vuoden 2010 aikana merkitta-
vasti EU:n antaman direktiivin vuoksi. Direktiivin mukaisesti jatelaissa saddetaén
muun muassa siitd, kuka saa hankkia kierratysmateriaaleja. Uuden jatelain tavoit-
teena on vahentaa jatteen syntya ja edistaa jatteen kayttda materiaalina. Pyrkimyk-
send on edistéa jatteen uudelleenkéyttod seké kierratysta ja vahentéd jatteen paa-
tymisté kaatopaikalle seka siitd johtuvia kasvihuonekaasupééstoja. (Kovala 2010,

10.) Uusiomateriaalien on huomioitava jatelaki arkisessa paatoksenteossaan.

Teknologian kehitys tarjoaa Uusiomateriaaleille sekd mahdollisuuksia etta haas-
teita. Teknologian jatkuva kehitys mahdollistaa entist4 tehokkaampien tuotanto-
menetelmien ja koneiden k&yton. Toisin sanoen, tuotteet ovat jatkuvasti valmistet-
tavissa entistd nopeammin ja kustannustehokkaammin. Tuotteensa itse valmista-
ville yrityksille tehokkaat ja nykyaikaiset tuotantokoneet ovat selva kilpailuetu ja
edellytys toiminnan jatkuvuudelle. Haasteena tai uhkana voidaankin pitaa tilannet-

ta, ettei yritys pysyisi mukana teknologian kehityksessé ja jéisi jalkeen kilpailusta.

Taloudelliset muutokset vaikuttavat seka Uusiomateriaalien ettd sen sidosryhmien

toimintaan. Globaalin taloustaantuman aikana asiakasyritykset viahentdvét hankin-
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tojaan ja tulevat entistd hintatietoisimmiksi ymparistotekijoiden kustannuksella.
Ty0- ja elinkeinoministerion asiantuntijatoimiston (Ty0- ja elinkeinoministerio
2010) mukaan talouden tilanne Péijat-Hameessa on tilld hetkelld vield kovin huo-
no ja investointihalukkuus on véhaisté, vaikka korkotaso olisikin juuri nyt taan-
tuman vuoksi edullinen. Korkotason muutosten lisdksi my0s inflaatio vaikuttaa
litketoimintaan; muutokset yleisessd hintatasossa voivat aiheuttaa hintojen korot-

tamispaineita Uusiomateriaaleille sekd nostaa toimittajien raaka-aineiden hintoja.

Uusiomateriaalien tulee huomioida sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijét suunnitel-
lessaan markkinointiaan. Yritykselld on hyvé tuntemus markkinoidensa arvoista,
uskomuksista, normeista ja kdyttdytymisestd, koska se toimii ainoastaan koti-
maassa. Mikdli yritys aikoisi joskus ldhted kansainvélisille markkinoille, ei koti-
maisen markkinaohjelman kopioiminen riitd menestykseen, vaan yrityksen olisi
ennen markkinoinnin suunittelua tutkittava kohdemaan kulttuuria ja tapoja. Kult-
tuuritekijat kuitenkin muuttuvat aikojen saatossa ja Suomessakin on ollut jo ndh-
tavilla muutosta kotimaisten, ekologisesti ja paikallisesti tuotettujen tuotteiden
suosimisessa tuontituotteiden kustannuksella. Itse uskon vahvasti, ettd tulevaisuu-
dessa ympdéristdarvot ja ekologisuus korostuvat entisestiin ja ekologisuus tulee
nidkymaiin yhd useamman yrityksen toiminnassa ja tuotevalinnoissa, miké vaikut-

taa Uusiomateriaalien tuotteiden kysyntdén positiivisesti.

Uusiomateriaalien tulee huomioida myds yritysten alati lisddntyva kansainvilis-
tyminen sekd kansainvélisten markkinoiden tarjoamat mahdollisuudet. Kansainva-
linen litketoiminta kuitenkin taistelee Uusiomateriaalien arvoja vastaan, koska
tuotteiden toimitus tuhansien kilometrien padhén ei toteuta yrityksen ideaa paikal-
lisesta ja ekologisesta toiminnasta. Uusiomateriaalien toimitusjohtaja Peltosen
(2010) mukaan sellainen kansainvilistyminen kuitenkin olisi mahdollista, ettd
toiseen maahan perustettaisiin tuotantolaitos, joka toimisi kohdemaassaan alueel-
lisesti. Ennusteiden mukaan Suomen markkinat tulevat tulevaisuudessa kansain-
valistymédn ja monista yrityksistd tulee monikansallisia ulkomaisten tyontekij6i-
den lukuméddridn kasvaessa. Suomi tulee tarvitsemaan maahanmuuttajien tarjoa-
maa tydvoimaa tulevaisuudessa yhd kasvavissa médrin, koska suomalaisten ty6-
ikdisten madrd vihenee radikaalisti vdeston eldkditymisen seurauksena. Pohjois-

maat muodostavat alueen, jossa saa vapaasti mennd toiseen maahan toihin, mika
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edistdd ulkomaisen tydvoiman virtaamista Suomeen. Myos EU:n kansalaiset saa-
vat tulla vapaasti Suomeen tyoskenteleméén. (Valtiokonttori 2010.) Ulkomaalai-
sen tydvoiman lisddntyminen Suomessa kasvattaa ulkomaalaisten yrittdjien, tyon-
tekijoiden ja yritysten méédrad, minkd vuoksi kielitaito ja eri kulttuurien tuntemus

nousevat keskeiseen asemaan.

Rakennusalalla on mennyt huonosti viimeisten muutaman vuoden ajan taloustaan-
tuman vuoksi, mika on heijastunut myos rakennustarvikkeiden kysynnan supistu-
miseen. Rakennusala on kuitenkin alkanut viime aikoina ndyttdmé&an elpymisen
merkkejd. Kauppalehden huhtikuun numerossa arvioidaan talopakettien myynnin
kasvavan vuoden 2010 aikana vauhdilla verrattuna edelliseen taantumavuoteen.
Vuoden 2010 aikana uskotaan talopakettien myynnin kasvavan 25 prosenttia edel-
lisvuodesta. Kaksi kolmasosaa rakennusalan yrityksista pitdd uudisrakentamisen
nakymié valoisina. (Lukkari 2010, 3.) Kauppalehden uutista puoltaa myods Tyo6-
ja elinkeinoministerion raportti alueellisista talousnakymista. Tyo- ja elinkeino-
ministerion (Tyo- ja elinkeinoministerié 2010) mukaan uudisrakentaminen on
voimistumassa Paijat-Hameessa ja vuoden 2010 loppupuolella Lahdessa kdynnis-
tyy useampi rakennushanke. Rakennusalan elpyminen kasvattaa vastaavasti myos

rakennustarvikkeiden kysyntaa.

Uusiomateriaalien markkinointiviestintdn ja tuotekehitykseen vaikuttavat olen-
naisesti suomalaisten yritysten arvot ja asenteet. Value Clicic toteutti yhteisty6ssa
Mainostoimisto Taskun ja ilmastoasiantuntija Natural Interestin kanssa lokakuus-
sa 2009 tutkimuksen ekologisuuden arvostamisesta suomalaisissa yrityksissa.
Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd yritykset arvostavat ekologisia toimenpiteita ja oli-
vat sitd mieltd, ettd ne paransivat yrityksen mainetta, mutta eivat osanneet kuiten-
kaan pitd4 ekologisuutta viel& kilpailuetuna. Tulosten mukaan 46 prosenttia vas-
taajista ilmoitti huomioivansa ekologiset tekijat yrityksen joko kaikissa tai
useimmissa hankinnoissa, ja 38 prosenttia vastaajista aikoo seuraavan 1-3 vuoden
aikana investoida muutoksiin tuotannossa ekologisuuden parantamiseksi. Lahes
puolet vastanneista aikoo investoida seuraavien vuosien aikana ymparistoviestin-
t&4én ja 40 prosenttia vastaajista aikoo laatia ymparistostrategian. (Cisionwire
2009.) Huoli ympéristostd on nahtavissd, mutta huoli ei vield ndy kuitenkaan viela

useimpien yritysten kayttaytymisessa. Tutkimuksesta voidaan kuitenkin paatelld,
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ettd seuraavien vuosien aikana yritykset haluavat yha kasvavissa maarin osoittaa

viestinnallaan ja tuotteillaan huolehtivansa ympériston hyvinvoinnista.

5.5

SWOT - analyysi

SWOT-analyysiin on koottu Uusiomateriaalien vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-

suudet ja uhat rakennustarvikemarkkinoiden nakdkulmasta tarkasteltuna. Analyy-

sin tiedot on koottu 1dhtokohta-analyyseissé esiin tulleista tekijoistd. Yrityksen

vahvuudet ja heikkoudet selvisivit yritysanalyysisti ja ulkoisen toimintaympéris-

ton luomat mahdollisuudet sekd uhat makroympéristod tarkastelemalla seka kil-

pailija- ja asiakasanalyyseistd. Vahvuudet ovat yrityksen tarkeimpid peruspilarei-

ta, joiden varaan toiminta perustuu ja Uusiomateriaalien olisi pyrittdva vahvista-

maan niitd entisestdiin, kun taas heikkouksia tulisi korjata mahdollisuuksien mu-

kaan ennen uusille markkinoille siirtymistd. Uusiomateriaalien SWOT-analyysi

on esitettyna taulukossa 4.

Taulukko 4. Uusiomateriaalit Recycling Osakeyhtion SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Vahva muovialan asiantuntijuus
Hyva sijainti liikenneyhteyksien
varrella

Vakavaraisuus

Vakiituneet toimittajaverkostot
Kilpailukykyiset hinnat
Ekologiset tuotteet

Heikkoudet

Potentiaalisia asiakkaita rajoitetusti

Vahdinen tunnettavuus
rakennustarvikepuolella

Rajalliset resurssit

Markkinoinnin suunnittelematto-
muus

Tiedon puute uusista markkinoista
ja niiden ostokayttaytymisesta

Mahdollisuudet

Uudet innovaatiot

Uudet materiaalit
Kansainvélistyminen

Uudet segmentit
Markkinaosuuden kasvattaminen
Tuotekehitys

Tuotevalikoiman laajentaminen

Uhat

Kohderyhmaén haluttomuus vaihtaa
toimittajaa

Kilpailijoiden lisd&dntyminen
Kilpailijoiden markkinointiviestin-
nén lisdédntyminen

Materiaalien viennin kasvu ulko-
maille

Toimittajien vaikeudet
Kohderyhmén sitoutumattomuus
Talouden taantuma
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Vuosikymmenten kokemus rakennustarvikkeiden valmistuksesta, muovialan asi-
antuntijuus ja tuotteiden hyvé hinta-laatusuhde luovat pohjan menestyksekkaille
litkketoiminnalle. Pitkdn kokemuksensa myo6ta yritykselle on syntynyt vakiintuneet
toimittajaverkostot ja ammattimainen ote tuotteiden valmistukseen. Yrityksen
vahvuuksiin kuuluu my6s vakavaraisuus ja hyva maksukyky, miki luo luotettevan

kuvan yrityksesta.

Heikkoutena voidaan pitdéd vihaistd tunnettuutta rakennustarvikkeiden tuottajana
sekd yrityksen resurssien ja yritysmarkkinoiden rajallisuutta. Uusiomateriaaleilla
on tunnettu ja vankka asema kierrattdjani ja raaka-aineiden jalostajana, mutta ra-
kennustarvikepuoli on jadnyt vihemmalle huomiolle. Téll4 hetkelld rakennustar-
vikkeiden markkinointiin ei ole panostettu kovinkaan paljon, mink& vuoksi raken-
nustarvikkeiden myynti ei ole kasvanut merkittdvasti viime vuosina. Yrityksen
huomattavimpana heikkoutena voidaan pitéé juuri markkinoinnin suunnittelemat-
tomuutta, silld ilman sitd on vaikea hankkia uusia asiakkaita ja luoda tunnettuutta
markkinoilla. Heikkoutena voidaan ndhdd myds vahdinen tieto uusien markkinoi-
den ostokdyttdytymisestd kokemuksen puutteen vuoksi, mutta timin markkinoin-
tisuunnitelman osana suoritetun ostokéyttaytymisté késittelevan tutkimuksen seu-

rauksena tiedon puute muuttuu olemassa olevaksi tiedoksi ja yrityksen vahvuu-
deksi.

Rakennustarvikemarkkinat tarjoavat useita mahdollisuuksia Uusiomateriaaleille
tulevaisuudessa. Uusiomateriaalit voi laajentaa tuotevalikoimaansa, kehittda uusia
innovaatioita tai alkaa valmistaa rakennustarvikkeista myos muista materiaaleista
muovin ohella. Uusiin segmentteihin laajentuminen ja markkinaosuuksien kasvat-
taminen nykyisissé segmenteissé ndhddan myos yrityksen mahdollisuuksina.
Toiminnan laajentaminen alueellisesti Paijat-Hdmeen rajojen ulkopuolelle mah-

dollistaisi liiketoiminnan kasvattamisen ja liikevaihdon kasvattamisen.

Uhkana nahd&én uuden kohderyhmén haluttomuus tai kykenemattémyys vaihtaa
toimittajaa, silld uuden kohderyhmén asiakkailla voi olla jo vakituinen tuotteiden
toimittaja, jonka kanssa on joko vakiintunut tapa tehda kauppaa tai erilliset sopi-
mukset yhteistyostd. Kilpailijoiden ja kilpailijoiden markkinointiviestinnan lisaan-

tyminen voidaan myds luonnollisesti ndhda uhkana, koska kilpailun kiristyminen
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tarkoittaa entistd kovempaa kilpailua asiakkaista. Uhkana voi olla myds materiaa-
lin saannin vaikeutuminen, esimerkiksi toimittajien toimitusvaikeuksien tai mate-
riaalin ulkomaille virtaamisen seurauksena. Viime vuosien aikana vaikuttanut
taloustaantuma on osoittanut talouden romahtamisen vaikuttavan merkittavasti
rakennustarvikemarkkinoiden kysyntéan, minka vuoksi talouden taantuma on

luonnollisesti Uusiomateriaalien uhka.

5.6 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa kartoitetaan aluksi Uusiomateriaalien valmistamien raken-
nustarvikkeiden potentiaaliset kokonaismarkkinat, minké jalkeen markkinat seg-
mentoidaan markkinalohkoihin, joista valitaan yritykselle uusi kohdesegmentti.
Kohdesegmentin valinnan jalkeen perehdytéan valittuun kohderyhméan ja sen
ostokayttaytymiseen tarkemmin luvussa 5.8 sekd asemoidaan tuote valituille

markkinoille.

Rakennustarvikkeiden potentiaaliset markkinat muodostuvat useista eri organisaa-
tioista ja toimialoista. Tuotteilla voi olla kysynt&a sek& organisaatio-, kuluttaja-
ettd yhteisomarkkinoilla. Rakennustarvikkeita voi hankkia niin kunnalliset organi-
saatiot, yksityisyritykset kuin yksityistaloudetkin, jotka remontoivat, rakentavat
tai saneeraavat. Tuotteiden potentiaaliset kokonaismarkkinat toimialaperusteisen

jaottelun mukaan muodostuvat seuraavista asiakasryhmista:

- yksityiset saneeraajat ja rakentajat

- rakennusliikkeet ja muut ammattirakentajat
- taloyhtiot

- kiinteistonhoitoyritykset

- rakennusalan véhittdisliikkeet

- tukut ja rautakaupat

- kunnalliset organisaatiot.
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5.7 Segmentointi ja kohderyhmén valinta

Uusiomateriaalit Recycling Oy:n kokonaismarkkinat voisivat kasittaa edellisessa
luvussa mainitut asiakasryhmét koko Eteld-Suomen alueelta, mutta yritykselle ei
ole talla hetkella kannattavaa toimia maantieteellisesti niin laajasti, mink& vuoksi
asiakasryhmaét on syytd rajata viela maantieteellisesti koskemaan vain Péijéat-
Hé&meessa sijaitsevia ryhmia. Paijat-Hameeseen keskittyminen antaa yritykselle

kilpailuedun toimia tehokkaasti rajatulla alueella.

Uusiomateriaalien resurssit eivét riitd toimimaan kaikilla kokonaismarkkinoiden
segmenteilld, minka vuoksi yrityksen kannattaa valita keskitetty markkinointi
segmentoimattoman markkinointistrategian sijaan. Keskitetty markkinointi mah-
dollistaa tehokkaan kohdesegmentin tarpeiden tunnistamisen ja tyydyttamisen.
Keskittymalla vain yhteen segmenttiin Uusiomateriaalit voi saavuttaa ylivoimai-
sen aseman valitsemassaan kohderyhmassa ja markkinointitoimenpiteet ovat tar-

kasti kohdennettavissa.

Tavoitteena on valita Uusiomateriaaleille sellainen segmentti, jolle se pystyy tar-
joamaan kaikkia rakennusalan tuotteitaan. Segmentin on oltava lisaksi riittavan
suuri ja maantieteellisesti helposti tavoitettavissa tilausten tehokkaan toimittami-
sen vuoksi. Segmentti ei saa kuitenkaan olla liian suuri, koska silloin se vaatii
vastaavasti suuria voimavaroja seka houkuttelee kilpailijoita. Sopiva segmentti
nailla perusteilla on rakennusliikkeet, jotka valitaan Uusiomateriaalien uudeksi
kohderyhméksi. Rakennusliikkeitd 16ytyy Péijat-Hameesta yhteensa 534 kappalet-
ta (Finder e 2010). Rakennusliikkeiden jakaantuminen P&ijat-Hameen kuntien

valilla on esitetty taulukossa 5.
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Taulukko 5. Rakennusliikkeiden lukuma&éara Paijat-Hameessa (Finder e 2010).

Rakennusliikkeiden lukumaara

Lahti 321
Orimattila 60
Heinola 59
Hollola 49
Nastola 22
Sysma 9
Hameenkoski 6
Padasjoki 3
Artjarvi 3
Karkola 1
Asikkala 1

Segmentointia on tarpeen jatkaa vield rajaamalla kunnat rakennusliikkeiden lu-
kumadaran mukaan. Eniten rakennusliikkeita I0ytyy Lahdesta, Orimattilasta, Hei-
nolasta, Hollolasta ja Nastolasta. Néilta alueilta rakennusliikkeita I0ytyy yhteensa
511 kappaletta. Uusiomateriaalien ei ole kannattavaa keskittya kaikkiin P&ijat-
H&meen kuntiin, vaan ainoastaan lukumaarallisesti eniten rakennusliikkeita
omaaviin. Nain mainonta saadaan kohdistettua tehokkaasti ja toimitukset sijaitse-
vat saman ajoreitin varrella. Tiukasti rajatulla alueella toimimista puoltaa myos se,
etta silloin valtetddn turhaa ajamista ja pitkia véalimatkoja, minké& avulla vahenne-
taan luonnon rasittamista. Uusiomateriaalien segmenteiksi valitaan Lahden, Ori-

mattilan, Heinolan, Hollolan ja Nastolan alueella sijaitsevat rakennusliikkeet.

5.8 Kohderyhman ostokayttaytyminen

Uusiomateriaalien rakennustarviketuoteryhmalle valitun kohderyhmén ostokéyt-
tdytymista tutkittiin kvalitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Tutkimukseen osal-
listui yhteensa 25 Péijat-Hameessé sijaitsevaa rakennusliiketti. Tédssa luvussa esi-
tetty yhteenveto kohderyhmén ostokéyttdytymisesti ja asenteista on koottu kyse-
lytutkimuksen vastausten pohjalta. Kyselytutkimuksella saatiin tietoa kohderyh-

min ostoprosessien eri vaiheista ja siithen osallistuvien henkildiden rooleista, toi-
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mittaja- ja tuotteen hankintakriteereistd seké asenteista koskien uusiomateriaalista
valmistettuja rakennustarvikkeita ja eri markkinointiviestintdkanavia. Seuraavaksi

esitellddn tutkimuksen tulokset perusteellisesti.

Organisaatioiden ostamista pidetéan yleisesti tarkoin organisoituna ja monivaihei-
sena prosessina, johon osallistuu useita henkil6itd, mutta todellisuudessa monissa
pk-yrityksissa ostot suoritetaan vdhemman organisoidusti ja ostopaatokseen saat-
taa osallistua monissa tapauksissa ainoastaan omistaja itse. Suorittamaani kysely-
tutkimukseen osallistuneet yritykset olivat yht4 lukuun ottamatta alle kymmenen
hengen yrityksid, joissa useimmissa ostotoiminta suoritetaan juuri omistajan joh-
dolla vahemman suunnitelmallisesti. Osassa yrityksia ostopaatoksen teki erillinen
hankintapaallikko tai tekninen tyénjohto. Ostopaéatoksentekoon osallistuivat myos
asiakkaat, tyontekijat, rakennuspaallikot, suunnittelijat ja projekti-insingorit. Seu-
raavaksi on esitettynd vastaajien vastauksia aiheesta:

- "Tyontekija valitsee itselleen mieluisia materiaaleja ja johto yrittaa loytaa
ndistd sen edullisimman vaihtoehdon huomioiden kuitenkin tilaajan vaateet

- "Omistaja itse”

- "MIin& omistaja, poika toisena omistajana”

- "Vastaavat tyonjohtajat. Tekevat pienenpid ostopaatoksia. Omistajat. Tekevat
isompia ostopddtoksia”

- "Tyopaallikkd, hankintapaallikkd, vastaava mestari ja projekti-insinori ta-
pauskohtaisesti. Suuremmista kaupoista paatos tiimissa. Pienemmét kaupat ns.
rautakaupan paivittaistavarahankinnat hoidetaan tyémaalta”

- 7Yrittgja ja asiakas. Jos asiakkaalla on jotkin omat tarpeet, tai kohteen vaati-

ma tyotapa ei onnistu kaikilla tuotteilla”™

Useilla rakennusliikkeilld oli myds vakiintuneet toimittajat, joilta tuotteet hankit-
tiin: kolmasosa vastaajista ilmoitti tuotepuutteen ilmaantuessa ottavansa yhteytta
omaan toimittajaansa, jolta tuotteet tilattiin vakituisesti. Mikali tarvittavaa tuotetta
ei 16ydy omalta toimittajalta, kertoivat monet rakennusliikkeet soittavansa eri liik-
keisiin ja tekevansa tarjouspyyntoja. Muita tutkimuksessa selvinneité rakennus-
liikkeiden ostoprosessin vaiheita olivat toimittajien vertailu ja tunnettavuuden

selvittdminen seka toimittajien kilpailuttaminen ennen hankintap&&toksen tekoa.
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Vakiintuneiden toimittajien kanssa tarkastetaan tuotteiden hinnat, mikali raken-
nusliike tarvitsee suuremman erén jotakin tuotetta. Vakituista yhteisty6té toimitta-

jien kanssa arvostettiin, koska se takaa tuotteiden nopean ja helpon saatavuuden.

Rakennustarvikkeet edustavat saannollisesti hankittavia tuotantohyddykkeité,
koska ne kulutetaan loppuun kéytdssa. Rakennustarvikkeet ostetaan organisaation
tarpeeseen, minkéa vuoksi rationaaliset ostomotiivit painottuvat ostopaatoksenteos-
sa. Tarvikkeet ovat vélttdmaton osa rakentamista ja sen vuoksi erittdin merkittavia
hankintoja. Valtaosa tutkimukseen vastaajista ilmoitti tekevéansa rakennustarvike-
hankintansa rautakaupasta. Starkki ja K-rauta olivat kaikista suosituimpia raken-
nustarvikkeiden toimittajia ja l&hes jokainen vastaaja ilmoitti hankkivansa tarvik-
keensé kyseisista liikkeistd. Vain kuusi vastaajaa ei varmuudella hankkinut néista
ldhteistd, mutta hekin ilmoittivat tekevansa paivittaiset ostoksensa rautakaupasta.
Vastaajat suosivat rautakauppoja, koska talloin tarvikkeet ovat lahelld tydmaata,
palvelu on tuttua ja hyvaa, valikoimat ovat laajoja ja hinnat kohdillaan. Kaksi vas-
taajaa ilmoitti hankkivansa rakennustarvikkeet suoraan tehtailta tai maahantuojal-
ta. Hankintaldhdett&dan vastaajat perustelivat silla, ettd tehdashinnat ovat véhittais-
kauppahintoja edullisempia. VVastaajat kommentoivat tdimén hetkista rakennustar-

vikkeiden hankinaldhdettddn muun muassa seuraavasti:

- “Rautakauppa on logistisesti jdrkevin”

- “Rautakaupat paédasiassa. Tarjonta ja hinnat suht kohdallaan. Hyva asiantun-
temus seka palvelu”

- “Starkki. Katson saavani sieltd edullisimmin”

- “Starkki. Sielld on kaikki mitd tarvii”

Yrityksille markkinoitaessa on tarkedd huomioida, ettda monilla yrityksilla on etu-
kateen tarkasti maéaritellyt hankintakriteerit ostettavalle tuotteelle. Jotta Uusioma-
teriaalit Recycling Oy voi nousta potentiaalisten tuotteiden toimittajien joukkoon,
on rakennusliikkeiden hankintakriteerit tiedettdva. Vastaajat arvostivat lahes yk-
simielisesti hyvéa hinta-laatusuhdetta, tuotteiden edullisuutta seké tuotteiden hy-
vé4 saatavuutta, joita voidaan kuitenkin pitad hyvin yleismaallisina kriteereiné.
Edell&d mainittujen yleisten kriteerien lisaksi mainittiin toimittajan tunnettavuus ja

tuotteen soveltuvuus tarkoitettuun kayttoon seka mahdollisuus luoda silla lisdar-
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voa omille asiakkaille. Ainoastaan yksi vastaaja mainitsi hankintakriteereikseen
mya0s tuotteen ymparistoystavéallisyyden.

Tuotteen toimittajalta odotettiin luotettavuutta, toimitusvarmuutta ja -nopeutta
seké palvelualttiutta. Vastanneiden vastauksista voidaan paatelld, etta toimittajan
kyky toimittaa tuotteet oikeaan aikaan oikeaan paikkaan ovat hinnan ohella tar-
keimpid kriteereja toimittajan valinnassa. Myds toimittajan tuotteiden kayttému-
kavuutta arvostettiin edelld mainittujen ominaisuuksien liséksi. YKksi vastaajista
kertoi valitsevansa toimittajakseen yrityksen, joka kykenee toimittamaan sertifioi-
tuja tuotteita. Muutama vastaaja kertoi henkilokemioiden myds méaraavan toimit-

tajavalinnan. Alla vastaajien vastauksia aiheesta:

- “Toimitusvarmuus, luotettavuus, halu aktiivisesti palvella myés hieman vaike-
ammin loydettivissd olevien tuotteiden esiinkaivamisessa”

- “Toimitusaikataulut, tuotteen saatavuus varastosta ja luottettavuus”

- “Tavaran saatavuus, helppo asioida/ hakea tavaraa”

Rakennustarvikkeet ovat luonteeltaan toistuvasti ostettavia tuotteita kertakayttoi-
syytensad vuoksi, minké takia tuotteiden toimitusvarmuus ja hyvé saatavuus ovat
rakennusliikkeille tarkeitd hankintakriteereitd. Rakennustarvikkeiden hankintaker-
tojen méaaraan vaikutti tutkimuksen tulosten mukaan eri rakennuskohteiden maéara
ja tilanne. Lahes kaikki vastaajista ilmoittivat hankkivansa rakennustarvikkeita
viikoittain. Ainoastaan yksi vastaaja ilmoitti tekevansa hankintansa joka toinen
viikko. Vajaa kolmasosa vastaajista kertoi hankkivansa tarvikkeita paivittain.

Ostokayttaytymisen selvittdmisen liséksi tutkimuksen avulla selvitettiin rakennus-
liikkeiden asenteita koskien uusiomateriaalista valmistettuja rakennustarvikkeita
markkinointipaatosten ja tuotekehityksen tueksi. Kaikki vastaajavat suhtautuivat
uusiotuotteisiin positiivisesti, osa jopa mielenkiinnolla, vaikka vain yksi vastaaja
ilmoitti rakennustarvikkeiden ymparistoystavéllisyyden hankintakriteerikseen.
Ekologisten rakennustuotteiden olemassaolo on vield melko tuntematonta kohde-
ryhmaélle, mika voi olla osasyyn4, ettei ympéristdarvoja mainittu hankintakritee-
reissd. Hinta-laatu-suhde, joka osoittautui tutkimuksessa yleisimmaksi hankinta-

kriteeriksi, on hyvin yleismaallinen ja nopeasti mieleen tuleva kriteeri, minka
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vuoksi voidaan olettaa sen l16ytyneen niin monen vastaajan lomakkeesta ja jatta-
neen muut tarkemmat kriteerit alleen. Positiivinen ja merkittava tieto oli myos se,
ettd lahes kaikki olivat my6s halukkaita kokeilemaan uusiotuotteita. Useimmat
vastaajat olivat sitd mieltd, ettd ympaéristoystavalliset tuotteet ovat nykyaikaa ja
niité saisi tulla enemmaénkin markkinoille. Ne vastaajista, jotka olivat kokeilleet
uusiomateriaalista valmistettuja rakennustarvikkeita, olivat saaneet ainoastaan
positiivisia kokemuksia. Muutama vastaaja kertoi kéyttavansa parhaillaankin uu-
siomateriaalista valmistettuja tuotteita. Osaa vastaajista epéilytti uusiotuotteiden
laatu verrattuna vastaaviin kayttaméattomésté raaka-aineesta valmistettuihin tuot-
teisiin. Huolenaiheena olivat muun muassa tuotteiden toimivuus ja kestavyys.
Yksi vastaaja puolti uusiotuotteita, mutta epéili kunnollisten uusiomateriaalista
valmistettavien rakennustarvikkeiden kehittelyyn tarvittavan vield muutaman
vuoden tuotekehityksen. Vaikka vain murto-osalla vastaajista oli tietdmysta ja
kokemusta uusioraaka-aineesta valmistetuista tuotteista, oli suurin osa heisté kiin-
nostunut kayttamaan niitd mahdollisuuksien mukaan, mikali ne tayttavat heidan
tuotteille asettamansa kriteerit laadusta, kestavyydestéa ja hinnasta. Alla on esitetty

vastaajien kommentteja:

- “Erittain suotavaa, enemmankin saisi tulla markkinoille”

- "Jos tarvike on uuden veroinen ja pystyy kilpailemaan hinnalla, tervetuloa™

- “lhan ok, jos laatu hyvd, kestivyys+hintataso”™

- “Ei ehkd vield tarpeeksi tietoa tuotteista ja laadusta mutta varmaankin asiansa
ajavia ainakin jokusen vuoden tuotekehittelyn jilkeen”

- 7Jos se on kestavaa ja laadukasta, niin kylla kay ”

- "Kdytdmme parasta.aikaa puukomposiitti lautaa, ja kierrdtysmuovista tehtyjd
putkia”

- ”Ne ovat nykyaikaa, mita vahemman jatetta kaatopaikalle sen parempi huomi-

2

nen

Suhtautuminen uusiotuotteisiin oli tutkimuksen perusteella siis hyvin positiivista
ja Uusiomateriaalien kannattaakin korostaa juuri tuotteidensa ekologisuutta mark-

kinoidessaan rakennusliikkeille.
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Tutkimuksella kartoitettiin myds markkinointiviestintdpaatosten tueksi kohde-
ryhman mielipiteitd markkinointiviestintdkanavista. Lahes kaikki vastaajat ilmoit-
tivat vastaanottavansa mieluiten tietoa uusista rakennustarvikkeista séhkdpostin
valityksella. Toiseksi eniten kannatusta sai perinteinen posti. Myds messut, tuote-
esitteet, verkkomainonta, ammattilehdet ja suoramainonta saivat kannatusta. Pu-
helinsuoramainontaa ei kuitenkaan toivottu ja yksi vastaajista sanoi séhkopostiin
tulevan roskapostia jo talla hetkelld liikaa. Kaiken kaikkiaan sahképostimainonta

sai kuitenkin positiivisen vastaanoton kohderyhmaéssa.

5.9 Tuotteen asemointi markkinoille

Uusiomateriaalit Recycling Oy:n valmistamien rakennustarvikkeiden tuo-
teasemoinnin muuttujiksi valitaan hinta, laatu ja ympéristdystavéllisyys. Hinta ja
laatu ovat térkeitd positioinnin muuttujia, koska markkina-analyysin osana suori-
tetun tutkimuksen tulosten perusteella kohderyhma piti tuotteiden hinta-laatu-
suhdetta tirkednd tuotteen hankintakriteerind. Hinta on tirked asemointitekijd uu-
sille markkinoille laajentaessa ja sen tulee olla kilpailukykyinen. Rakennustarvik-
keiden hinnat pyritdin asemoimaan hieman kilpailijoiden tuotteiden hintoja edul-
lisimmiksi. Hinnan ohella myds laadulla on merkittdvi rooli positioinnissa, ja
Uusiomateriaalien tuotteet asemoidaan laadultaan tasavertaisiksi kilpailijoiden
kanssa. Suoritetun tutkimuksen perusteella osa kohderyhmasté epdili uusioraaka-
aineesta valmistettujen tuotteiden laatua, minka vuoksi positioinnissa on erityisen
tirkedd korostaa uusiotuotteiden olevan laadultaan vastaavia kuin uudet. Tuottei-
den ympéristoystavallisyys on tiarked muuttuja, koska sen avulla Uusiomateriaali-
en tuotteet saadaan erilaistettua kilpailijoiden tuotteista, ja tdtd ominaisuutta Uu-
siomateriaalit haluaa nimenomaan painottaa. Uusiomateriaalit Recycling Osake-
yhtion tuotteiden asemointia on kuvattu ylla mainittujen muuttujien suhteen kuvi-

ossa 14.

Positiointikartan muuttujina pystyakselilla on hinta, vaaka-akselilla laatu seka
kolmantena muuttujana ympéaristoystavallisyys, jonka suuruutta havainnoilliste-
taan ympyrén koolla. Kartassa esitettidvit positioinnit perustuvat kirjoittajan omiin

arvioihin tilanteesta.



75

Korkea hintaelsjtpoﬂo_f&omi Oy

® Eccua Oy

.Uusiomatetiaalit Recycling Oy
Matala laatu Korkea laatu

@ BYGGmax Oy Ab

Matala hinta

Kuvio 14. Uusiomateriaalit Recycling Osakeyhtion positiointikartta.

5.10 Tavoitteiden asettaminen markkinoinnille

Uusiomateriaalien rakennustarviketuoteryhmalle asetetut tavoitteet ovat seka kva-
litatiivisia etta kvantitatiivisia. Tavoitteena on vallata sopiva markkinaosuus ra-
kennustarvikemarkkinoilta seka parantaa yrityksen etté sen tuotteiden nakyvyytta
ammattirakentajien keskuudessa. Uusiomateriaalit pyrkii kohderyhmassaan vah-
vaksi rakennustarvikkeiden toimittajavaihtoehdoksi. Naita paatavoitteita lahesty-
taan yksityiskohtaisemmilla vélitavoitteilla, joita ovat kuukausikohtaiset myynti-
sekd asiakaskontaktimaarat. VVélitavoitteet saavutetaan yksityiskohtaisilla markki-
nointitoimenpiteilld, jotka ovat esitettyna taulukossa 7. Uusiomateriaalit Recy-
cling Oy:lle asetetut ensimmaisen vuoden tavoitteet I0ytyvét taulukosta 6. Tavoit-
teet on esitetty euro- seka kappalemaaraising, jotta ne olisi helposti mitattavissa.

Taulukko 6. Rakennustarviketuoteryhmén ensimmaisen vuoden tavoitteet. (Pelto-

nen 2010)

MarkKkinoinnin tavoitteet ‘

Myyntitavoite € / vuosi 120 000
Myyntitavoite € / kk 10 000
Asiakaskontaktimiari kpl / vuosi 50
Asiakaskontaktimiari kpl / kk 4
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Rakennustarvikkeiden ensimmaéisen vuoden myyntitavoitteeksi uudessa kohde-
ryhmaéssé asetetaan 120 000 euroa, miké tekee 10 000 euroa kuukautta kohden.
Myynti tulee kuitenkin todennékdoisesti painottumaan eri tavalla kesé- ja talvikuu-
kausien vililld, silld kesét ovat yleensa talvia vilkkaampia rakennusalalla. Uus-
asiakaskontaktien méériksi tavoitellaan 10 prosenttia kohderyhmastd. Tamé tekee
noin 50 uutta asiakasyritystd ensimmaéiselle vuodelle. Kuukautta kohden asiakas-
kontaktien mééraksi tavoitellaan 4 asiakasta. Tavoitteena ensimmadiselle vuodelle
on my®os ettd 30 prosenttia kohderyhmin rakennusliikkeistd tunnistaa Uusiomate-

riaalit ja tietdd, mitd heiddn tuotevalikoimaan kuuluu.

Rakennustarvikkeille asetetut tavoitteet ovat konkreettisia ja selkeitd sekéd tarpeek-
si haastavia, mutta kuitenkin tavoittettavissa olevia. Tavoitteita on myds helppo

seurata ja mitata, koska ne on esitetty euro- ja kappaleméaariisina.

5.11 Markkinointistrategian valinta

Markkinoinnin strategioiksi pyritaan 16ytdméan ne keinot, joilla markkinoinnin
tulevan vuoden tavoitteet ja pdaméaéarat saavutetaan. N&itd Uusiomateriaaleille

sopivia strategioita ovat kasvustrategia seka keskittyminen.

Rakennustarvikkeet ovat saavuttaneet kypsyysvaiheen ja myynnin kasvu nykyi-
sissa asiakasryhmissé on hidastunut. Tuotteiden myynti voidaan kuitenkin saada
jalleen kasvuun valtaamalla Kilpailijoiden markkinaosuuksia ammattirakentajien
keskuudesta. Uutta kysyntaa pyritdan luomaan kohderyhmaélahtoisella tuotekehi-
tyksell& ja tehokkaasti kohdennetulla mainoskampanjalla. Tuotekehityksessé pa-
nostetaan rakennustarvikkeiden avustavien osien seka hintojen kehittdmiseen
kohderyhmélle sopiviksi. Peruskilpailustrategiaksi valitaan keskittymisstrategia,
koska sen avulla Uusiomateriaalit voi keskittya kapeaan markkina-alueeseen ja
palvella sité kilpailijoita paremmin. Segmentin sisélla keskitytédén vielé seka diffe-
raatioon ettd kustannusjohtajuuteen. Asiakkaat pyritdén voittamaan houkuttelevil-
la hinnoilla, mutta tuotteet ovat myos helposti differoitavissa, sill& vastaavanlaisia

ympadristoystavallisia tuotteita ei ole markkinoilla muita. (Peltonen 2010).
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Uusiomateriaalien kannattaa valita kilpailuroolikseen haastaja, koska yrityksen
tdytyy tuoda itseddn esille voimakkaasti uudessa kohderyhmissa luodakseen tun-
nettuutta tuotteille. Markkinaosuuksia pyritdén valtaamaan voittamalla tarjouskil-
pailuja seka aktiivisella ja ndkyvilld markkinointiviestinnélld. Myyntid pyritdan
kasvattamaan myos kehittdmailld markkinointimixid kohderyhmal&htoiseksi hyo-
dyntdmélld markkina-analyysin osana suoritetun kyselytutkimuksen tuloksia. Jotta
ensimmaiselle vuodelle asetetut tunnettuustavoitteet saavutetaan, on Uusiomateri-
aalien oltava ndkyvaisti esilld kohderyhmaissa erilaisten medioiden ja suora-
mainonnan avulla. Tunnettuuden luomisen lisdksi markkinointiviestiestinnalla
pyritdén tiedottamaan kohderyhmaéa tuotteista ja vahvistamaan positiivisia asentei-
ta uusiotuotteita kohtaan. Uusiomateriaalien on vakuutettava kohderyhma tuot-
teidensa kestdvyydesti ja toimivuudesta seki tiedottaa, ettd niitd kayttdmaélla asia-

kasyritys voi huolehtia ympériston hyvinvoinnista ja parantaa imagoaan.

5.12 Toimintasuunnitelma markkinoinnin kilpailukeinoille

Seuraavaksi kasitelladn Uusiomateriaalit Recycling Oy:n toimintasuunnitelma
neljalle kilpailukeinolle: tuotteelle, hinnalle, saatavuudelle ja markkinointiviestin-

nalle. Padpaino on tehokkaan markkinointiviestintdohjelman luomisessa.

5.12.1 Tuote

Uusiomateriaalit Recycling Oy:n markkinoimat tuotteet ovat fyysisia rakennustar-
vikkeita, jotka on valmistettu kierratetystd muovista. Kaikki tuotteet valmistetaan
alusta loppuun asti itse, mik& mahdollistaa tehokkaan laadunvalvonnan. Uusioma-
teriaaleilla on kymmenien vuosien kokemus rakennustarvikkeiden valmistuksesta
ja yritys on muovialan vahva asiantuntija. Rakennustarviketuoteryhmaan kuuluu
rumpuputket, putkien liitosholkit, muurauspaljut, kaapelikourut, eristelevyt kuten

sokkeli- ja parketin aluslevyt, muovikalvot ja -laatikot. (Peltonen 2010.)

Kaikki tuoteryhman tuotteet on valmistettu kierréatetysta muovista, mink& vuoksi

ne sééstavat luontoa, tehostavat materiaalin hyddyntamista ja ovat kaikin puolin
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ymparistoystavallisia. Tuotteiden ymparistoystavallisyydesta tulee tulevaisuudes-
sa yha kovempi kilpailuetu ja Uusiomateriaalien kannattaa siksi jo nyt pyrkié ko-
rostamaan tuotteidensa ekologisuutta luodakseen vahvan aseman ja tunnettuuden
ekologisten rakennusalan tuotteiden valmistajana. Kuviossa 15 on kuvattu tuote-

ryhman tuotteiden kolme kerrosta.

Tuotteiden ydinhy6ty on materiaalin tai rakentamisen apuvalineiden tarpeen tyy-
dyttdminen. Tuotteesta riippuen se voi tyydyttda joko sadeveden ohjauksen tar-
peen tai esimerkiksi sokkelilevyn kohdalla tarpeen eristadé rakennukset kosteudel-
ta. Toisen kerroksen avustavina liséetuina ja mielikuvia luovina osina ovat ympa-
ristoystavallisyys ja Kilpailukykyiset hinnat. Kyselytutkimuksen tulosten perus-
teella rakentajat pitavat ymparistoystavallisyyttd positiivisena asiana ja monet
olivat halukkaita myos kokeilemaan uusiotuotteita. Taté tulosta tukee my6s mak-
roympariston osana tarkasteltu tutkimus, jonka mukaan ympéristoystéavallisten
tuotteiden suosio tulee kasvamaan. Uusiomateriaalien on siis tehtdva ymparistoys-
tavallisyydesta tuotteidensa keihaankarkiominaisuus, jolla kilpailijoiden markki-
naosuuksia voidaan valloittaa. Ekologisuuden lisdksi Uusiomateriaalit voi kilpail-
la jonkin verran hinnoilla tarjoamalla véahittaiskaupan hintoja edullisemmat teh-

dashinnat tuotteilleen ostettaessa suurempia erié.

Kolmannen kerroksen liitanndispalveluina ovat henkilokohtainen palvelu, hyva
saatavuus ja tuotetakuu. Takuun antaminen on tarkedd, jotta kohderyhmé saatai-
siin kokeilemaan uusioraaka-aineesta valmistettuja tuotteita ja sen avulla voidaan
vakuuttaa, ettd uusiotuotteet ovat tasalaatuisia. Uusiomateriaalit hoitaa asiakkaan
halutessa itse tilausten kuljetukset, minka vuoksi se pystyy tarjoamaan hyvinkin
joustavat toimitusajat. Asiakkaille tarjotaan myynnin lisaksi kierratyspalvelua
esimerkiksi rakennusjatteen havittdmiseen. Yhteistygssa Uusiomateriaalien kanssa

rakennusliikkeet paésevat kéatevasti myds eroon kaytetyistd materiaaleista.
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Henkilokohtainen
palvelu

Kilpailukykyiset
tehdashinnat

Rakentamine
Joustava

saatavuus

Ekologiset
materiaalit

Kierrdtyspalvelu

Kuvio 15. Rakennustarviketuoteryhman tuotteiden kerrokset.

5.12.2 Hinta

Uusiomateriaalit Recycling Oy:n markkinoimien rakennustarvikkeiden hinnoitte-
lun lahtokohtana ovat Kierrdtysmuovin jalostamisesta ja tuotteiden valmistuksesta
aiheutuneet kustannukset. Kierréatysraaka-aineen jalostaminen uusioraaka-aineeksi
aiheuttaa kustannuksia, jotka on lisattava tuotteen myyntihintaan. Kustannusten
lisaksi hinnoittelussa huomioidaan markkinoiden yleinen hintataso, jotta Uu-

siomateriaalien valmistamat tuotteet olisivat kilpailukykyisié.

Markkina-analyysin tuloksista selvisi, ettd kohderyhma on melko hintaherkka,
mink& vuoksi tuotteiden hinnoittelu yli markkinoiden yleisen hintatason voisi joh-
taa kysynnén laskuun. Yleisesti rakennustarvikkeilla on melko pieni hinnoittelu-
alue, koska ne ovat hyvin samankaltaisia vakiotuotteita. Lisédksi kohderyhmén
jasenet ovat ammattilaisia ja he tuntevat alan hintatason hyvin. Hinnoittelustrate-
gianaan Uusiomateriaalien kannattaa k&yttdd markkinoiden keskihintoihin pyrki-
mistd, koska silloin pystytdén kattamaan valmistuksesta koituneet kulut, mutta
olemaan vield kilpailukykyisid. Kéytdnnossa tuotteet kuitenkin kannattaa hinnoi-
tella aavistuksen keskihintoja alemmas, jotta hintojen avulla saadaan luotua edul-

linen mielikuva ja ammattirakentajat saadaan harkitsemaan toimittajavalintojaan.
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Uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi kannattaa ensitilaukseen tarjota pienta
alennusta. Alennuksilla voidaan madaltaa tuotteiden kokeilukynnysta sek& no-
peuttamaan ostopaatdksentekoa. Uusiomateriaalien olisi ensiarvoisen tarkeaa saa-
da kohderyhma kokeilemaan tuotteita, koska kyselytutkimuksen tuloksista selvisi,
ettd osalla rakennusliikkeisté on vield vanhentuneita harhaluuloja koskien uu-

siotuotteiden laatua ja toimivuutta.

Tilauksen kokonaiskustannukset riippuvat tilattujen tuotteiden liséksi myos asiak-
kaan valitsemasta toimitustavasta. Hinnoittelutekniikkana kannattaa k&yttaa tasa-
luvun hintoja, koska hinnat ovat silloin selkeitd ja reiluja. Maksuehtojen ja erilais-
ten maksuaikojen antaminen on tarkead, jotta joustetaan asiakkaan tilanteen mu-
kaan ja tarjotaan useammalle asiakkaalle mahdollisuus tilata ilman sédéstamista tai
lainaa. Uusiomateriaalit kdyttad yleensé 14 paivén nettoa eli se myontaa kaksi
viikkoa aikaa maksaa laskun. Kesaaikoina rakennustarvikkeiden menekin ollessa
suurinta mydnnetadn myos 30 péivan netto. Uusiomateriaalien kannattaa harkita
pitemman maksuajan antamista myds talviaikaan, mikali asiakakkaan tilanne sel-
laista vaatii ja h&n ostaa ison erdn tuotteita. Luotolla ostavilta peritddn korkoa ja
etukateen maksaville voisi myont&é pienen alennusta, jotta kannustettaisiin vélit-
toméaan maksamiseen. Ennen luoton myontamista asiakkaan luottotiedot taytyy
kuitenkin tarkistaa, jotta yritykselle ei aiheutuisi luoton antamisesta ei-toivottuja

kustannuksia.

5.12.3 Saatavuus

Uusiomateriaalit kayttaa talla hetkelld rakennustarvikkeiden kohdalla p&&asiassa
jalleenmyyntikanavaa. Tuotteita myydaan myds suoraan omalta tuotantolaitoksel-
ta, mutta sen osuus tuotteiden myynnista on huomattavasti pienempi. Uusiomate-
riaalien tavoittelema uusi kohderyhmé sijaitsee maantieteellisesti kapealla alueel-
la, minkd vuoksi suora markkinointikanava on kannattava valinta téssa tapaukses-
sa. Suoran markkinointikanavan avulla Uusiomateriaaleilla on suora kontakti asi-
akkaaseensa, minka ansiosta se voi turvata tuotteiden tasmaéllisen ja oikealaatuisen

toimituksen seké tarjota asiantuntevaa palvelua.
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Uusiomateriaalit voi jarjestaa resurssiensa puitteissa tuotteille toimituksen omalla
kuljetuskalustollaan, mutta fyysiseen jakeluun on tarjolla myds muita vaihtoehto-
ja. Asiakkaan tarpeiden mukaan kuljetus voidaan jarjestdd kohteeseen joko omalla
kuljetuskalustolla tai se voidaan tilata maantiekuljetuksena sovitun kuljetusliik-
keen kautta. Halutessaan asiakas voi noutaa tuotteet myos itse tuotantolaitokselta.
Tuotteiden toimitusaika on tdysin tuotekohtainen riippuen esimerkiksi tuotetyy-
pistd ja tilauksen laajuudesta. Tavallisesti toimitukset tapahtuvat kuitenkin seitse-

maén vuorokauden sisélla tilauksesta. (Peltonen 2010.)

Asiakas voi tehda télld hetkelld tilauksen séhkopostin, puhelimen, postin tai faxin
vilitykselld, mutta Uusiomateriaalien kannattaa tarjota my0s tilausmahdollisuutta
verkkosivuillaan. Tarjoukset toimitetaan asiakkaalle joko perinteisesti postin véli-
tykselld tai vaihtoehtoisesti joko sahkdpostin tai faksin vilitykselld, riippuen asi-

akkaan toiveista.

5.12.4 Markkinointiviestinta

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella markkinointiviestintdnséd kannattaa osoit-
taa suoraan yrityksen omistajalle, koska enemmisto vastaajista ilmoitti heidin
pééttavin tuotehankinnoista. Tulosten perusteella omistajan liséksi ostopadatoksen-
tekoon voi osallistua myds asiakas, suunnittelijat, tekninen tyonjohto ja insindorit.
Markkinointiviestinndssd kannattaa panostaa omistajien vakuuttamiseen, sillé jos
heidét saadaan vakuutettua, voivat he toimia Uusiomateriaalien tuotteiden puoles-
tapuhujina. Seuraavissa luvuissa kisitellddn rakennustarvikkeiden markkinointi-

viestinnan eri osa-alueita.

5.12.4.1 Mainonta

Uusiomateriaalit Recycling Oy on kayttanyt aiemmin rakennustarvikkeiden mai-
nosmedioina l&hinn& sanomalehtid, séhkaisia yrityshakemistoja ja puhelinluette-
loa. Liséksi yritykselld on ollut radiossa muutaman kerran vuodessa mainontaa.

Uuden kohderyhman tavoittamiseksi yrityksen kannattaa panostaa suoramarkki-
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nointiin sekd mainostamiseen verkossa ja rakennusalan ammattilehdissé.

Nykyéan tietoa etsitddn ensisijaisesti Internetistd, mink& vuoksi Uusiomateriaalien
verkkosivut ovat avainasemassa edustaessaan yritysta sahkoisessd muodossa.
Verkkosivuja tulisi paivittaa vahintadn kerran kuussa, jotta tieto olisi ajantasaista.
Uusiomateriaalien kannattaa pitd4 kerran kuukaudessa paivitysté ohjenuoranaan,
mutta jos tuotevalikoimaan tai tuotteiden ominaisuuksiin tulee jotakin muutoksia,
on paivitykset kohdallaan useamminkin. Uusiomateriaalien verkkosivuilta tulee
I0ytya kattavasti tietoa yrityksesté ja sen historiasta, yhteystiedoista ja referens-
seista sekd kattavat tiedot tuotteista tuote-esitteineen. VVerkkosivujen 16ytdmisen
helpottamiseksi ja asiakaskontaktien luomiseksi kannattaa jarjestaa haku-
konemarkkinointia esimerkiksi Googlen tarjoamien palveluiden avulla. Haku-
konemarkkinoinnin tarkoituksena on esittaa yrityksen mainos joko hakutulosten
karjessa tai hakutulosten sivussa kun asiakas syo6ttéa tietyt hakusanat. Uusiomate-
riaalien verkkosivujen hakukonemainontaan sopivia avainsanoja ovat: “muovi-

2% 99 2% 9

putket”, “kierratysraaka-aine”, “uusioraaka-aine”, ’rakennustarvikkeet”, “rumpu-

% 9

putket”, ’sadevesiputket” ja “ekologinen rakentaminen”.

Verkkomainonnan avulla voidaan tukea suoramainontaa, joka tulee olemaan Uu-
siomateriaalien tuotteiden tarkein mainosmuoto. Suoramainonnan avulla mainonta
saadaan kohdistettua tarkasti oikealle kohderyhmalle ja l1ahestymistapa on henki-
I6kohtainen, mika parantaa mainonnan tehokkuutta. Liséksi mainonnan ajankohta
ja sisaltd ovat tdysin Uusiomateriaalien paatettavissa. Suoramainonta kannattaa
suorittaa kampanjamuotoisena prosessina, joka alkaa esitteiden suunnittelusta ja
painatuksesta. Esitteiden painatuksen tukena kéytetadn verkkokyselyssé saatuja
tuloksia, jotta esitteistd saadaan luotua juuri kohderyhméé puhuttelevia. Esitteet
eivét kuitenkaan ole suoramainonnan padominaisuus, vaan ne ainoastaan tukevat
kohderyhmélle l&hetettdvéé saatekirjettd. Saatekirjeessa korostetaan tuotteiden
hyvéé hinta-laatusuhdetta ja ymparistoystavallisyyttd. Kirjeen tavoitteena on osto-
halun herattdmisen liséksi informoida kohderyhmé&é uusioraaka-aineista ja ekolo-
gisen rakentamisen eduista seka vahvistaa positiivisia mielikuvia. Kirjeen ja esit-
teiden lisdksi suoramainonnan mukaan liitetddn etukuponki, jonka tarkoituksena

on madaltaa ostopaatoksen tekoa ja luoda asiakaskontakteja.



83

Suoramainonnan muodoista Uusiomateriaalien kannattaa valita personoitu, 0soit-
teellinen mainonta, koska silloin suoramainontaan suhtaudutaan vakavemmin, se
avataan helpommin ja se puhuttelee vastaanottajaa henkilékohtaisesti. Suora-
mainontaa lahetetdadn kohderyhmélle seké séhkoisesti sahkdpostin valityksella ettd
perinteisen postin kautta. Postin vélityksell& postitettavat mainokset ldhetetdéan
ekologissa kirjekuorissa, joista ei kuitenkaan selvia paéllepain, ettd kyseessé on
mainoskirje. Business-to-business-suoramainonnassa kirjekuorella on merkittava
asema, koska sen avulla voidaan nostaa mainonnan arvoa. Mainonta kohdistetaan
rakennusliikkeen omistajalle tai johtajalle riippuen yrityksen johtoryhmén raken-
teesta, koska he ovat niita henkil6ité, jotka ensimmaisen vuoden aikana pyritdan
saamaan vakuuttuneeksi Uusiomateriaalien tuotteista. Kampanjan péatavoitteena
on luoda Uusiomateriaalien tuotteille tunnettuutta rakennusliikkeiden keskuudessa

sekd saattaa yritys potentiaalisten toimittajien listalle.

Suoramarkkinointikampanjan jalkeen Uusiomateriaalien kannattaa toteuttaa muis-
tutusmarkkinointia, jonka avulla vahvistetaan sanoman sisdistamista. Muistutus-
markkinointi toteutetaan postin vélitykselld, koska kaikilla kohderyhman asiakkal-
la ei ole sahkopostiosoitetta, ja kirje koetaan aina henkilokohtaisemmaksi ja lue-
taan varmemmin kuin sahkdpostimainokset. Muistutusmarkkinointia kohdistetaan
etenkin niihin kohderyhman jaseniin, jotka eivat ole reagoineet aikaisempaan

mainontaan.

Kuten aiemmin jo mainittua, verkko- ja suoramainonnan lisaksi Uusiomateriaalien
kannattaa mainostaa myds rakennusalan ammattilehdisséd, koska ammattilehdet
ovat luonteeltaan sellaisia lehtid, jotka saastetdadn ja niiden pariin palataan pitkien-
kin aikojen jalkeen. Taméan vuoksi mainonnan vaikutusaika on huomattavasti pi-
dempi kuin kertaalleen luettavassa sanomalehdessa julkaistu. Ammattilehdet
osoittautuivat myos kohderyhmalle suoritetun tutkimuksen tulosten mukaan kan-
nattavaksi markkinointikanavaksi. Uusiomateriaalien tavoitteisiin sopii parhaiten
Rakennustaito-lehti, joka on rakennusalan ammattilaisten ammattilehti. Lehdessa
on mukana kaikki rakentamiseen liittyvat ilmiot: tydmaat, rakennusmateriaalit,
uusimmat tyémenetelmaét, aikataulutus ja niin edelleen. Lehti ilmestyy 10 kertaa
vuodessa ja se toimitetaan kaikille rakennusliiton jasenille seka julkaistaan valilla

sahkoisena versiona Internetissa. Rakennustaito-lehden avulla Uusiomateriaalit
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saavuttavat rakennusalan ammattilaiset kattavasti. Uusiomateriaalien kannattaa
sijoittaa mainoksensa rakennustaidon numeroon 7/10, koska se kasittelee juuri
putkien vaihtoa ja eri rakennusmateriaaleja, seké kyseinen numero jaetaan raken-
nusalanliiton jasenten lisdksi myos lokakuussa jérjestettavilla Finnbuild’10 — mes-
suilla. (Rakennustieto 2010.)

5.12.4.2 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen keinona Uusiomateriaalien kannattaa osallistua rakennusalan
ammattimessuille. Uusiomateriaaleille sopivia messuja ovat Lahden Messujen
vuoden vilein jirjestimét Raksa-messut sekd Suomen Messujen jarjestimét
FinnBuild- ja Rakennus- ja korjausmessut, joiden kohderyhmind ovat ammattira-
kentajat seki yksityiset remontoijat ja saneeraajat. Markkinointisuunnitelman ai-
katauluihin parhaiten sopivat messut olisivat joko Helsingissa 6.-9. lokakuuta
2010 jarjestettavit kansainviliset FinnBuild-messut tai 18.—20.maaliskuuta 2011
jérjestettdvit Raksamessut. Vuoden 2010 Raksa-messuilla oli ndyttelleasettajina
Uusiomateriaalien kilpailijoista Starkki Oy ja Uponor Suomi Oy. FinnBuild 2008
—messuilla olivat edelld mainitut sekd Vesivek Oy. Vuoden 2010 Raksamessut
kerési 24 135 kévijaa kolmen péivin aikana, kun taas FinnBuild-messut kerdsivit
yli 38 000 vierailijaa neljin pdivén aikana. (Suomen Messut Oy 2010; Finnexpo

2008, Lahden Messut Oy 2010; ESS.fi 2010.)

Vaikka molemmat messut sopisivat Uusiomateriaaleille, kannattaa yrityksen kui-
tenkin osallistua keviilld 2011 jarjestettdville Raksa-messuille, jotka jirjestetddn
sopivasti rakennuskauden ldhestyessd. Raksa-messut jirjestetddan Lahdessa ja siten
ne tavoittavat tehokkaammin paijathdmaélaiset rakennusliikkeet. MyShemmin toi-
minnan laajentuessa Uusiomateriaalien kannattaa osallistua myds FinnBuild —

messuille, jotka tavoittavat rakentajat koko Eteld-Suomen laajuudelta.

Messut sopivat Uusiomateriaalien tavoitteisiin, koska messuilla yritys pystyy
luomaan kontakteja toimialan muihin toimijoihin, hankkimaan uusia asiakkaita ja
luomaan suhteita mediaan, minkéd kautta se voi saada nakyvyyttd eri medioissa.

Messuosaston kunnollinen suunnitteleminen ja toteutus ovat avainasemassa, jotta
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messuille osallistumisesta saadaan tarvittava hyoty. Uusiomateriaalien kannattaa
esitelld messuosastollaan tuotteitaan seki tuotteiden raaka-aineena kiytettavai
muovia konkreettisin nidyttein. Huomion heréttdmiseksi osastolla voidaan jérjestda
tietoiskuja seké kilpailuja, joiden avulla voidaan kerété potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietoja. Ennen messuille osallistumista yrityksen tdytyy painaa runsaasti
tuote- ja yritysesitteiti, joita sijoitetaan sekd itse messuosastolle ettd jaetaan koko
messualueella potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi messuosastolle. Li-
séksi messuille voitaisiin kuvata video tuotteiden valmistamisesta, joka pydrisi
koko messujen ajan Uusiomateriaalien pisteen taustalla esimerkiksi tietokoneen
tai tv:n naytolld. Messuille osallistumisen tavoitteena on luoda Uusiomateriaaleil-
le tunnettuutta rakennustarvikkeiden valmistajana sekéd hankkia potentiaalisia uu-

sia asiakkaita.

Jélleenmyyjiin ei mielestdni tarvitse kohdistaa mitddn erillisid myynniedistdmis-
toimenpiteitd, koska tdma markkinointisuunnitelma on luotu uusille markkinoille
siirtymistd varten, ja uusilla markkinoilla kdytetdén suoraa jakelukanavaa. Uu-
siomateriaalien ei my0skain tarvitse jarjestdd muita myynniedistdmistapahtumia

tai sponsorointia osana rakennustarvikkeiden markkinointia.

5.12.4.3 Henkildkohtainen myyntityo

Rakennustarvikkeiden markkinoinnissa henkilokohtainen myyntity6 tullaan to-
teuttamaan pédasiassa puhelimen ja sdhkopostin vilitykselld, koska yrityksella ei
ole palkattuna erillistd myyntihenkilokuntaa eiké yrityksen henkilokunnalla ole
resursseja jirjestdd asiakastapaamisia jokaiseen rakennusliikkeeseen. Uusiomate-
riaalien markkinoimat rakennustarvikkeet ovat teknisiltd ominaisuuksiltaan sa-
manlaisia kuin muut vastaavat markkinoilla, minkd vuoksi markkinoinnissa ei
mielestdni tarvita kasvokkain tapahtuvaa myyntity6té ja tuote-esittelyd jokaisen
asiakkaan kohdalla. Asiakkaille tarjotaan kuitenkin kasvokkain henkilokohtaista
palvelua, mikéli he itse haluavat tulla tuotantolaitokselle tutustumaan tuotteisiin.
Myynnisté vastaavat Uusiomateriaalien tyontekijat seka tuotannon ettd toimiston
puolelta. Yrityksen pienen koon vuoksi kaikki tydntekijét tuntevat tuotteet ja

osaavat antaa asiantuntevaa palvelua. Myyntityon tehtdvéna on kartoittaa asiak-
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kaan tarve ja esitelld hanelle tuotevalikoimasta sopivimmat tuotteet tarpeen tyy-
dyttdmiseksi. Madrallisesti paljon ostavien asiakkaiden myyntityohon kuuluu
myos paljousalennuksista ja maksuehdoista neuvotteleminen. Mikali kauppa syn-
tyy puhelimitse, lahetetdéan asiakkaalle valittomasti kaupanteon jalkeen tilausvah-
vistus. Yritysasiakkaiden kaupan paattamisen jalkeen heidan tietonsa tallennetaan
asiakastietojarjestelmaan, minka avulla voidaan seurata asiakkuuden kehittymista.
Usein tilaavien asiakkaiden kanssa myyntitydsta muodostuu tavallisesti rutiinin-
omaista toimintaa, johon ei sisally endé kaikkia myyntityon eri vaiheita, ja tilauk-

set tehdadn yleensa puhelimen tai sahkopostin valityksella.

5.12.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminta on tirked markkinointiviestinnidn kanava Uusiomateriaaleille. Suh-
detoiminnan tavoitteena on luoda suhteita yrityksen ja sen eri sidosryhmien vilil-
14. Uusiomateriaalien suhdetoimintaan kuuluu osallistuminen erilaisiin tapahtu-
miin sekd asiakkaiden ja tyontekijoiden muistaminen merkkipdiviné ja juhlapyhi-
né. (Peltonen 2010.) Mielestdni suhdetoiminnan maéré ja laatu ovat nykyiselldin

riittdvéat eikd niitd tarvitse muuttaa uusille markkinoille siirtyessa.

Tiedottaminen on jainyt vihdiseksi ja sithen kannattaa panostaa uuden kohde-
ryhmén kohdalla enemmaén. Tiedottamista on télld hetkelld toteutettu 1ahinné asia-
kastapaamisilla seki tuote-esitteiden ja kdyntikorttien avulla (Peltonen 2010).
Tiedottamista kannattaa vahvistaa verkkosivuilla julkaistavilla tiedotteilla ja sih-
koisilld tuote-esitteilld. Merkittdvimmille kohderyhmén asiakkaille voitaisiin jakaa
kerran vuodessa asiakaslehti, jonka tarkoituksena on muistuttaa yrityksen olemas-
saolosta ja tiedottaa yrityksen uusista tuotteista ja muista kuulumisista. Asiakas-
lehti on térked osa asiakassuhteiden hoitoa, koska sen avulla lujitetaan asiakassuh-
teita ja toteutetaan asiakaspalvelua. Verkkosivut toimivat toisena hyvéni tiedotus-
kanavana, ja niiden sisdlto tulee pitdd tuoreena ja ajantasaisena. Verkkosivuilla
kannattaa tarjota asiakkaille mahdollisuus tilata tai ladata tuote-esitteitd joko séh-
koisessd muodossa tai perinteisen postin vilitykselld paperiversiona. Ulkoisen
tiedottamisen lisdksi my0s sisdisté tiedottamista kannattaa lisdtd. Sisdisen tiedot-

tamisen keinoista Uusiomateriaalit voisi kdyttdd ilmoitustaululla ilmoittelua ja
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kerran kuussa tai kahdessa pidettdvad kokousta, johon kaikki yrityksen tyontekijat

osallistuisivat kuuntelemaan uusimmat uutiset ja muut tiedotusasiat.

5.13 Toimenpidesuunnitelman aikataulu, budjetti ja seuranta

Uusiomateriaalit Recycling Oy:lle laaditun markkinointisuunnitelman toimenpi-
desuunnitelma ja toimenpiteiden aikataulu 16ytyy taulukosta 7. Markkinointitoi-
menpiteet halutaan aloittaa jo seuraavana syksynd, minkd vuoksi aikataulu on
suunniteltu poikkeuksellisesti ajanjaksolle syyskuu 2010 - syyskuu 2011. Téhan
ratkaisuun tultiin, koska ainoastaan vuoden vaihteeseen ulottuva suunnitelma olisi
lilan lyhyt, ja toisaalta vuoden vaihteeseen odottaminen kestéisi liian kauan. Jat-
kossa markkinointisuunnitelma voidaan laatia kalenterivuosittain, alkaen tammi-

kuusta 2012.

Toimenpidesuunnitelmassa on esitetty toimenpiteiden kustannukset seka toteutuk-
sen ja tulosten seurannasta vastuussa olevat henkilot. Toimenpiteet on jaksotettu
selkeéasti kuukausitasolla, mika helpottaa vuotuisen markkinoinnin toteutusta, sek&
tarjoaa riittavasti ajallista joustavuutta toimenpiteiden jarjestamiseen. Rakennus-
tarvikkeiden markkinointibudjetti on 3200 euroa, joka on kéytettavissa kokonai-
suudessaan markkinoinnin toimenpiteiden vuosisuunnitemassa esitettyihin toi-
menpiteisiin. Budjetissa ei ole huomioitu ty6tunneista aiheutuvia kustannuksia
vaan budjetti perustuu ainoastaan markkinointitoimenpiteiden ja medioiden suo-

riin kustannuksiin.

Markkinoinnin tulosten seurantaa tehddan seké vuosi- ettd kuukausitasolla. Kuu-
kausitasolla seurataan myynnin kehitysta uudessa kohderyhméssa seka uusien
asiakaskontaktien lukumé&aréa ja tehd&an havaitut korjaukset toimintasuunnitel-
maan, mikali tavoitteista jaddaan merkittavasti jalkeen. Vuositasolla arvioidaan
kuluneen vuoden tavoitteiden saavuttamista, minka pohjalta suunnitellaan seuraa-
van vuoden markkinointitoimenpiteet. Puolen vuoden valein toteutetaan asiakas-
tyytyvaisyyskysely palautteen hankkimiseksi seké tutkitaan kyselytutkimuksen
avulla, onko yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuus seka uusioraaka-ainetietous

kohderyhmaéssa kasvanut haluttuun suuntaan. Kyselyjen lisaksi asiakkaiden tyyty-
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vaisyytta ja kontakteja seurataan aktiivisesti péivatasolla verkkosivujen kautta
tulleen asiakaspalautteen avulla. Verkkomarkkinoinnin onnistumista varten Uu-
siomateriaalien kannattaa kéyttdad Google Analytics-palvelua, jonka avulla voi-
daan selvittaa nopeasti, mista verkkosivujen vierailija on tullut sivuille, vierailun
kesto sekd mitd hakusanoja on kéytetty (Google 2010). Verkkosivujen liikenteen
seuraaminen tuottaa arvokasta tietoa seké sivujen etta hakusanojen toimivuudesta.
Google Analyticsin tuottamaa tietoa apuna kayttaen Uusiomateriaalit voi kehittaa

verkkosivujaan paremmiksi ja rajata hakusanat vain eniten kaytettyihin.

Taulukko 7. Markkinoinnin toimenpideohjelma vuodelle 2010-2011

Vastuu-  Budjetti

Toimenpide . Seuranta
henkild
Syyskuu - Internet — sivujen pdivitys Ts. Ts.
2010 - Google-kampanjan aloitus ja Tj. Tj.
sopimuksen tekeminen
- Mainostilan varaaminen Raken- | Tj. & Ts. Tj. & Ts.
nustaito-lendesté 7/10 ja mai-
noksen suunnittelu
- Asiakaslehden suunnittelu Tj. &Ts. Tj. &Ts.
- Tuote-esitteiden uudistus ja T).&Ts. | 120€ | T). &Ts.
painatus
Lokakuu | - Internet — sivujen péaivitys Ts. Ts.
2010 - Google Analytics seuranta Ts. Ts.
- Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
- Asiakaslehden 2010 siséllon Tj. & Ts. Tj. &Ts.
suunnittelu
- Mainos Rakennustaito — lendes- | Tj. & Ts. 680€ | Tj. &Ts.
sa 7/10
- Suoramainontakirjeen lahetys Ts. 60 € Ts.
esitteineen
- Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. &Ts.
seuranta
Marraskuu | - Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2010 - Google Analytics seuranta Ts. Ts.
- Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
- Asiakaslehden suunnittelu Tj. & Ts. Tj. & Ts.
- Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Joulukuu | - Internet — sivujen paivitys Ts. Ts.
2010 - Google Analytics seuranta Ts. Ts.
- Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
- Asiakaslehden suunnittelu Tj. & Ts. Tj. & Ts.
- S&hkopostimainoksen Tj. & Ts. Tj. & Ts.
suunnittelu ja l&hetys
- Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
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Tammikuu Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytic_s seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50€ Ts.
Tavoitteiden saavuttamisen vali- | Tj. & Ts. Tj. & Ts.
tarkistus & mahdolliset muutok-
set ohjelmaan
Asiakaslehtien painatus ja lahe- | Tj. & Ts. 450€ | Tj. &Ts.
tys
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Raksa-messupaikan varaaminen | TJ. i
Messuosaston suunnittelu T). &Ts. Tj. &Ts.
Helmikuu Internet — sivujen paivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytic_s seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
Kevitesitteiden suunnittelu ja Tj. & Ts. 250€ | Tj. &Ts.
painatus
Suoramainonnan suunnittelu Tj. & Ts. Tj. & Ts.
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Asiakaskyselyn & kyselytutki- | Tj. & Ts. Tj. &Ts.
muksen valmistelu
Maaliskuu Internet — sivujen paivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
Suoramainonnan postitus Ts. 60 € Ts.
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Asiakaskyselyn & kyselytutki- Tj. & Ts. Tj. & Ts.
muksen toteuttaminen
Raksa-messuille osallistuminen Tj. 1000€ Tj.
Huhtikuu Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Messuilla onnistumisen analy- | Tj- &Ts. Tj. &Ts.
sointi ja raportointi, asiakasre-
Kisterin péivitys
Toukokuu Internet — sivujen paivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
Sahkopostimainoksen suunnitte- Ts. Ts
lu ja lahetys
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. &Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Kesakuu Internet — sivujen paivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50 € Ts.
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Heindkuu Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 50€ Ts.
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teenveto

Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Elokuu Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2011 Google Analytics seuranta Ts. Ts.
Hakukonemarkkinointi Ts. 40 € Ts.
Asiakaslehden 2011 suunnitte- Tj. & Ts. Tj. & Ts.
lun aloittaminen
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. & Ts. Tj. &Ts.
seuranta
Syyskuu Internet — sivujen péivitys Ts. Ts.
2011 Hakukonemarkkinointi _ Ts. 40 € - Ts.
Asiakastietokannan tietojen Tj. & Ts. Tj. & Ts.
tarkastus/péivitys
Asiakaskontaktien & myynnin Tj. &Ts. Tj. & Ts.
seuranta
Asiakaslehden suunnittelu Tj. & Ts. Tj. & Ts.
Markkinointisuunnitelman Tj. & Ts. Tj. & Ts.
laatiminen vuodelle 2012
Tavoitteiden saavuttamisen yh- | Tj. & Ts. Tj. & Ts.

Vastuuhenkil6t:

Toimitusjohtaja (Tj)

Toimistosihteeri (Ts)

6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon aiheena oli luoda toimiva ja realistinen markkinointisuunnitelma

kohdeyritykselle, jonka avulla se voi saavuttaa valmistamilleen rakennustarvik-

keille asettamansa tavoitteet. Opinnédytetyd on luonteeltaan toiminnallinen opin-

naytetyo ja sen tuloksena syntyi empiriaosassa sijaitseva markkinointisuunnitel-

ma, joka on laadittu kohdeyrityksen resurssien puitteissa teoriatietojen pohjalta.

Opinndytetyon teoriaosassa kasiteltiin markkinointisuunnitelman kaikki osa-

alueet: l&htokohta-analyysit, markkinoiden analysointi, tavoitteiden asettaminen,

strategian valinta, markkinoinnin kilpailukeinojen toimenpidesuunnitelmat seka

niiden budjetti, aikataulu ja seuranta. Luotuun markkinointisuunnitelmaan otettiin

mukaan kaikki edelld mainitut markkinointisuunnitelman osa-alueet rajaamatta

mitéan ulkopuolelle, koska kohdeyritykselle ei ollut aikaisemmin laadittu markki-

nointisuunnitelmaa, jonka pohjalta yritys olisi voinut markkinointiaan toteuttaa tai

jota olisi voitu kayttaa tdmén tyon pohjana.
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Rakennustarviketuoteryhmalle luodun markkinointisuunnitelman keskeisené osa-
alueena oli rakennustarvikkeiden kokonaismarkkinoiden tutkiminen, uuden koh-
deryhmén valinta ja tuotteiden asemointi kohdemarkkinoille. Osana markkina-
analyysié suoritettiin kvalitatiivinen kyselytutkimus valitulle kohdesegmentille,
minka tarkoituksena oli tutkia kohderyhman ostokayttaytymisté seké asenteita
koskien uusioraaka-aineesta valmistettuja rakennustarvikkeita ja eri markkinointi-
viestintdkanavia. Tutkimustuloksista selvisi, ettd rakennusliikkeiden ostotoiminta
suoritettiin useimmissa tapauksissa omistajan johdolla vahemman suunnitelmalli-
sesti eli omistajat olivat niitad henkil6ita, joille markkinointiviestinta kannattaa
paaasiassa kohdistaa. Rakennustarvikkeiden merkittdvimmaksi hankitakriteetiksi
ilmeni hinta-laatu-suhde, joka on kuitenkin hyvin yleismaallinen kriteeri ja oli
ennalta-arvattavissa. Mielestani merkittava ja kohdeyritykselle tarked tutkimustu-
los oli, ettd ammattirakentajat suhtautuivat varsin positiivisesti uusiomateriaalista
valmistettuihin rakennustarvikkeisiin. Monet kyselyyn vastanneet rakennusliik-
keet mainitsivat uusiotuotteiden olevan tulevaisuutta ja olevansa valmiita hankki-
maan niitd. Rakennusliikkeiden suhtautuminen uusiomateriaalista valmistettuihin
rakennustarvikkeisiin oli tarkead selvittaa, koska sen pohjalta suunniteltiin koh-
desegmentille suunnattu markkinointiviestinta ja sen sanoma. Liséksi saatiin tie-
taa, ettd asenteita ei tarvitse lahted muuttamaan niiden ollessa jo positiivisia vaan
markkinointiviestinnan painotus tulee olemaan positiivisten asenteiden vahvista-
misessa. Uusiotuotteisiin suhtautumisen lisaksi tutkimuksella kartoitettiin myos
kohderyhmén asenteita koskien eri markkinointiviestintdkanavia, jotta mainonta ja

sanomat saataisiin sijoitettua oikeisiin mainosmedioihin.

Markkina-analyysin tietojen ja yrityksen tavoitteiden ja resurssien pohjalta yrityk-
selle suunniteltiin markkinoinnin kilpailukeinojen toimenpiteet ja valittiin mark-
kinointistrategia, jolla kohderyhman jasenet saadaan tavoitettua tehokkaasti. Toi-
menpiteille luotiin erillinen toimenpidesuunnitelma, joka esitettiin aikataulun
muodossa. Toimenpidesuunnitelmaan siséllytettiin toimenpiteiden lisaksi markki-

nointitoimien toteuttamisen ja seurannan vastuuhenkil6t seka budjetti.

Opinaytetyd on mielestani onnistunut, silld se saavuttaa sille asetetut tavoitteet.
Uusiomateriaaliaalien valmistamille rakennustarvikkeille laadittu markkinointi-

suunnitelma on realistinen ja joustava, ja sen avulla I0ydettiin kohdeyritykselle
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uusi kannattava kohderyhmad, jolle rakennustarviketuoteryhméé aletaan markki-
noida. Liséksi kohdeyritys voi toteuttaa suunniteltua ja tavoitteellista markkinoin-
tia toteuttamalla markkinointisuunnitelmassa esitetyt toimenpiteet ja saavuttaa
uudelle kohderyhmélle asettamansa tavoitteet. Opinndytetyon aiheen valinta oli
haastava, silla yrityksessé ei ollut aiemmin laadittu markkinointisuunnitelmaa,
enkd min&kaan ollut aikaisemmin sellaista tehnyt. Jouduin opinndytety6ta tehdes-
séni pohtimaan hyvin kattavasti kohdeyrityksen markkinoinnin nykytilaa ja tutus-
tumaan markkinointisuunnitelman osa-alueisiin. Opinndytety6 on ty6elaméléhtoi-
nen, koska kohdeyritys voi toteuttaa siind esitetyt toimenpiteet ja saavuttaa raken-
nustarvikkeilleen asettamansa tavoitteet niiden avulla. Pyrin tekemaan markki-
nointisuunnitelmasta mahdollisimman toteuttamiskelpoisen ja realistisen, minka
vuoksi siind esitetyt suunnitelmat ovat luotu kohdeyrityksen resurssien, toiveiden
ja tavoitteiden pohjalta. Lisaksi pyrin tuomaan yritykselle uutta tietoa pureutumal-
la hieman syvemmin sen potentiaalisten kohdemarkkinoiden ostokayttaytymiseen
ja suunnittelemalla yritykselle uusia markkinoinnin ratkaisuja. Markkinointisuun-
nitelmassa esitetyt toimenpiteet ja niiden aikataulu on tehty joustavaksi, jotta koh-
deyritys voi tarvittaessa muuttaa toimenpiteitd, niiden aikataulua tai niiden budjet-
tia. Uusiomateriaalien kannattaa myos seurata asiakaspalautetta, tavoitteiden saa-
vuttamista ja kilpailijoiden toimia aktiivisesti, koska toimenpidesuunnitelma eléa

niiden pohjalta.

Markkinointisuunnitelma on kattava ja kohdeyritys voi kayttaa sitd myohemmin
hyodyksi laatiessaan uusia markkinointisuunnitelmia tuotteilleen tai suunnitelles-
saan markkinointitoimenpiteita ja yrityksen markkinointia kokonaisvaltaisesti.
Kohdeyrityksen kannattaa tutkia vield syvallisesmmin kohdemarkkinoidensa asen-
teita ja suhtautumista koskien uusioraaka-aineesta valmistettuja rakennustarvik-
keita, silla timan markkinointisuunnitelman osana tehty tutkimus oli ainoastaan
pintapuolinen eik& keskittynyt syvéllisesti tdhan aiheeseen. Ammattirakentajia
kannattaa tutkia kattavasti pelkéastaan uusiotuotteiden nakokulmasta, jotta saadaan
tarkeaé tietoa markkinoinnin jatkotoimenpiteit4 ja tuotekehitysté varten. Koh-
deyrityksen kannattaa myos tutkia, mikali se voisi standardoita valmistamiaan
tuotteita, silld se voisi alentaa asiakkaiden ostokynnysta ostaa uusiotuote uuden

sijaan.
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LITTEET

LIITE 1. Tutkimuskyselyn saateviestit

Arvoisa vastaanottaja,

Olen markkinoinnin tradenomiopiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta ja suori-
tan osana opinndytetyotani tutkimuksen rakennusliikkeiden ostokayttaytymisesta

Uusiomateriaalit Recycling Osakeyhtidlle.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Paijat-Hameessé sijaitsevien rakennus-
liikkeiden rakennustarvikkeiden hankintaprosessia ja —kriteereja. Liséksi vastaus-
ten avulla kartoitetaan rakennusliikkeiden mielikuvia uusiomateriaalista valmistet-
tavista rakennustarvikkeista, minka avulla tehostetaan niiden markkinointia ja

Kierratystd. Vastaajien tiedot on saatu Inoan sahkoisesta yrityshakemistosta.

Vastaaminen tapahtuu nimettdmana ja kaikki tiedot kasitellaan ehdottoman luot-
tamuksellisesti. Vastauksista laaditaan yhteenveto, josta ei kay ilmi yksittaiset
vastaukset.

Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja se on helppoa. Kaikkien
vastanneiden kesken arvomme kahden hengen ravintolalahjakortin lahtelaiseen

pihviravintola El Toroon.

Pyydan Teitd vastaamaan oheisessa linkissa olevaan kyselyyn perjantaihin
23.4.2010 mennessé.

Kiitan lampimasti vastauksistanne ja avustanne koskien opinnéytety6téni. Jos
Teille tulee mieleen joitakin kysymyksia liittyen tutkimukseen, vastaan niihin

erittain mielellani.

Kierrétysterveisin,

Enni Kuitunen




Arvoisa vastaanottaja,

Lahetimme Teille viikolla 15 kyselyn koskien rakennustarvikkeiden ostamista.
Vastanneiden vihyyden takia jarjestimme toisen kierroksen. Vastausaikaa uudella

kierroksella on keskiviikkoon 5. toukokuuta asti.
Palkintona vastanneiden kesken arvoimme kahden hengen lahjakortin lahtelaiseen
pihviravintola El Toroon. Vastanneiden vihyyden takia Teilld on nyt todella hyva

mahdollisuus voittaa.

Vastaaminen vie vain hetken ja se on helppoa. Vastaamaan péésette alla olevasta

linkisti, joka vie suoraan kyselyyn.

Kiitén erittdin paljon vastauksistanne jo tuestanne koskien tutkimustani.

Ystavallisin terveisin,

Enni Kuitunen




LIITE 2. Webropol -kysely.

Tutkimus rakennusliikkeiden ostokayttaytymisesta

1) Asemanne yrityksessa
) Omistaja
) Johto
) Keskijohto
) Asiantuntija
© Toimihenkils
) Tyontekija

© Muu, mika

2) Yrityksen henkiloston lukumaara
O Alle s

@ s-10

© 10-15

) 15-20

@ yli 20

3) Mista hankitte rakennustarvikkeet talla hetkella pa3dasiallisesti? Miksi?

A

4) Kuinka usein rakennustarvikkeita hankitaan?

5) Mitka ovat tarkeimmat hankittavalle tuotteelle asetetut ostokriteerit?

A



5) Mitka ovat tarkeimmat hankittavalle tuotteelle asetetut ostokriteerit?

-

6) Mitka ovat merkittavimmat rakennustarvikkeiden toimittajalle asetetut kriteerit?

-

7) Keita henkiloita ostopaatoksentekoon osallistuu ja millaisia rooleja heilla on?

-

8) Millaisia eri vaiheita rakennustarvikkeiden ostoprosessiin sisadltyy?

-

9) Mita mielta olette uusioraaka-aineesta valmistetuista rakennustarvikkeista?

-

10) Mita markkinointikanavia pitkin haluatte mieluiten tietoa koskien uusia rakennustarvikkeita?

-



LIITE 3. Kyselyn tulokset.

Asemanne yrityksessi

Omistaja, 24 kpl
Toimihenkild, 1 kpl

Yrityksen henkiloston lukumaara

Alle 5, 8 kpl
5-10, 16 kpl
yli 20, 1 kpl

Rakennustarvikkeiden pddasiallinen hankintaldhde talla hetkelld? Miksi?

- RAUTAKAUPPA logistisesti jarkevin

- starkki Asiointi ok

- starkki,ei mitaén erityista syyta

- starkki, Ivi-tukku, onninen, k-rauta, rtv, puukeskus, tarvikkeet lahella tydmaita

- K-Rauta, tuttu ja hyvé palvelu

- starkki/k-rauta sopimukset

- Starkki Maatalouspirkka

- Suoraan tehtailta ja paivittaistavarat rautakaupasta. Tehdashinnat edullisempia.

- K-Rauta, hyva valikoima ja edullisin ostoskori.

- Tuottajalta

- Starkki. Se toimii maanlaajuisesti ja yksi sopimus riittdd naihin kaikkiin toimipis-
teisii

- Starkki, K-rauta

- Rautakaupat paéasiassa lahden Terra Tarjonta ja hinnat suht kohdallaan. Maalit
Jlaatat erikoislaastit RTV.Hyva asiantuntemus seké palvelu

- Starkki. Katson saavami sieltd edullisimmin.

- Starkki, laaja valikoima

- K-rauta, Starkki. Puumerkki, Puukeskus, Pintavéri

- Maahantuojat ja rautakaupat

- Puukeskus, RTV. Sopivatavara

- Heinolan Levy ja Lista Oy, Rauta Juurikkala Oy. Ensinmainittu on tarvitsemal-
tamme tuotevalikoimaltaan varsin kattava ja erittdin toimituskykyinen ja nopea.
Jalkimmadinen on perinteinen "nippelitarvikkeen" hankintapaikka seka moottoroi-
tujen koneiden ja laitteiden huotopaikka. Kummatkin sijaitsevat toimialuee-
seemme nahden erinomaisen keskeisilla paikoilla.

- Starkki, Puukeskus; Nopeus + helppous

- Starkki. Yhteisty6 on sujunut moitteetta jo vuosia..

- starkki.rtv,k-rauta,puukeskus

- starkki sielld on kaikki mita tarvii

- Puumerkki, Kodin Terra, Starkki

- Starkki, pitk&aikainen yhteisty0

Kuinka usein rakennustarvikkeita hankitaan?

- 3xvko
- Viikoittain
- n. 1krt viikossa




viikoittain

viikoittain

n. 5 kertaa viikossa

Lahes paivittain

Joka toinen viikko

Paivittain, riippuen eri rakennuskohteiden maarasta ja tilanteesta.
2-4 kertaa viikossa

joka toinen viikko

Viikoittain

1-2 kert /vk

Viikoittain

Tarve méaaraé joskus kerran viikossa ja joskus joka paiva.
kerta viikossa

viikoittain

Lahes péivittain

Rakennuskohteiden tarpeiden mukaan

Lahes péivittdin, vahintaan kerran viikossa.
melkein joka paiva

Lahes péivittéin.

lahes paivittain

kerran viikossa

Riippuu projektien madrastd, n. 2 kertaa viikossa.
Aina tarvittaessa, joskus paivittdin, usein viikottain.

Mitka ovat tarkeimmat hankittavalle tuotteelle asetetut kriteerit?

Saatavuus

Hinta/laatu

Hintalaatusuhde

Hyvid ja laadukkaita ja hinta kohdallaan
Laadukasta

Hinta/laatu

Oikea hinta/laatu

Hinta ja laatu

Tasalaatuisuus

Hyvé laatu

Laatu, hinta, tuotteen mahdollisuudet lisdarvon saamiseen, ymparistéarvot ja tas-
sé jarjestyksessé

Niitd vaan tarvitaan

Kohteeseen sopivuus, laatu/hinta
Hinta/Laatu

Rakennussuunnitelmien mukainen, hinta
laatu, hinta , saatavuus, toimitusnopeus
Suunnittelija méaraé tuotteen

Kéyttoon sopiva

Laatu, toimitusaika, toimituksen joustavuus, hinta.
hinta, laatu

Tasainen laatu,takuut yms.

hinta

laatu

Saatavuus, hinta, tunnettu toimittaja
Laatu ja hinta




Mitka ovat merkittdvimmat rakennustarvikkeiden toimittajalle asetetut kriteerit?

- luotettavuus, tunnettuus

- Toimitusnopeus

- Luotettavuus

- Toimiva ja oikea tarvike

- Hyva hinta/laatusuhde

- Toimitusvarmuus, hinta, henkilékemiat

- Hyvaé palvelu, saatavuus ajallaan, riittavé valikoima

- Luotettavuus, toimitusvarmuus ja hinta. Tavara oikeaan aikaan, oikea tuote, oike-
alla hinnalla.

- Nopeus

- Hyvélaatu

- Saatavuus/tavoitettavuus, palvelu ylipaataan, hinta

- enosaa sanoa

- Laatu,toimitusvarmuus seka kéytettavyys/kayttomukavuus

- Tuotteiden taytyyolla yhteen sopivia ja helppo kayttdisia

- Tuotteiden laatu, toimitusvarmuus, hinta

- luotettavuus, hinta, nopea toimitus

- Toimitusvarmuus, sertifioidut tuotteet

- Luotettavuus, hintataso

- Toimitusvarmuus, luotettavuus, halu aktiivisesti palvella myos hieman vaikeam-
min 16ydettévissé olevien tuotteiden esiinkaivamisessa.

- nopeus, palvelualttius

- Toimitus aikataulut,tuotteen saatavuus varastosta ja luottettavuus.

- hinta, laatu

- laatu

- Tavaran saatavuus, helppo asioida/ hakea tavaraa

- Hinta

Keité henkil6itd ostopadtoksentekoon osallistuu ja millaiset roolit heilld on?

- Mind omistajana

- Omistaja itse

- Omistaja

- Asiakas tai suunnittelija

- Yleensi asiakkaat valitsevat materiaalit

- Omistaja

- Mind omistaja, poika toisena omistajana

- Tyopéaallikkd, hankintapaallikko, vast.mestari, projekti-insindori tapauskohtaises-
ti. Suuremmista kaupoista paatos tiimissd. Pienemmat kaupat ns. rautakaupan
péaivittdistavarahankinnat hoidetaan tydmaalta.

- Omistajana itse

- Mind itse omistajana

- Tyontekija valitsee itselleen mieluisia materiaaleja ja johto yrittad 10ytaa ndista
sen edullisimman vaihtoehdon huomioiden kuitenkin tilaajan vaateet

- Asiakas / urakoitsija

- asiakas maksajan ja makutuomarina jos vaihtoehtoja

- Yrittdjd ja asiakas. Jos asiakkaalla on jotkin omat tarpeet, tai kohteen vaatima
ty6tapa ei onnistu kaikilla tuotteilla.

- Mindomistajana ja suunnittelijat

- toimitusjohtaja, hallituksenpuheenjohtaja , mestarit

- Tyonjohto, noudattaa jo urakan laskentavaiheessa saatuja ohjeita

- Johto

- Teen ostopéatokset yksin omistajana silloin kun kyseessé on materiaalihankinta.
Mikali kyseessé on alihankinnan kokonaisedulliisuuden arviointi ja mahdollisen




alihankintasopimuksen teko, osallistuu valintaprosessiin my6s yrityksemme tek-
ninen tyénjohto.

- Vastaavat tyonjohtajat. Tekevat pienenpié ostopaatoksia. Omistajat. Tekevét
isompia ostopaatoksia.

- Yrityksenjohto/tyonjohto.

- kaikki, tarpeitten mukaan

- asiakas ne p&attd4 mita haluavatten ja mihin

- Asentajat/ Asennuspéallikot

- Rakennusmestari ja tyonjohtaja

Millaisia eri vaiheita rakennustarvikkeiden ostoprosessiin siséltyy?

- Toimittaja/tunnettuus

- Maéérélaskenta

- Vakiintunut hankinta

- 20 vuoden kokemusta ty0sta. . .

- vakiintunut hankinta samalta toimittajalta

- perustarvikkeissa yksi soitto, muissa pari kolme tarjousta

- pédasiassa tuttuja tarvikkeita tutulta myyjalta

- Tarjouspyyntd Tarjousvertailu Urakkaneuvottelu Toimittajien arviointi ja paa-
urakoitsijan arviointi Osasta on kausisopimuksia, joilta tilataan kilpailuttamatta.
Osa kaupoista tehddan samalta toimittajalta aikaisemmin sovitun kaupan ehdoilla
ja hinnoilla.

- suunnittelu, tuotteiden vertailu, saatavuus

- puhelin kysely eri liikkeista.

- Tuotteiden vertailu ja hinnan kilpailuttaminen/tarkistaminen

- N&ma ne on mita kysymyksessa on

- Uusien tuotteiden vertailu tunnettuihin netissé/esitteissd. Vakituinen toimittaja
tietyilla tuotteilla.

- Kohteen kartoitus, mité ja mista ja milla hinnalla. Lopuksi henkilékemiat ratkai-
sevat ostopaatoksen.

- Soitto tai kaynti jalleenmyyjalla, tarjoukset, vakiintunut hankinta

- Vakiintunut hankinta

- Tarjousten teko, usein suunnittelija on maaritellyt tuotteen

- Kokemus, Myyjdn tunnettuus kartoitus

- Omalta osaaltani on kdytdnnoksi muotoutunut, etta teen korkeintaan kaksi puhe-
linsoittoa luotettaville tavarantoimittajille. He selvittavat puolestani kaiken péa-
toksen teon pohjaksi tarvittavan. Tama menettelytapa perustuu erittdin pitkaaikai-
seen ja luottamukselliseen yhteistydhon samojen tavarantoimittajien kanssa.

- tarjouspyynto, toimittajien vertailu, hankintapaatos

- Yhteydenotto omaan yritysmyyjaan tavaran toimittalle.

- normaalisti kaikki tiedossa , hinnat tarkistetaan isompia mééria hankittaessa. jot-
kut tuoteet aina samasta paikasta materiaalin hankkimisen helppouden takia

- L&hinn4 tiedon etsintd ja vakiintunut hankinta samalta toimittajalta

- Yhteyttd omaan myyjdan

Mita mielta olette uusioraaka-aineesta valmistetuista rakennustarvikkeista?

- Ok

- Ei kokemuksia, ehka ok

- Ei juuri kokemuksia, paitsi lasivilla

- Puhallusivillat hyvia

- Erittain suotavaa, enemmankin saisi tulla markkinoille

- kaiketi ihan hyvia

- Kéaytdmme parasta.aikaa puukomposiitti lautaa, ja kierrdtysmuovista tehtyjé put-
kia




- Mahdollisuuksien mukaan voisi kéyttaa.

- Hyvia

- Jos tarvike on uuden veroinen ja pystyy kilpailemaan hinnalla, niin tervetuloa

- Ympéristdarvot nousevat kokoajan tarkeammaksi

- Varmaan ihan ok ? !

- lhan hyvé jos vaan toimivat yhtahyvin kuin vakituiset

- Ne ovat nykyaikaa, mitd véhemman jétett kaaatopaikalle sen parempi huominen.

- entiedd kaytténeeni

- ihan ok, jos laatu hyva, kestavyys+hintataso

- Kaytetdan, OK

- Mité ne ovat?

- Nojaa....

- OK. Kandee kehitelld

- Ei ehka viel tarpeeksi tietoa tuotteista ja laadusta mutta varmaankin asiansa aja-
via ainakin jokusenvuoden tuotekehittelyn jalkeen.

- hyva asia

- entiedd

- Ihan toimiva ratkaisu

- Jos se on kestdvad ja laadukasta, niin kylla kdy

Mita markkinointikanavia pitkin toivoisitte saavanne tietoa uusista rakennustar-
vikkeista?

- Rautakauppa

- Riittavat talla hetkelld

- s.posti

- messut tai netissd mainostaminen

- Ehka tavallinen posti tulee luettua mielummin

- Séhkoposti

- Alan lehdistd

- Sahkoposti, postitse

- Sahkopostitse

- Postia kotiin

- Nykyiset on ihan hyvia

- Kylla posti ja Mainonta pelittdd melko hyvin

- Esitteet ja proesittelypdivét. Ei puhelinesittelyd ja séhkdpostissa tulee jo muuten-
kin liikaa roskaa

- Jalleen myyjien luona, jarjestetyilla esittelyilla.

- Tybmaakaynnit

- sahkdoisesti sekd perinteisesti postitse mainokset, yritysten suorat infot esim, tar-
jouksista ym

- Séahkoposti

- Netti on sopiva, tietysti myyjélta

- Netti on ihan hyva. Tietysti pitaisi tietdd mita etsii.

- S-posti

- Paperi mainokset ja sdéhkdposti.

- posti mainoksina, hyvéa luettavaa wc:ssé istumisen yhteydessé

- vaikee sanoa kun niit on niin paljon

- Té&lla hetkelld kanavat on aika hyvid, asiakkailta tulee mainoslehtid ja myds suo-
raan s-postiin

- L&hinn4 postitse




LIITE 4. Toimitusjohtaja Laura Peltosen haastattelu.
Haastattelurunko

- Yrityksen tuotteet ja raaka-aineentoimittajat
- Nykyiset asiakkaat ja markkina-alue

- Yrityksen kilpailijat

- Yrityksen taloudellinen tilanne

- Yrityksen nykyiset markkinointitoimenpiteet
- Toimialaan vaikuttava lainsdéadanto

- Rakennustarvikkeiden markkinoinnin tavoitteet

LIITE 5. Rakennustaito —lehden mediakortti

RAKENNUSTAITO

www.rakennustaito.fi

MEDIAKORTTI 2010

Rakennustaito on rakentamisen yleisammattilehti. Se on ilmestynyt tauotta jo vuodesta
1905. Lehti kasittelee laajasti materiaaleja, suunnittelua ja tydmaatekniikkaa. Se kertoo alan
yrityksista ja ihmisista kotimaassa ja ulkomailla.

Lukijat
Rakennusmestarit ja -insindorit AMK RKL:n jasenet,
tyomaiden johto, hankintatoimi, arkkitehdit ja suunnittelijat.

Kustantaja

Rakennustieto Oy www.rakennustieto.fi
Runeberginkatu 5, PL 1004, 00101 Helsinki
puh. 0207 476 400, fax 0207 476 320
Sihteeri: Marja Kivipelto, puh. 0207 476 406, fax 0207 476 390
marja_kivipelto@rakennustieto fi

Painosmadara
12 000 kpl perusjakelu, 18 000 kpl erikoisjakelu

Julkaisijat

Rakennusmestarit ja -insindorit AMK RKL ry
Rahakamarinportti 2 A, 00240 Helsinki

puh. (08} 8770 650, fax {09) 147 080

Toimitus

Pastoimittaja Riitta Ollila, puh. 0207 476 405, fax 0207 476 390, riitta.ollila@rakennusti
Toimitussihteeri: Siru Vaisanen, puh. 0207 476 415, fax 0207 476 390,
siru.vaisanen@rakennustieto.fi
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Toimitusehdot

rakennustieto@esaprint.fi, vedos faxilla numeroon (03} 5839 313 ja
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TAKAKANSI

3600€ 3400€

Kokonaispinta-ala 210 x 237 Kokonaispinta-ala

+ leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg. 169 x 260

Takasivulla lehden ylareunaan 25 mm 180x 270
tyhja tila osoitetta varten.

1/2V
2050¢
Kokonaispinta-ala Kokonaispinta-ala
105 x 297 + leikkuuvara 5 mm 210 x 148 + leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg. Pinta-ala ilman marg.
90x270 180x 135

210x 297 + leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg.
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294, 74
315 15.
98 186
159, 258
15.10. 179.
1511 22.10.
15.12. 21.
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Kokonaispinta-ala
385 x 270 + leikkuuvara 5 mm

1650 €

Kokonaispinta-ala

79 x 297 + leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg.
53x 260

Muut koot sopimuksen mukazan. Maarapaikkalisa +10 %. Hintoihin lisat2an alv. 22 %.
Kysy mytis advertoriaaleja ja muita tarjouksiamme.

14.1. Rakennuslukkeet

12 -14 2. ASTA, Tampere

11.2.  Ratu-, [VI-, KH- SIT kortiston nlaa;al

5-7.3. Rak ja talotekni

moitus- | Lisajakelu

aineistot

3, Wanha Satama

12-14.3. RAKSA, Lahti

20-21.3. ENviira Rakennusmessut, Kokkola

y

20-21.3. Rakenna ja Asu, Kuopio
25-28.3. Asuntomarkkinat, OmaKoti, OmaMakki, Helsinki

26-28.3. Pytinki, Seingjoki

153. 16184, Dulun rakentajamessut

23-25.4. RAX 2010 Rakennus- ja sisustusmessut, Kouvola

24-254. Asunto&Rakentaja, Lappeenranta
24-254. Pohjanmaan suurmessut Vaasa

24-7254.P

Tornio

154.  RT, Ratw-, LVI-, KH- SiT-kortiston tilaajat
22-23 5. Lapin rakentajamessut, Rovaniemi

16.7-15.8. Asuntomessut Kuopio

175.  Kuntien tekninen toimi
Infra-alan toimijat

308. 27-29.8. ASTA koti, Tampere
1-5.9. Habitare, Messukeskus
K

B8-10.9. Turvalli
Tydhyvinvointi-messut, Tre

19. R, Ratu-, LVI-, KH- SiT-kortiston tilaajat
6-9.10 FinnBuild “10, Messukeskus
28-29.9. Valtakunnalliset Isanndintipdivat, Helsinki

309.  Isdnnditsijat ja taloyhtididen hallitukset

Vaasan messut

1.11.  RF-, Ratu-, LVI-, KH- SIT-kortiston tilaajat

112, Arkkitehdit, suunnittelijat

o™ Atlakauslehtien Littto

ammatti- ja jarjestolehdet

1160 €

Kokonaispinta-ala
1/4 vaaka: 210 x 74 + leikkuuv. 5 mm
Pinta-ala ilman marg. 180 x 54

Kokonaispinta-ala

1/4 pysty: 105 x 148 + leikkuuv. 5 mm

Pinta-ala ilman marg. 90 x 135

Kokonaispinta-ala

210 x 297 + leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg.
180x 270

1/8
680 €

Kokonaispinta-ala
105x 74 +leikkuuvara 5 mm
Pinta-ala ilman marg.

90 x 65



