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MARKKINATUTKIMUSTA

- Yritys X

Tama opinnaytetyd kasittelee yrityksen viennin laajentamista uudelle markkina-alueelle ja siihen
sisdltyvan markkina- ja kilpailukenttatutkimuksen toteutusta. Tydssa tarkasteltin Yritys X:n
potentiaalia viennin laajentamiselle Espanjaan, josta yritykselld ei ole markkina-alueena
kokemusta. Toimeksiannossa laadittiin rajattu kilpailija-analyysi, joka sisaltaa tuotteiden teknisen
vertaisarvioinnin, jonka avulla tuotteiden datan vertailu yrityksen sisélla ja yhdesséa asiakkaiden
kanssa tukisi viennin operatiivista toimintaa, seka toimisi yrityksen strategisten paatdsten
tydkaluna.

Opinndytetydn keskeisten tavoitteiden saavuttamisessa padadmenetelmana kaytettiin teknista
vertailukehittamista.

Teknisen vertailun perusteella yrityksen tuotteiden todettiin olevan kilpailukykyisia ja tarkemmin
rajattu asiakassegmentti voitaisiin  kohdistaa alueen kasvaviin rantahuvilamarkkinoihin.
Toimeksiannon perusteella voitiin havaita tarve vientiosaston nykyisten resurssien lisdéamiselle
markkina-alueiden laajempaan kasvattamiseen.

Opinnaytetydn luvussa kolme kaydaan lapi kansainvéliseen kauppaan liittyvda teoreettista
aineistoa ja perehdytddn Espanjaan markkina-alueena toimeksiantajan toimialan nédkdkulmasta.
Luvussa nelja kasitellaan kilpailijaseurantaa ja miten organisaation tulisi toteuttaa sita. Luku viisi
sisaltaa kilpailija-analyysin tulokset ja ehdotukset.
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COMPETITOR ANALYSIS IN MARKET RESEARCH

- Company X

The purpose of this thesis was to study the potential of the Spanish MVHR market and to
conduct a technical competitor analysis from the main competitors in the area. The research
was done for the Company X which has no earlier experience in Spanish ventilation market.
Data comparison would function as a tool within the export department and help the company to
reach its strategic goals.

The main method used to reach the purpose of this thesis was a technical benchmarking.

Based on the analysis the competitiveness of the products is on a good level but the exports
department would need more resources for a wider expanding of the market areas. Luxury villas
at the coast have great potential to become a niche market in the area.

Chapter three consists of theoretical information related to international business and the
subjects are examined from the perspective of the company. Chapter four's main topic is a
competitor observation and the use of it within the company. Chapter five contains the results
and conclusions of the competitor analysis.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

ERP Ekosuunnitteludirektiivi kodinkoneille, joka pyrkii ohjaamaan
valmistajia energiatehokkaampiin ratkaisuihin (EUR-Lex
2012)

MVHR Mechanical ventilation with heat recovery (Airflow 2021)

Nollaenergiatalo Rakennus, joka tuottaa uusiutuvaa energiaa kaytettavaksi

talon ulkopuolella yhtd paljon kuin se kayttaa taloon tuotua
energiaa (Rakentaja 2013)



1 JOHDANTO

Tama toimeksianto kasittelee Yritys X:n viennin laajentamista Espanjaan, jota varten
toteutettiin tekninen Kkilpailija-analyysi paakilpailijoiden vélilla. Teknisen vertailun avulla
yritys saa kasityksen tuotteidensa kilpailukyvystd markkina-alueella ja oppii alueen
vaatimuksista  ilmanvaihtokoneita  koskien.  Markkina-alueiden  taloudellisten
heilahdusten johdosta viennin kaynnistdminen uusiin maihin auttaa paikkaamaan
hiipuvia alueita ja uusilla vientimailla voidaan hakea myds yritykselle kasvua.
Rakentamisen suhdannevaihteluista johtuen uusien vientimaiden tutkiminen on talla
hetkelld ajankohtaisesti huomionarvoista. Espanja on yritykselle markkina-alueena
mielenkiintoinen, mutta maantieteellisesti tuntematonta liiketoiminta-aluetta, jonka

potentiaalin tutkimiseen on olemassa tarve.

Toimeksiannon tavoitteena on luoda Espanjan markkina-alueen paakilpailijoista
tekninen Kkilpailija-analyysi, jotta se pystyy perustelemaan tuotteiden Kilpailukyvyn
uudella markkina-alueella ja osaa huomioida selkeésti kehitysta vaativat osa-alueet.
Teknisesta dokumentista pyritadn tekemaan malli, jota voidaan paivittdd soveltuvaksi
my6s muille markkina-alueille ja jonka avulla voidaan tukea yrityksen vientiosaston

operatiivisia toimintoja.

Opinnaytetyd etenee toimeksiantajayrityksen esittelyn jéalkeen viennin laajentamista
kasittelevaan lukuun, jonka teoreettinen pohja koostuu Irma Vahvaseldan teoksesta
Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi (2009). Luvussa nelja avataan
organisaatioiden kilpailijaseurannan toteuttamista ja tdssa luvussa teoreettisena tukena
toimi Anneli Pirttilan teos Kilpailijaseuranta (2000). Opinnaytety®n luvussa viisi esitellaan
kilpailijavertailun ja markkina-alueen tutkimuksen tulokset ja esitetddn prosessin aikana

syntyneet jatkohuomiot. Luvussa kuusi pohditaan opinnéytetydprosessin onnistumista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen



2YRITYS X

Yritys X valmistaa ilmanvaihtojarjestelmia, joista silla on jo lahes 50 vuoden kokemus.
IImanvaihdon tehtdavdnd on tuoda asuntoon puhdasta ilmaa ja poistaa samalla
hiilidioksidia, kosteutta ja muita epapuhtauksia. Tuotteisiin kuuluvat mm. erilaiset
ilmanvaihtokoneet, liesikuvut, suodattimet ja ilmanjakojarjestelma. Tuotteet keskittyvat

suurilta osin asumisen ilmanvaihtoon.

Yritys tunnetaan vahvasta tuotekehityksesta ja asiakasyhteistyosta ja sen henkilomaara
on noin 150 henkil6a. Yritys X:n ilmanvaihtojarjestelméat koostuvat energiatehokkaista ja
alykkaista ratkaisuista, jotka huolehtivat puhtaasta ja raikkaasta sisdilmasta, onpa
kyseessa sitten uudisrakentaminen tai saneeraus. Yritys X:n ilmanvaihtokoneiden
[ammontalteenoton hyotysuhde on parhaimmillaan jopa 85 % ja tuotteiden
energiatehokkuus on erittdin suuri. Yritys sai ensimmdaisend Suomessa A+
energiamerkinnan lammontalteenottokoneelle. Yritys X on alansa markkinajohtaja
Suomessa, joka kertoo tuotteiden toimintavarmuudesta vaihtelevissa ilmastoissa.
Yrityksen liikevaihdosta noin puolet koostuu viennistd, Saksan ollessa isoin markkina-

alue.

Saksan lisaksi yrityksen muut vientimaat ovat Belgia, Latvia, Liettua, Puola, Ruotsi,
Slovakia, Tanska, Tsekki, Iso-Britannia, Unkari, Venaja ja Viro ja niiden geograafinen

sijainti havainollistetaan karttandkymassa (Kuva 1).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen



Kuva 1. Yritys X vientimaat

Yritys X:n viennin laajentamiseen liittyvat tekijat tulevat pitkalti yrityksen sisélta ja
perustuvat yrityksen strategiassa liiketoiminnan vahvistamiseen. Vientimarkkinoilla piilee
kasvupotentiaalia ja uudet vientimaat voivat kompensoida muiden alueiden myynnin
supistumista. Viennin osuutta liikevaihdosta voidaan pyrkid lisddmaan myo6s

tavoittelemassa isompia markkinaosuuksia nykyisista vientimaista.

Espanjan maantieteellinen sijainti on huomattavasti etelampana verrattuna Yritys X:n
keskimaaraiseen vientimaahan, jonka my6ta myos markkina-alueen ilmasto on erilainen
keskimaaraiseen vientimaahan verrattuna ja Etela-Euroopan liiketoimintakulttuuri ei ole
yritykselle kaytannossa viela tuttua. Etelaisemman ilmaston johdosta Espanjassa
ilmanvaihtoon liittyvat tarpeet eroavat luultavasti jonkin verran pohjoisemmista maista,
joten niilla teknisilla ominaisuuksilla ei valttaméatta pystyta kilpailemaan, joita vaaditaan

pohjoisemmassa. Espanja ja Etel&-Eurooppa ovat alueina mielenkiintoisia vientikohteita

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen
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ja markkinatutkimukselle on selked tarve. Tutkimus on tehtava kattavasti ja huolellisesti,

jotta liiketoiminnan edellytykset alueella ymmarretdén selkeasti.

Yrityksen tulevaisuuden tavoitteissa on jatkaa edelleen vahvan brandinsa rakentamista
ja valmistaa korkealuokkaisia ilmanvaihtokoneita kotimaassaan. Laatujohtamisen,
tietojohtamisen ja asiakaslahtdisen toiminnan merkitys kasvaa entisestaan kilpailukyvyn
voimistamisessa ja yllapitamisessa. Yritys kouluttaa henkildkuntaansa monipuolisesti,
jotta se pystyy ennakoimaan ja vastaamaan kehittyvan tydympadriston muutoksiin ja
haasteisiin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen
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3 VIENNIN LAAJENTAMINEN

Kansainvalistyminen ja viennin laajentaminen perustuvat usein kotimarkkinoiden
pienuuteen ja avoimuuteen, jonka johdosta yritykselle tulee paine laajentaa
kohdemarkkinoitaan kasvattaakseen liiketoimintaansa. My®s kotimaan viennin
supistuminen saattaa laukaista tarpeen viennin laajentamiselle.  Yrityksen
kansainvélistymiseen ja viennin laajentamiseen johtavat tekijat voidaan luokitella
reaktiivisiksi tai proaktiivisiksi. Proaktiiviset tekijat tulevat yrityksen sisaltd ja naihin
tekijoihin voivat liittyd teknologiset innovaatiot, hinta- tai kustannusetu, sek& johdon
asettamat uudet tavoitteet, joiden johdosta yritys lahtee toteuttamaan uutta strategiaa.
Reaktiiviset tekijat ovat ulkoisia tekijoita, jotka syntyvat esimerkiksi uusien
kohdemarkkinoiden tarjoamista mahdollisuuksista, tuotannon ylikapasiteetista ja

kotimaan tai muun alueen myynnin supistumisesta. (Vahvaselka 2009, 62.)

Viennin aloittaminen uuteen maahan vaatii yritykseltéa taloudellista sijoittamista, joka ei
maksa itseaan valittémasti takaisin, joten yrityksen tulee tiedostaa tahan liittyvat riskit ja
yrityksella tulee olla selked vetdytymisstrategia, jos liiketoiminta paatetdan lopettaa

uudella alueella.

Yritys X:n viennin laajentamiseen liittyvat tekijat ovat pitkalti proaktiivisia ja perustuvat
yrityksen liikketoiminnan vahvistamisen strategiaan. Yrityksen suurin kasvupotentiaali
piilee vientimarkkinoilla ja uudet vientimaat voivat kompensoida muiden alueiden
myynnin supistumista. Kasvava absoluuttinen liikevaihto ja vientitulot ovat lopulta
markkinaosuuksia tarkedmmat mittarit, joilla yritys arvioi viennin kannattavuuttaan
(Vaisanen 2018, 28). Tuoterepertuaarin pdivittdminen ja uusien mahdollisten
vientituotteiden saaminen katalogiin auttavat yritystd toimimaan eri markkina-alueiden
muuttuvassa ja kehittyvassa toimintaymparistdssa. Sama patee myos kotimaan
markkinoilla, jossa yrityksen markkinaosuus asuinhuoneistojen ilmanvaihdossa on jo
korkealla ja jota tasta syysta on vaikea merkittavasti kasvattaa. Yritys lanseerasi vuonna
2020 uuden konemalliston, joka on suunniteltu toimi- ja liiketiloihin, seka julkisiin

rakennuksiin. Mallisto ilmestyy markkinoille vuonna 2021.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen



12

3.1 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksella pyritddn selvittdmaan yrityksen edellytyksia toimia uudella
markkina-alueella ja se on tutkimusalueeltaan markkinointitutkimusta suppeampi.
Prosessi etenee kuitenkin samojen periaatteiden mukaisesti molemmissa tutkimuksissa
(Kuva 2). Markkinatutkimuksissa selvitetdén yrityksen markkina- ja myyntipotentiaalia ja
toimialan potentiaalia uudella alueella. Tutkimuksilla voidaan pyrkid saamaan tietoa
asiakasryhmén segmentointia varten, jolloin tutkimuksessa otetaan huomioon
kohderyhmé&an vaikuttavat maantieteelliset, taloudelliset ja sosiaaliset tekijat.
Markkinatutkimus voi sisaltdd Kkilpailija-analyysejda, joiden avulla yritys pystyy
tarkkailemaan omaa potentiaaliansa markkinoilla. Kilpailutilannetutkimuksissa yritys
pyrkii peilaamaan omia heikkouksia ja vahvuuksia suhteessa muihin alueella toimiviin
kilpailijoihin, seké selvittam&an kohdemaan asiakkaiden mielikuvia yrityksesta, bréandin

merkitysta ja omaa neuvotteluasemaansa alueella. (Vahvaselkd 2009, 147-148.)

Yritys X: tutkii sdanndllisesti mahdollisuuksiaan uusissa maissa ja joskus tutkimuksissa
havaitaan jo alkuvaiheessa sellaisia eroavaisuuksia kohdemaan ilmanvaihdon
toteutuksessa, etta tutkimusta ei ole syytd silla hetkella jatkaa. Ongelman ja
tutkimuskohteen maarittaminen perustuu yrityksen tarpeeseen kasvattaa liiketoimintaa
ja Espanja valikoitui tutkimuskohteeksi kiinnostavana vientimaana, jonka liséksi alueella
toimii yritykselle tuttu rakennusalan kontakti. Kontakti laati selvityksen alueella toimivista
ilmanvaihtokoneiden toimittajista ja selvitti rakennusmaarayksiin liittyvat peruskasitteet,
seka yleisia toimintatapoja maan asuinhuoneistojen ilmanvaihdon toteuttamistavoista.
Laadin selvityksen pohjalta I6ytyneista kilpailijoista teknisen kilpailija-analyysin ja etsin
tutkimusaineistoa Euroopan alueen rakentamiseen liittyvistd trendeistda, jotka ovat
oleellisia koneellista ilmanvaihtoa tarjoavan yrityksen nakokulmasta. Teknisessa
kilpailija-analyysissa yrityksen ja kilpailijoiden koneille valittiin benchmark-kone, joka
edustaa talla hetkella teknisiltd arvoiltaan segmenttinsad karkea. Markkinatutkimuksen
seuraavassa vaiheessa selvitetddn alueen mahdollisia yhteistydkumppaneita, jotta

jatkotoimenpiteista voidaan tehda suunnitelma.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen
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ONGELMAN JA
TUTKIMUSKOHTEIDEN
MAARITTAMINEN

TUTKIMUSSUUNNITELMAN

KEHITTAMINEN INFORMAATION KERAAMINEN

PAATOKSENTEKO LOYDOSTEN ESITTAMINEN INFORMAATION ANALYSOINTI

Kuva 2. Markkinointitutkimuksen prosessin vaiheet (Mukaillen Kotler & Philip 2016, 125)

3.2 Kohdemarkkinan valinta

Uutta kohdemaata tutkittaessa huomioon on ensinndkin otettava se, onko kohdemaan
markkinoilla tarvetta tuotteelle tai voidaanko tarve luoda jollain keinolla. Markkinoiden ja
kilpailukentdn ymmartaminen tukee yrityksen omien resurssien arvioimista,
markkinanékyvyyden hallintaa ja taméan lisdksi voidaan pohtia alueen mahdollisten
yhteistybkumppaneiden saavuttamista. Tulevaisuuden trendeistd voidaan ennakoida
tuotteen mahdollisesti kasvavaa tai laskevaa potentiaalia markkinoilla ja ne voivat toimia
impulssina kohdemaan markkinakartoituksen aloittamiselle. Kohdemaan lainsaadannon
ja muiden saadoksien tunteminen voivat olla merkittavia tekijoitd kannattavan
liiketoiminnan kannalta ja voivat haitata tai luoda edellytyksia uudelle markkina-alueelle
jalkautumiseen. Kohdemaan poliittisen ja taloudellisen tilanteen ennusmerkkien
tulkitseminen auttaa ymmartamaan liiketoiminnan kannalta oleellisimpia uhkia, jotka

voivat aiheuttaa esteita liiketoiminnalle. (Vahvaselka 2009, 70.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen
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SEKUNDAARINEN TIETO Kaikki maat: alustava kartoitus

s yleiset maa-, tuote- ja toimiala- [=*| HYLATYT MAAT
kohtaiset tekijdt

Mahdolliset kohdemaat:
markkinapotentiaalin kartoitus )
 markkinoiden koko = | HYLATYT MAAT

» markkinoiden potentiaali

Korkean potentiaalin kohdemaat:

MUUT myyntipotentiaalin kartoitus .
KOHDEMARKKINA- o tuotevertaily, kilpailutilanne s | HYLATYT MAAT
ALUEET s markkina-, kuluttaja- ja jakelu-
rakenne
PRIMAARI TIETO I

Korkeimman potentiaalin kohde-
maat: segmenttien tunnistaminen HYLATYT MAAT
javalinta kohdemarkkinoilla

e tutkiminen

Kuva 3. Kohdemarkkinan valintamalli (mukaillen Vahvaselka 2009, 67)

Tuotannon osalta yritys saattaa harkita tuotantolaitoksen perustamista uuteen
kohdemaahan tai se voi perustaa maahan oman aluetoimiston, jolloin yrittdmista

koskevan lainsaadannon ja my6és maan kulttuurinen tunteminen korostuu entisestaan.

Yritys X:n vientituotteet vaativat yllapitoa, jonka myota asiakaspalvelun ja teknisen tuen
resurssitarve kasvaa ja taman lisdksi tuotteeseen voi liittya tarvittavaa perehdytys-,
asennus- ja huoltokoulutusta, jonka toteuttaminen kohdemaan sidosryhmille vaatii
viennin suunnittelussa huomiota. Kielitaidon kehittaminen ja yllapito on tarke&a yrityksen
kaikilla osastoilla, mutta erityisesti niiden kohdalla, jotka ovat eniten tekemisissa
ulkomaisten asiakkaiden kanssa. Digitalisaation mydta mahdollisuus webinaareille ja
etakoulutuksille on lisdantynyt huomattavasti ja vuonna 2020 koko maailmaa hairinnyt
koronapandemia pakotti monet yritykset kehittdmaan asiakkaiden valista vuoropuhelua.
Fyysisen kanssakaymisen tarve yrityksen ja kohdealueen vélilla ei ole poistunut, mutta
se on tuonut uusia mahdollisuuksia yrityksille. Bréandin kohentaminen ja kulujen

vahentédminen toteutuvat rinnakkain, kun yritys pyrkii valttdmaan matkustamista silloin,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Teemu Tuominen
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kun se ei ole tarpeellista. Matkustamisessa kannattaa muutenkin aina pyrkia

perustelemaan kuluista saatavat hyodyt.

Espanjan rakennusmaarayksien tunteminen ja tulevaisuuden rakentamisen trendien
ennakoiminen auttavat muodostamaan nakokentdn markkinatarpeelle, jonka pohjalta
Yritys X muodostaa kasityksen omista mahdollisuuksistaan vastata siihen.
Kohdemaassa toimiva kontakti laatii yritykselle selvityksen maan rakennuskulttuurista ja
rakennussaadoksistd. Rakennussdadoksien noudattamisessa voidaan havaita
maakohtaisia eroja, jonka perusteella kaytannon toteuttaminen saattaa aiheuttaa
ristiriitoja markkinatarpeen nakdkulmasta. Maiden valiset kulttuurierot voivat vaikuttaa
saadosten noudattamiseen EU:n sisdllakin, joka saattaa hammentdd Suomessa, jossa
on totuttu noudattamaan tarkkaan erilaisia saannoksia. Tama huomio on tarkea pitaa

mielessa uutta kohdemaata tutkiessa.

3.2.1 Espanja markkina-alueena

Espanja on parlamentaarinen demokratia ja perustuslaillinen monarkia, joka on jaettu 17
eri itsehallintoalueeseen. Se on ollut Euroopan Unionin jasenmaa vuodesta 1986.
Espanja sijaitsee Lounais-Euroopassa ja sen asukasluku on 46 937 060. Espanjan
tuonnista 58 % koostuu muista EU-maista ja viennin osalta luku on 66 %. Espanjan
taloudesta 23,9 % koostuu matka- ja ravitsemistoiminnasta, 18 % terveys- ja
sosiaalipalveluista ja 17,7 % teollisuudesta. Bruttokansantuote on asukaslukuun nahden
korkea, mutta jaa EU-tasolla keskikastiin. (Europa 2020.)

Espanjassa on monta eri ilmastovyohyketta, joista mannerilmasto, merellinen ja
valimerellinen ilmasto kasittavat isoimmat osuudet. Turistikohteet sijaitsevat usein
valimerellisen ilmaston vaikutuspiirissd, jossa kesat ovat kuumia ja talvet sateisia, mutta
leutoja. Pohjoisessa vallitsee merellinen ilmasto, jossa kesat ovat muuhun maahan
verrattuna viileampia ja talvet leutoja. Iso osa Espanjaa kuuluu mannerilmaston piiriin,
jossa kesét ovat kuumia ja talvet viileitd. Vuosina 1980-2006 erityisesti Sevillan ja
Barcelonan kaupunkien vakiluku oli kovassa kasvussa, jonka johdosta alueelle
rakennettiin nopealla aikataululla uusia rakennuksia. Osittain nopeasta aikataulusta

johtuen rakennusten laatu kuitenkin karsi tasta. (Feij6-Mufioz ym. 2019.)

limanvaihtoa koskeva kysynta lisdéntyy tulevaisuudessa Espanjassa energian kulutusta

koskevien saaddsten myotd ja koneellisella ilmanvaihdolla on tarked rooli energian
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kulutuksen laskemisessa. Niilla alueilla, joissa energiatehokas rakentaminen on
nousussa, myos koneellisen ilmanvaihdon tarve on isompi kuin muualla (Kuva 3). Kuvan
harmaat alueet ovat kehittyvia markkina-alueita, mutta Yritys X:n kannalta potentiaalista
segmenttia edustavat suuren budjetin rantahuvilat, joiden kysynta kasvaa paikallisten

seka ulkomaalaisten toimesta.

ona % 3 T >
-1 Pals Vasco
Galicia ” > \‘ Navarra §
La Rioja

Castilla y Lebr Catalufa

Aragon

<
Y
L $
= N

3

D /
( I
, S
&

Baleares

Murcia High demand

Andaiucia Growing markets
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Kuva 4. Potentiaaliset alueet MVHR-koneille (Toimeksiantajan arkistoista)

3.2.2 limanvaihtoon liittyvat maaraykset

Espanjassa on ollut kaytdssa vuodesta 2007 alkaen tekninen rakennusmaarays
(Technical Building Code = CTE), jossa maaritelladn rakennuksen turvallisuuteen ja
asuinkelpoisuuteen liittyvia vaatimuksia. Vuonna 2013 rakennusmadaarayksiin lisattiin
energian saastamiseen liittyva dokumentti (Basic Energy Saving Document), jossa
madritellaan rakennuksen vaipan lamp6ominaisuuksiin vaikuttavia tekijoita, seka
energian kulutukseen liittyvia rakennusmenetelmid. Sisailmaan vaikuttavissa
maarayksissa (DB-HS 3) todetaan vaadittavat ilmavirtausten arvot huoneistokohtaiselle
ilmanvaihdolle ja mé&éritetdédn suunnitteluvaatimuksia asuntojen ilmanvaihtoon liittyvissa

ratkaisuissa. (Guillén-Lambea, Rodriguez-Soria & Marin 2016.)
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Espanjassa ei ole pakollista koneellista ilmanvaihtoa, mutta ilmanvaihdon tulee toimia
24 tuntia vuorokaudessa riippumatta ilmanvaihdon toteutustavasta. Passiivitalojen ja
energiatehokkuusvaatimusten kasvaessa koneellisen ilmanvaihdon merkitys kasvaa,
joka tulee lisddmaan toimialan kysyntaa. Myynnilla ja markkinoinnilla on taméan mydéta
mahdollisuus tuoda esiin yrityksen tarjoamia ratkaisuja tulevaisuuden tarpeisiin

Espanjassa.

3.2.3 Euroopan trendit energiankulutuksessa

Vuosina 1990-2010 on ollut néhtavissa trendi, jossa henkildiden maéara huoneistoja
kohden on laskenut, mutta huoneistojen lukumdara on noussut. Energiankulutus
henkil6a kohden on laskenut noin 20 %, mutta viilennykseen ja lammitykseen tarvittava
energia on kokonaisuudessaan noussut. Itd- ja Pohjois-Euroopassa lammitykseen ja
villennykseen kaytetddn selkeasti eniten energiaa. Alueelliset erot ovat kuitenkin
selkeitd; Etela-Euroopassa viilennys- ja lammitysenergian nousu on yli 30 %, mutta
muualla Euroopassa nousu on ollut maltillisempaa ja osittain l&ahes pysahtynyt. Etela-
Euroopassa henkildiden maard huoneistoa kohden ei ole laskenut merkittavasti 2000-
luvun jalkeen, mutta energiankulutus henkil6d kohden on kuitenkin noussut. Euroopassa
huoneistokohtaiset asuinpinta-alat ovat suurempia muihin mantereisiin verrattuna, mutta
energiakulutus henkiléa kohden ovat pienempid. Korkeat tulot vaikuttavat véahentavan
energiankulutusta henkiléa kohden vield hieman lisdd. Euroopassa asukkailla on
todennakdisesti paremmat mahdollisuudet energiatehokkaisiin ratkaisuihin  muihin
vertailtaviin ryhmiin n&hden, joten tulosten voidaan néhda peilautuvan téasta. (Serrano
ym 2017, 425-434.)
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Kuvio 1. Energiankulutuksen trendit Euroopan asuinkiinteistdissa vuosina 1990-2010
(Serrano ym 2017, mukaillen)

Uudisrakennuksia koskevat energiavaatimukset tulevat jatkossakin nousemaan ja EU:n
vuonna 2021 voimaan tulevan direktiivin mukaan uusien rakennusten olevan léhes
nollaenergiataloja. Nollaenergiataloissa koneellinen ilmanvaihto on oleellisessa
asemassa ja lisda nain ollen markkina-aluetta, joiden osuudesta alan yritykset tulevat

kilpailemaan. Energiadirektiivien my6ta myds ilmanvaihtokoneiden energiatehokkuutta
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koskevat vaatimukset lisaéntyvat, joka liséd painetta tuotekehitykseen ja vaatii
markkinoinnilta uusia keinoja erottuakseen kilpailukentalla. Yrityksen on osattava tarjota

ratkaisuja, jotka erottuvat kilpailijoista ja tuottavat asiakkaille lisdarvoa.

3.3 Operaatiomuodon valitseminen

Operaatiomuodon valitseminen maaraytyy pitkdlti yrityksen strategian, koon,
paamaarien ja tavoitteiden, seka resurssien ja kilpailutilanteen mukaan. Naité tavoitteita
voidaan kutsua yrityksen sisaisiksi tekijoiksi. Teknologia, hinta ja tavaramerkit, huolto ja
koulutus puolestaan voidaan maaritelld tuotetekijoiksi, joiden perusteella
operaatiomuotoa valitaan. Ulkoiset tekijat liittyvat uuden markkina-alueen kokoon ja
kilpailuymparistoon, tavoitettavuuteen, riskitasoon ja markkinoille pdéasyn helppouteen.
Yrityksen pitkan tahtdimen tavoitteet ja sitoutuminen uudelle markkina-alueelle voivat

myds maaritell& operaatiomuodon valintaa. (Vahvaselka 2009, 71-72.)

Yritys X:n vientitoiminnasta suurin osa on perinteista vientid eli tuotteet valmistetaan
yrityksen kotimaassa ja vieddan valikasia kayttden kohdemaihin. Yrityksella on oma

vientiosasto, joka vastaa ulkomaan kaupasta ja operaatiomuotona on suora vienti.
Ep&suora vienti

Epasuorassa viennissd yritys kayttdd hyvin vahan omia resurssejaan ja
vientioperaatioista vastaa yleensa ulkopuolinen vientiyritys tai vientiagentti. Yrityksen
omat riskit ovat tdssa mallissa suhteellisen pienet, mutta kulut saattavat nousta isoiksi,
silla valikasia on usein runsaasti. Epasuorassa viennissa yrityksen omat kontaktit
markkina-alueelle jaavat selvasti suppeammiksi ja nain tieto markkinakentan

tapahtumista ei vality tehokkaasti yrityksen johdolle. (Emt. 73.)

Epasuora vienti sopii pienille ja kasvaville vyrityksille, jotka ovat aloittamassa

kansainvalistymistaan.
Suora vienti

Suorassa viennissa yritys on itse yhteydessa kohdemaahan, jolloin yrityksella on usein
organisaatiossaan oma vientiosasto. Vientiosasto toimii yhteydessa kohdemaassa
olevaan maahantuojaan, jalleenmyyjaan, tuontiagenttiin, komissionaariin tai meklariin.
Suora vienti vaatii vientiosastolta kohdemaahan matkustamista ja parempaa markkina-

alueen tuntemusta kuin epasuorassa viennissa. Vientiosaaminen ja tuntemus alasta on
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suorassa viennissa huomattavasti tarkeampaa, silla riskit kasvavat samalla isommiksi.
(Emt. 74.)

Valitdn vienti

Yrityksen voi myyda tuotteensa suoraan kohdemaahan, jolloin toimitusketjun vélikadet
ovat minimoidut. TAmé& viennin muotoa kutsutaan omaksi valittomaksi vienniksi ja se
vaatii erittdin hyvad asiakas- sekd markkinatuntemusta, silla paikalliset
yhteistydkumppanit puuttuvat usein ketjusta ja vientikustannukset voivat kohota
korkealle. (Emt. 74.)

OMA VIENTI

maiden raja

» loppuasiakas

valmistaja

vilittajs

. valittaja
\ 4

Kuva 5. Viennin vaihtoehdot: epésuora, suora ja oma valitbn vienti (mukaillen
Vahvaselka 2009, 73)

epasuora
vienti

3.4 Logistiikka

Toimivassa logistisessa toimitusketjussa raaka-aineet, puolivalmisteet ja valmiit tuotteet
toimitetaan laadullisesti ja maarallisesti oikeaan paikkaan sovitussa ajassa. Yritys voi
vahvistaa logistiikalla kilpailukykydan ja vastavuoroisesti toimitusketjussa ilmenevét
katkokset voivat tuottaa yrityksille ongelmia. Logistiikka on kokonaisvaltainen prosessi,
jota ilman yritysten olisi erittdin vaikea toimia. Prosessiin kuuluu hankintatoimen,

varastoinnin, kuljetuksen ja jakelun suunnittelu ja seuranta asiakkaan tarpeet
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huomioiden. Suomi on kansainvélisesti pieni markkina, jonka logistiikkakustannukset
suhteessa BKT:hen ovat korkeat. Etdisyydet markkina-alueille ovat pitkia ja

merikuljetukset ovat viennin kannalta lahes valttamattomia. (Ritvanen ym. 2011, 19-20.)

Isojen erdkokojen toimittaminen on yksikk6tasolla edullisempaa ja tuotannon kannalta
helpommin hallittavissa, mutta saattaa vastavuoroisesti johtaa suurempiin
varastokustannuksiin.  Sijoitetun paaoman alentaminen vaatii varastomaarien
pienentdmistd, joka heikentdd palvelutasoa tilanteessa, jossa tuotetta ei ole heti
saatavilla. Tuotteita voidaan my®ds modularisoida, joka tarkoittaa tuotenimikkeiden
koostamista osiksi, jotka kerdtdan vasta asiakkaan tilauksen saavuttua. NAain
varastonimikkeistd saadaan koottua isompi maard myyntinimikkeitd paaomaa
lisdamatta. Talla tavalla voidaan rakentaa kustannustehokkaampi lahetys asiakkaalle,
mutta se vaatii asiakkaalta kyky& odottaa tuotetta. Kuljetuskustannuksissa etédisyydet
ovat suhteellisen pienid tekij6itd, mutta kauppatasapaino, kilpailu ja kuljetusyhteydet
voivat vaikuttaa selkedmmin hintoihin. Aasiasta Eurooppaan kulkevissa konteissa on
runsaasti tavaraa, mutta tavaramaardt toiseen suuntaan ovat pienempid, jolloin
kuljetusyritykset voivat antaa hyvia tarjouksia hyvaa tayttdastetta tavoitellessaan. Jos
maiden valiltd puuttuu suora kulkuyhteys, kuljetusmuotoa joudutaan muuttamaan ja

tama lisda suoraan kuljetuskustannuksia. (Tapaninen 2018, 24-25.)

Yritys X:lla ei ole voimassa olevaa logistiikkasopimusta Espanjaan. Reititys tapahtuisi
Suomen (Loimaan) ja Malagan valill4, jolloin tuotteiden kuljetuksessa rekka-auto noutaisi
tuotteet yrityksen tuotantotiloista, jonka jalkeen ne jatkaisivat matkaa meriteitse.
Laskennallisesti on oleellista ymmartda eri lavamaarien kustannukset, silla yleensa
isompien maarien lahettdminen tulee yksikkbd kohden halvemmaksi. Yrityksen
logistiikkaosasto pystyy selvittdmaan eri lavamaarien kustannusarviot
esimerkkikoneiden lahettamiselle. llmanvaihtokoneiden koot vaihtelevat niiden
tehokkuuden mukaan, joten verrokkikoneiksi kannattaa valita potentiaaliset
volyymituotteet. Rahdin lisdksi ylimaardisena kuluna toimitukseen voi sisaltyy erillinen
MARPOL-lis&, joka perustuu vuonna 2015 EU:n asettamaan rikkidirektiiviin (DHL 2020).

3.5 Bisnesstrategia

Saavuttaakseen méaérittelemansa tavoitteet yrityksen tulee laatia strategia, joka sisaltaa
markkinointistrategian, teknologisen strategian ja hankintastrategian. Strategisessa

ajattelussa voidaan néhda kolme yleista kiintopistetta, joilla yritys asemoi kilpailuetujaan:
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kustannusjohtajuus, differointi ja targetointi. Niitd kilpailevia yrityksia kutsutaan
strategisiksi ryhmiksi, jotka toteuttavat samaa strategiaa samalle kohderyhmalle.
Bisnesstrategia on operaatiostrategiaan verrattuna pidemman tahtaimen kilpailuedun
tavoittelemista, jolla pyritddn erottumaan Kilpailijoista erilaisilla toimintatavoilla ja
vaihtoehtoisia metodeja kéayttden niissa toiminnoissa, joita kilpailijatkin suorittavat.
(Kotler & Keller 2016, 74.)

3.5.1 Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuudella haetaan mahdollisimman alhaista kulurakennetta tuotannolle ja
tuotteiden jakelulle. Kustannustehokkuudella parjaavat vyritykset eivat edellytd
markkinoinnilta laajoja resursseja, mutta usein kilpailijat pystyvat kuitenkin alentamaan
kulujaan niin, ettd kustannusjohtajuuteen panostaminen tulee haastavaksi. (Kotler &
Keller 2016, 74.)

Yritys X valmistaa tuotteensa Suomessa ja pitkan tahtaimen suunnitelmien mukaan se
pyrkii jatkossakin néin tekemaan. Yritys ei pysty kilpailemaan tyévoimakustannuksissa
eteenkaan niille maille, joissa tydvoimakustannukset ovat selkeasti pienemmat, mutta se
pystyy hankintastrategiassaan tavoittelemaan uusia edullisempia komponenttitoimittajia,
joiden laatu kuitenkin vastaa yrityksen standardeja. Tuotannon ja muiden osastojen
tehostaminen lean-menetelmilla auttaa vahentamaan hukkaa ja tekee tuotannosta nain

tehokkaampaa.

3.5.2 Differointi

Yritys voi pyrkia erottautumaan kilpailijoista tarjoamalla eri asiakasryhmille tuotteita, jotka
erottuvat teknologialtaan, muodoltaan ja laadultaan edukseen markkina-alueella. Yritys
voi hinnoitella tuotteen vapaammin asiakasryhmille, jotka haluavat tuotteeltaan tiettyja

ominaisuuksia. (Vahvaselka 2019, 82.)

Yritys X ja sen pé&akilpailijat valmistavat samankaltaisia tuotteita, jotka kilpailevat
keskenaan teknisilla ominaisuuksilla ja tuotteiden asennettavuudella.
Energiatehokkuuden, koneen desibelien ja lisdominaisuuksien lisaksi tuotteen fyysisella
koolla ja ulkonadlla voi olla tietyssa asiakassegmentissa ostopaatdkseen vaikuttava

merkitys. Asennuskohteissa voidaan vaatia tiettyihin mittoihin soveltuvaa tuotetta ja
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vastaavasti niille markkina-alueille, jossa asennuksessa on kaytettavana enemman tilaa,
koneen suunnittelulle jA& enemmaén pelivaraa. Naiden tekijoiden yhdistaminen luo
tuotesuunnittelulle ja myynnille haasteita, jos yritys pyrkii samoilla koneilla eri markkina-

alueille.

Yritys X ei kilpaile halvimpien kilpailijoiden tuotteita vastaan, vaan pyrkii erottautumaan

korkean laadun, kestavien tuotteiden ja huippuosaamisen avulla edukseen markkinoilla.

3.5.3 Fokusointi

Yritys fokusoi eli keskittdd huomionsa tiettyyn asiakassegmenttiin tai johonkin
kapeampaan osa-alueeseen ja luo naihin tiiviin asiakassuhteen. Yritys voi tavoitella
nailla alueille kilpailuetua kustannusjohtajuuden tai differoinnin kautta. (Kotler & Keller
2016, 74.)

Yritys X:n ndkokulmasta Espanjan markkina-aluetta tutkittaessa voidaan [0ytaa
mahdollisena nichend maan rannikoille rakennettavat rantahuvilat. Useiden alueen
paékilpailijoiden koneiden ilmavirrat jaavét teknisen datan vertailun perusteella usein

liian pieniksi néille kohteille, joten osa kilpailijoista ei todennékoisesti pyri naille alueille.

3.6 Asiakaslahtdinen toiminta

Strateginen markkinointi perustuu yrityksen pitkan tahtéaimen toiminnoille, joiden avulla
se pyrkii saavuttamaan tietyn aseman markkinoilla kilpailussa parjatdkseen. Perinteisen
kilpailukeinondkdkulman sijasta huomio kiinnittyy nykyisin huomattavasti enemman
asiakassuhteiden rakentamiseen ja lisdarvon tuottamiseen asiakkaille ja muille
sidosryhmille. (Vahvaselka 2009, 88.)

Asiakassuhteiden johtaminen (CRM, customer relationship management) on monen
yrityksen tarkeimpia painopisteitd ja asiakastietokannoista pystytdan lukemaan
asiakasrekisterien ja asiakassuhteiden perustietojen liséksi huomionarvoista dataa,
jonka avulla yritykset voivat priorisoida ja hienosaataa asiakassuhteitaan (Mattson &
Parvinen 2011, 7).

Yritys X:n keskeisiin arvoihin kuuluu asiakkaiden korkea palvelualttius ja yrityksen

strategian keskeisid tavoitteita on asiakkaiden valisen viestinndn kehittdminen ja
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asiakastuntemuksen profiilin kohottaminen. Ta&m& vaatii vuoropuhelun lisdamista
sidosryhmien valilla ja k&dytdnnon tutustumista markkina-alueille sekd kotimaassa etta
viennissa. Etdisia asiakassuhteita on vaikeampi hoitaa ja yllapitaa, joten laheisten
asiakassuhteiden rakentaminen Iluo varmuutta myds yrityksen tulevaisuuden
suunnittelulle. Yrityksen tulee kiinnittdd huomiota avainasiakassuhteisiin ja kehittda niita,
jotta se saa tarkeimmista asiakkaistaan eniten hyétya ja pystyy myds toimimaan

vastavuoroisesti.

Kuva 6. Fyysinen laheisyys asiakkaaseen vs etéinen, markkinatutkimusraportteihin
perustuva lahde (mukaillen Gummesson 2004, 132)
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4 KILPAILIJA-ANALYYSI

Yritysten kasvaessa ja yrityskentan kansainvélistymisen ja globalisaation my6téa yritysten
tarve lisata resursseja kilpailijaympariston tarkkailuun on kasvanut merkittavasti.
Markkinoilla, jossa kilpailijoiden m&ara on véahainen, saattaa yksittaisen toimijan
tekemilla paatoksilla olla merkittdvia vaikutuksia markkina-alueeseen. Yritykset
menestykseen voi vaikuttaa sen kyky pystya nopeasti havainnoimaan ja analysoimaan
kilpailukentasta saatavia tietoja. (Pirttila 2000, 18-19.)

Kilpailija-analyysin avulla yritys oppii ymmartamaan omaa liikketoimintaansa peilaamalla
yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia Kkilpailukenttdan ja siind toimiviin kilpailijoihin.
Kilpailija-analyysin rationaalinen hyddyntaminen yrityksen Kkilpailukeinoja lisdavana
resurssina vaatii tiedon systemaattista keraamista, tiedon jakamista johdolle, tiedon

peilaamista, analysointia ja taman kaiken muodostamista dataksi. (Pirttila 2000, 15)

Yritys X on markkinajohtaja kotimarkkinoillaan ja tuotteet parjaavat Pohjois-Euroopan
vaihtelevissa olosuhteissa erinomaisesti. Eteld-Euroopassa ilmanvaihtokoneilta
vaaditaan erilaista suorituskykyd, jolloin Pohjois-Euroopan ilmastoon optimoidut koneet
saattavat antaa teknistd etumatkaa alueen niille kilpailijoille, jotka eivat suuntaa
tuotteitansa viileAmp&an Pohjois-Eurooppaan. Huoneistojen maara, pinta-ala ja
asukasluku neliotd kohden vaihtelevat maakohtaisesti ja Eteld-, Keski- ja Pohjois-
Euroopan valilla on selkeitd eroavaisuuksia. On tarke&& tunnistaa alueella olevat
kilpailijat, hintataso ja koneiden tekniset ominaisuudet, jotta pystytddn tunnistamaan
Yritys X:n tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet. Johto voi nain havaita tuoterepertuaarissa
puutteen alueelle sopivasta koneesta ja mahdollisesti suunnata resursseja vientikoneen
suunnitteluun. Vastaavasti uudelle markkina-alueelle jalkautuminen voidaan toistaiseksi
keskeyttdd, jos yrityksen resurssit osoittautuvat liian pieniksi tai alueen

yhteistybkumppaneihin ei saada luotua toimivaa asiakassuhdetta.
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Kuva 7. Systemaattisen kilpailijaseurannan sykli (mukaillen Pirttila 2000, 19)

4.1 Kilpailijoiden maarittdminen

Toimiala kasitteena tarkoittaa niitd yrityksia, jotka valmistavat toisiinsa nahden
samankaltaisia tuotteita. Markkinoiden nakokulmasta kilpailijoiden voidaan nahda
koostuvan niista yrityksista, jotka tyydyttavat asiakkaiden samoja tarpeita. Kilpailullisen
viitekehyksen laatiminen vaatii yritykselta kykyad tunnistaa p&akilpailijansa, joihin se
keskittyy kilpailija-analyysissa. Markkina-alueen padkilpailijat pystytaan usein
maadrittamaan vertailemalla kilpailijayritysten kokoa ja taloudellista tilannetta, naiden
valmistamia tuotteita ja kilpailijoiden markkinaosuuksia suhteeseen kokonaiskilpailusta.
Kilpailijoiden maarittdmisessa on syyta huomioida myds epasuoria kilpailijoita, jotka
voivat teknologisilla ratkaisuilla tarjota uudenlaisia vaihtoehtoja asiakkaiden tarpeisiin.
Kilpailukentéan analysoinnin myo6ta erityisesti pienemmilla yrityksilla voi olla kiinnostusta
I6ytaa markkina-alueelta niche, eli tarkemmin maaritelty pieni asiakassegmentti, johon
kilpailijoilla ei ole kiinnostusta tai mahdollisuutta tarttua. (Kotler & Keller 2016, 298-299.)
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Yrityksen eri osastoissa kilpailutekijoiden maarittamisessa saattaa ilmetad laajaa
vaihtelua ja kilpailijoiden ominaisuuksia lahestytaan erilaisista nakokulmista. Yrityksen
johdossa kilpailijat nahdaan ryhmana, jolla on samat tavoitteet ja resurssit.
Tuotekehitysosasto  kiinnittdd huomiota Kilpailijoiden teknisiin  tutkimuksiin  ja
innovaatioihin, jotka voivat vaikuttaa heidan tavoiteltaviin paamaariin, kun taas
markkinointiosastolla saatetaan ndhda uhkana Kkilpailijan ilmestyminen markkina-
alueelle. Yrityksella ja kilpailijoilla on nain ollen samat tavoitteet, mutta yrityksen eri

osastot tulkitsevat tilanteen omalla tavallaan. (Pirttila 1997, 30.)

Yritys X:n suoria Kkilpailijoita ovat ilmanvaihtokoneita valmistavat yritykset, mutta
kilpailijaseurannassa on otettava huomioon myés vaihtoehtoisia teknologisia ratkaisuita
tarjoavat yritykset. Tietyilla markkina-alueilla ilmanvaihdon toteutuksessa on yleistynyt
Push and Pull-tekniikka, jossa pieni& ilmanvaihtokoneita asennetaan seindan tehtaviin
reikiin. Tekniikka ei vastaa perinteistd koneellista ilmanvaihtoa ja se ei mydskaan
mahdollista hyvaa ilmansuodatusta, mutta ratkaisun edullisuus ja helppo asennettavuus
on nostanut sen profiilia markkinoilla. Kyseinen tekniikka saattaa olla lopulta valiaikainen
uhka, mutta yrityksen kannattaa kayda vaihtoehtoja, jolla se pystyy vastaamaan
vaihtoehtoisten tuotteiden aiheuttamiin uhkiin. Vaihtoehdot voivat liittya tuotevalikoiman
kasvattamiseen tai tehokkaaseen markkinointiin, jolla yritys pyrkii erottumaan edukseen

hintakilpailua vastaan.

4.2 Havainnointikyky kilpailuympéaristossa

Organisaation eri ryhmissa saatetaan havaita muutoksia kilpailukentélld, jotka
paljastavat oman toiminnan heikkouksia ja herattavdt omassa toiminnassa syyn
kiinnittdd huomiota omaan valppauteen. Yrityksen havainnointikyky kilpailuymparistéssa
on korkealla, jos eri osastot kykenevét systemaattisesti analysoimaan ja monitoroimaan
kilpailuymparistossa tapahtuvia muutoksia. Havainnointikyvyn voidaan ndhda olevan
matalalla péainvastaisessa tilanteessa. Kyky saada tietoa tapahtumista, trendeista ja
muutoksista perustuu pitkalti yrityksen yksittaisten ryhmien ja kilpailuympériston
vuorovaikutukseen. Yrityksen kyky kerata tietoa sadanndllisesti ja jarjestelmaéllisesti
korostaa yrityksen kilpailuinformaation intensiteetin olevan korkealla. Keratyn tiedon
omaksuminen ja sen hyédyntaminen yrityksen omissa prosesseissa kohti organisaation

tavoitteita maarittelee yrityksen kilpailukykyisen tiedon kapasiteetin. Kapasiteetti on
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korkealla tasolla yrityksen hyodyntaessa kilpailuympaéristosta saatua informaatiota
omissa kehittamiskohteissaan. (Pirttila 1997, 23-24.)

Yrityksen eri osastojen on yllapidettava vuoropuhelua omien sidosryhmien valilla, jotta
kilpailukentdn tapahtumia ja muutoksia pystytddan havaitsemaan valittémasti.
Kilpailukentan analysoiminen ja raportoiminen vaatii resursseja, joten sitd ei Vvoi
kuitenkaan laskea eri osastojen varaan, vaan yrityksen kannattaisi omien resurssien

puitteissa valjastaa siihen myos erillista tydryhmaa.

Espanjan markkina-alueen kilpailijoista yrityksen on vaikea saada omin avuin suoraa
tietoa, koska silla ei ole alueella olemassa olevaa maahantuontiverkostoa. Tasta syysta
alueella toimiva rakennusalan kontakti on hyddyllinen, joka tuntee alaa saadoksineen ja
osaa kartoittaa maassa toimivat ilmanvaihtoalan yritykset. Kilpailijoiden kartoittaminen,
rakennussaaddsten selvittaminen ja rakennuskulttuurin tunteminen antavat ensikaden
tietoa markkinatutkimuksen tutkimusvaiheessa. Tekniseen kilpailija-analyysiin voidaan

rajata alueen merkittavimmat kilpailijat, joihin yrityksen teknista tasoa verrataan.

4.2.1 Kilpailutiedon omaksuminen

Kilpailuymparistosta ja kilpailijoiden toiminnasta on usein saatavilla julkisista tai muista
lahteista dataa, joka on sellaisenaan jalostamatonta, mutta liiketoiminnan kehittamisen
kannalta arvokasta materiaalia. Kilpailutiedon havainnoiminen ei yksinaan riita, jos tietoa
el osata soveltaa organisaation ja sen eri osastojen tarkoituksiin. Yrityksessé ne osastot
ovat usein kaikkein kilpailusensitiivisimpia, jotka liikkuvat laajalti kilpailijoiden kanssa
samassa liiketoimintaymparistdssa. Kilpailijatiedon arvokkuuden méaarittelee se, miten
nama eri osastot pystyvat hyddyntamaan tata tietoa ongelmanratkaisussa ja
paatoksenteossa. Tarvittavan tiedon maarittamisessa yrityksen tulee ymmartaad mita
tietoa se haluaa Kilpailevista yrityksistd ja mikd osa tiedoista tulisi péivittaa
saannonmukaisesti tietojarjestelmiin. Tiedon hankkimisesta aiheutuvat kustannukset on
laskettava ja saadun tiedon hyddyn tulee ylittda tiedon hankkimisesta aiheutuneet kulut.
(Pirttila 2000, 55-57, 72.)
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- Kustannukset
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‘ i Tietyn pisteen jilkeen lisikustannukset ovat
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Panostuksen maara

Kuvio 2. Lisatiedon hankinnasta on tietyn pisteen jalkeen enemman kustannuksia kuin
vastaavaa hyotya (mukaillen Pirttila 2000, 37)

Asiakassuhteilla  on  suuri  merkitys ajankohtaisen  tiedon  kerdamisella
liketoimintaymparistostd, silla kilpailijat tavoittelevat samoja asiakasryhmia ja pyrkivat
tarjoamaan asiakkaille sellaista lisdarvoa, jota muilla ei ole tarjota. Myyntiosastolla on
usein ensikdden tietoa asiakastarpeiden ja kilpailukentdn muutoksista, mutta
kilpailutiedon kysynta ja tarve jakautuvat yrityksen moniin osastoihin. Tiedon jakaminen
osastojen valilla on hyvin tarkeaa ja oikeanlaisen tiedon hytdyntamisessa jokaisella tulisi

olla kasitys yrityksen tulevaisuuden tavoitteista.

Kilpailijaseurantaan ei kannata kayttaa tarpeettomasti resursseja ja siihen asetettuja
panoksia on hyva pystya peilaamaan myds tuloksiin. Osastojen budjetteihin voidaan
myds linjata kilpailijaseurantaan kaytettavat varat, joilla voidaan hankkia tarvittavaa
materiaalia osaton kayttéon. Yrityksen kannalta olisi hyddyllistd luoda rooli, jonka
tehtavana on seurata kilpailijakenttaa ja analysoida tuloksia. Tiettyja tehtavia voi jakaa
esimerkiksi asiantuntijanakdkulmasta osastojen valilla ja niitd toimintoja tulisi

saannollisesti yllapitaa, joista nahdaan olevan hyotya.
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4.2.2 Tiedon systemaattinen ja analyyttinen hyddyntaminen

Kilpailija-analyysi toimii usein yrityksen johdon strategisten ja operatiivisten paatdosten
tukena, jonka perusteella yrityksen sisdistd organisointia kehitetdan ja resursseja
ohjataan niihin toimintoihin, joilla pyritaan vahvistamaan kilpailuetua. Kilpailija-analyysin
avulla voidaan tunnistaa yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia Kilpailijoihin nahden.
Yrityksen toiminnan  kehittdminen vaatii ymmarrystd, miten se sijoittuu
kilpailukentdssaan. Markkinaosuuksien ja kilpailijoiden taloudellisen tilan liséksi
yrityksen on tunnistettava tuotteiden laatu, kustannustehokkuus ja tuottavuus néaihin
verrattuna. Liiketoiminnan kehittamisen kannalta kilpailijoista omaksuttua tietoa voidaan
hyodyntaa yrityksen sisaisissa prosesseissa ja motivoimalla yrityksen eri osastoja.
Tietoa voidaan kayttaa vertailuoppimiseen, jonka avulla eri osastot voivat kehittaa omia
menetelmidan ja prosessejaan. (Pirttila 2000, 91-92.)

Kilpailuympéariston analysointiin voidaan kayttaa erilaisia tyokaluja, joiden avulla yritys
pystyy hahmottamaan heikkouksia ja vahvuuksiaan, seka sijoittumistaan kilpailukentalla.
SWOT-analyysissa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat
tarkastellaan sisaisen ja ulkoisen ympariston ndkdkulmasta. Yrityksen osastojen tulee
monitoroida kokonaisvaltaisesti markkinoiden vaikutuksia yrityksen toimintaan, seka
erottaa tarkemmin maariteltyja osa-alueita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen
liketoimintaan (Kotler & Keller 2016, 71).

Kuva 8. Yritys X:n Espanjan markkina-alueen SWOT-analyysi
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Yrityksen Espanjan markkina-alueen SWOT-analyysin vahvuuksista kay ilmi yrityksen
vahva kokemus ilmanvaihtolaitteiden valmistamisesta ja kansainvélisen kaupan
kokemuksesta, joka luo hyvat edellytykset viennin kasvattamiselle. Markkina-alue on
kuitenkin vieras ja ilmanvaihtokoneiden kysynndn kasvusta huolimatta on vaikea
ennustaa, mika markkinoiden tarve lahitulevaisuudessa on. Viennin myyntia voisi tukea
vientiin suunniteltu kone, mutta jo nyt rannikille rakennettavat rantahuvilat voisivat olla
yrityksen kapea-alaisemmin maariteltyd segmenttia. Yrityksen sijainti Suomessa vaatii
useisiin maihin meriteitse toteutettavaa logistiikkaa, joten Espanjan lahella toimivilla
kilpailijoilla on logistinen etu. Logistiikan kustannukset ovat kuitenkin vield auki ja
saattavat kuljetusmaarista riippumatta olla kilpailukykyisia. Yrityksen bréandi on vahva ja
sen kehittdmiseen panostetaan jatkuvasti. Brandi on kokonaisvaltainen kasite, joka
lahtee yrityksen arvoista ja joka visuaalisuuden lisdksi antaa asiakkaille kuvan
vastuullisesta yrityksesta. Vahvan brandin avulla on mahdollisuus erottua kilpailijoista

uudella markkina-alueelle.

4.3 Kilpailutiedon hallinta ja johtaminen

Kilpailijaseuranta voidaan keskittaa yrityksessd omaksi osastokseen tai se voidaan
hajauttaa osastojen vélille. Keskitetyssa mallissa organisaatiossa voi olla oma osastonsa
tyostdmassa kilpailijaseurantaa tai se voidaan keskittdd tietyn osaston tehtavaksi.
Keskitetyn mallin voidaan ajatella jattavan muille osastoille paremman mahdollisuuden
keskittya omiin operatiivisiin toimintoihin, mutta siind ei huomioida jokaisen osaston
omaa havainnointia ja oppimista liiketoimintaymparistossd. Viestinta keskitetyssa
mallissa jaa helposti yksipuoliseksi, jolloin tiedon hyddyntdminen jad suppeaksi. Tiedon
absoluuttinen maara ei ole oletusarvo kilpailijaseurannassa, vaan eri osastojen kyky
hyoddyntaa kerattya tietoa ja kehittda sen avulla yrityksen liiketoimintaa. Hajautetussa
kilpailijaseurannassa haasteena on tiedon koordinointi ja saattaa syntya tilanteita, jolloin
eri osastot paatyvat tekemaan paallekkdin samaa tehtavaa. Osastojen selkeat tyonjaot
voivat auttaa koordinoinnissa, mutta haasteena voi silti olla kerattavan tiedon
samankaltaisuus, joka hankaloittaa tehtavien maéarittelemisté. Tietyissé organisaatioissa
saattaa ilmeta myds osastojen keskinaista kilpailua, jolloin tietoa yritetdan vaalia osaston
omien tavoitteiden edistdmiseen, samalla unohtaen organisaation yhteisen edun. (Pirttila
2000, 140-144.)
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qrityksen kilpailijaseurannan k°k°nais
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Kuva 9. Tehokas Kkilpailijaseuranta muodostuu systemaattisen ja epavirallisen
seurannan kombinaationa (mukaillen Pirttila 2000, 149)

Yrityksella ei ole varsinaista kilpailijaseurantajarjestelmaa ja investointina se ei
todennakdisesti olisi riittavan hyodyllinen kattamaan kustannuksensa. Yrityksen tulee
kuitenkin olla sensitiivinen kilpailijakentalla ja pystyttdva tunnistamaan ja oppimaan
kentan liikkeistd. Kentdn tutkimisille voisi lisdtad selkedmpia vastuualueita ja niita
kannattaa kohdentaa henkiléille, jotka ovat asemansa puolesta kilpailusensitiivisempia.
Osastoille ei siis kannata lydoda naitad tehtdvia muiden tehtavien ohella tydstettaviksi,
vaan tehtavaan voisi maaritella avainhenkilon. Yrityksen tastd saamia mahdollisia
hy6tyja voi ja kannattaakin analysoida etukateen, mutta vasta kokeiluvaiheessa voidaan

tehda relevantteja arvioita tehtavanimikkeen tuloksista. Kilpailukentan seuran

Espanjan markkinatutkimuksen osana laatimani tekninen kilpailijavertailu (Liite 1)
toteutettiin taysin puhtaalta poydalta, silla edellisesta kilpailijaseurantaan liittyvasta
dokumentoinnista oli aikaa, ja dokumentointi oli tuolloin jaanyt keskenerdiseen
vaiheeseen. Tekniseen Kkilpailijavertailuun sisallytettin  my6s markkina-alueen
rakentamiseen liittyvia trendeja (Liite 2), mutta koronapandemiasta johtuen osa
tulevaisuuden signaaleista on voinut muuttua. Kilpailija-analyysille oli tarvetta myds
vientiosaston ulkopuolella ja toiveena olikin, ettd dokumenttia pyrittdisiin heti

laajentamaan myds nyKkyisiin vientimaihin.
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5 MARKKINAKARTOITUKSEN TULOKSET JA
KEHITYSEHDOTUKSET

Kilpailija-analyysin teknisessa datassa huomio kiinnittyy energiatehokkuuden, SPI-luvun
ja kaytetyn lammaontalteenottokennon valintaan ja naiden valisiin suhteisiin. Desibeliluku
ja koneen koko ovat arvoja, joiden huomioon rakennusyritykset kiinnittdvat myos erittain
paljon huomiota. Yritys X pystyy vastaamaan markkina-alueen kilpailuun tuotteidensa
teknisilla ominaisuuksilla, mutta selkedd etumatkaa silla ei ole ja kilpailijat pystyvat
osittain  vastaamaan lukuihin  paremmilla  tuloksilla.  Mobiiliapplikaatiot ja
kosketusnaytolliset ohjauspaneelit alkavat olla my6s ilmanvaihtokoneissa standardina ja
vaikka naiden merkitys loppukayttajan kannalta ei ole dramaattinen, ndma ominaisuudet

tulisi lahitulevaisuudessa saada yrityksen tuotteisiin.

Yritys X:n koneet ovat kotimaan markkinoiden vaihtelevan ilmaston ja lainsdadannén
asettamien rakennusmaéaarayksien johdosta kehittyneet erinomaiselle tasolle markkina-
alueella, mutta vaatimukset ja sdddokset voivat vaihdella maittain, jonka lisdksi koneiden
energialukujen laskentatavoissa voi ilmetd maakohtaisia eroavaisuuksia. Tasta syysta
todellisten vuosihydtysuhteiden luvuissa voi syntya vaaristymida. Vientimarkkinoille
suunnitellun koneen avulla uudet markkina-alueet voisivat avautua tehokkaammin,
mutta myo6s kriittisen pisteen arvioiminen on oleellista, jotta koneen suunnittelusta
syntyvat kustannukset voidaan perustella. Energiatehokkuutta koskevat maaraykset
rakentamisessa ovat kasvussa myos Espanjan ja Etela-Euroopan maissa, joten alueen

markkinapotentiaali on kasvussa.

Espanjan markkinan pé&akilpailijat valmistavat ilmanvaihtokoneensa paaosin pieniin
huoneistoihin ja eivat talla hetkella pysty vastaamaan isompien huoneistojen vaatimiin
teknisiin ominaisuuksiin. Yritys X pystyy vastaamaan tahan kysyntdan, jonka johdosta
rannikkoalueille rakennettavat huvilat voivat olla yrityksen markkinasegmentista erottuva
niche.

Kilpailija-analyysin hyddyntaminen yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamisessa
ja viennin tydkaluna asiakasneuvotteluissa vaatii analyysin vuosittaista paivittamista,
jotta tieto pysyy relevanttina. Kilpailijaseurannassa yrityksen kannattaa yhdistaa

keskitettya ja hajautettua mallia, jolloin tiettyjen henkildiden profiili kilpailijaseurannassa
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on isompi, mutta osastot kayvéat sdanndllisesti vuoropuhelua keskendan ja raportoivat
johdolle tuloksista.

Viennin resurssit ovat talla hetkellda luultavasti liian pienet uuden markkina-alueen
tehokkaan viennin toteuttamiseen, silla uusien asiakassuhteiden luominen vaatii
pitkadjanteisyytta ja osastolla on runsaasti toitd nykyisten vientimaiden profiilin
kohottamisessa. Uudelta alueelta voi kuitenkin saada luotua pienté liiketoimintaa, mutta

merkittAvamman lisan saaminen edellyttda resurssien lisdamista vientiosastolle.

Yrityksen kannattaa olla kilpailusensitiivinen ja pyrkid oppimaan kilpailukentan
tapahtumista ja ennakoida tulevaisuuden trendien vaikutuksia toimialaan. Kilpailukentén
seuranta ei tarkoita kilpailijoiden perassa kulkemista, vaan halutessaan edellakavijaksi
yrityksen tulee pystyda analysoimaan ja hyddyntdmaan kentédn tapahtumia omiin

prosesseihin.
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6 POHDINTA

Sain opinnaytetydn aiheen tydnantajaltani opintojeni ollessa hieman yli puolen valin ja
paéatin ottaa haasteen vastaan, vaikka Espanjan markkinatutkimuksen hahmottaminen
opinnaytetyoksi tuntui hieman haasteelliselta. Vientiosaston tyd ei ollut kaytdnndssa
itselleni tuttua, mutta lahdin opiskelemaan myos siitd syysta, ettd saisin kokemusta
itselleni uusista aihealueista. Opinnaytetytn aihe vaikutti kuitenkin aidosti hyodylliselta
yritykselle, joten se lisdsi tydn kiinnostavuutta. Tyoharjoittelun ja vientiosaston
alkuhaastattelujen jalkeen sain selkedn kuvan omasta roolistani tutkimuksessa ja
kdytanndn osuuden toteuttamisessa. Ymmarsin  my®ds nopeasti laajemman
kayttotarkoituksen, johon Kkilpailija-analyysid oli suunniteltu kaytettdvan. Teknisen
kilpailijavertailun toteuttamisessa sain melko vapaat kadet, mutta halutut tekniset arvot
ja niiden lahteet selvitin vientiosaston kanssa erikseen. Suurin osa halutuista tiedoista
I6ytyi kilpailijoiden ERP-dokumenteista, mutta lisdhaasteen tuotteiden tasmalliseen
vertailuun toi yritysten kirjava tapa ilmoittaa tiettyja arvoja. Opin myds tassa vaiheessa
lukemaan teknisia dokumentteja selkedmmin ja vastaisuudessa uskoisin pystyvani

jouhevampaan dokumentointiin vastaavassa projektissa.

Tekninen vertailu on hyva menetelmda monen osaston tueksi, jonka avulla pystytaan
perustelemaan kehitysehdotuksia ja voidaan erottautua onnistumisen osa-alueilla.
Kilpailija-analyysin teknisen datan luominen osoittautui hyddylliseksi tyokaluksi viennin
paivittdiseen tydskentelyyn ja jatkoin analyysin tyOstamista tyoharjoittelun aikana
nykyisille markkina-alueille. Kilpailija-analyysia tulisi paivittdd vuosittain, jolloin siita
saatava hyoty asiakasneuvotteluissa ja palavereissa pysyisi relevanttina. Kilpailija-
analyysin laajentaminen vaatii yritykselta runsaasti resursseja, mutta olemassa olevan

pohjan kehittdminen on helpompaa pohjatytn ollessa valmiina.

Kilpailija-analyysia tyostaessa yllatyin kilpailijoiden kokonaismaarasta eri markkina-
alueilla ja niiden kilpailupotentiaalista. Opin samalla ilmanvaihtokoneista paljon lisda
tietoa ja huomasin tiettyjen teknisten ratkaisujen eroavan Yritys X:n ratkaisuista. Monet
tuotteet olivat kuitenkin teknisiltd ominaisuuksiltaan lahella toisiaan, joten
tuotekehityksen lisaksi yrityksen ja asiakkaiden vuoropuhelun yllapitdminen on hyvin
tarkedd. Asiakaskeskeisyys, palvelualttius ja laatujohtaminen ovatkin korostuneet

kadymissani keskusteluissa liiketoiminnan kehittamiseen liittyen.
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Ty0 toteutettin vuonna 2020, jolloin koko maailma oli koronapandemiasta johtuen
enemman tai vdhemman suljettu ja tasté johtuen uusille markkina-alueille jalkautuminen
on erityisen vaikeaa toimialoilla, jotka vaativat fyysistd vierailua o0sana
markkinatutkimusta. Uusien markkina-alueiden saavuttaminen on pitkd prosessi ja
Espanjan markkinatutkimuksen kannalta olisi tarkedd paasta tutustumaan
kohdemaahan myds fyysisesti. Oman tyoni tavoitteet pystyttiin kuitenkin saavuttamaan
ja toteutettua kilpailija-analyysia pystytaan kayttamaan tydkaluna olemassa olevien tai

uusien markkina-alueiden hyddyntdmisessa.
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Liite 1 Tekninen vertailu

Tassa opinnaytetyon liitteessa esiteltiin toteutettu tekninen kilpailijavertailu.
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Liite 2 Target country data

Tassa opinnaytetyon liitteessa esiteltiin teknisen kilpailijavertailun osaa, joka sisélsi kohdemaasta kerattya dataa.
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