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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia tyokalu, jonka avulla TJT-Kaluste Oy voi kartoittaa
mahdollisuuksiaan laajentaa toimintaansa kansainvaliseksi toimijaksi. Yritys kaipasi tuotteel-
leen laajempia markkinoita kotimaan markkinoiden riittamattomyyden vuoksi. Tuote eli
Muunto-sailytysjarjestelma on ominaisuuksiltaan poikkeuksellinen, eika taysin vastaavanlaista
tuotetta markkinoilta loydy. Tavoitteena oli saada aikaan tiekartta eli roadmap, joka palvelisi
yritysta kaytannon tasolla ja tarjoaisi sille yleispatevat askelmerkit kansainvalistymiseen.

Opinnaytetyon teoreettinen pohja rakentui markkinointisuunnitelmasta, kansainvalistymisesta
seka tiekartasta. Opinnaytetyo oli toimintakeskeinen.

Tuotoksena syntyi tiekartta, joka on visuaalinen aika-akselille laadittu ohjeistus, joka sisaltaa
askelmerkit kohti kansainvalistymista. Askeleita on yhteensa kuusi, jotka jakautuvat moniin
pienempiin kokonaisuuksiin. Nama askeleet ovat visiot ja tavoitteet, lahtokohta-analyysit,
kansainvalistymisen suunnittelu, kansainvalistymisen toteutus, operatiivinen toiminta ja seu-
ranta. Tiekartan graafisen version askelmerkit avattiin myos sanallisesti. Tavoitteena oli saa-
da valmiista tiekartasta yritykselle kaytannon tasolla hyodyllinen, helppokayttoinen, toimiva
tyokalu, joka on sovellettavissa myos tuotteen tai markkina-alueen muuttuessa.

Valmis tiekartta onnistui asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Kaytannossa sen toimivuus on
kuitenkin viela tassa vaiheessa kokeilematta. Kohdeyrityksen on tarkoitus ottaa tyokalu kayt-
toonsa kansainvalistymisen avuksi.

Tulevaisuudessa tiekarttaa voisi hyvinkin kehittaa, jos tarvetta tai puutteita ilmenee. Puuttu-
vat osat on helppo lisata tiekartan nykyiseen runkoon myohemmassa vaiheessa. Teoreettinen
pohja laajentumiselle on nyt luotu graafisessa muodossa, joten yritys voisi suunnata katseet
perusliiketoiminnan ohella kansainvalistyville markkinoille ja aloittaa esimerkiksi pohjoismais-
ta. Laajentumismahdollisuudet kansainvalisen toiminnan alettua on lahes rajattomat tuotteen
monimuotoisuuden vuoksi.

Avainsanat: markkinointisuunnitelma, kansainvalistyminen, tiekartta
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The main objective of this thesis was to develop a tool for surveying opportunities of TJT-
Kaluste Ltd. to expand its businesses and become an international factor. The company sought
more extensive markets for its product because of the insufficiency of domestic markets. The
product, Muunto storage system, has many individual qualities that make it almost unique com-
pared to competitors. The aim is to form a roadmap that would serve the company in practice
and offer universal stepping stones to internationalization.

The theoretical background of the thesis is based on marketing plan, internationalization and
roadmap. Thesis is action-oriented.

The outcome was a roadmap, a visual instruction on a timeline that contains steps towards
internationalization. Altogether there are six steps that are separated into smaller parts. The-
se steps are visions and goals, business analyses, planning of internationalization, implemen-
tation of internationalization, operative function and follow-up. The graphical roadmap was
also explained in writing. The objective was to create a roadmap that would be not only prac-
tical, convenient and effective, but also modifiable to a variety of products or markets.

The complete roadmap reached our goals. How it works in practice is yet to be tested. TJT-
Kaluste Ltd. is about to use it during its internationalization endeavors.

If shortcomings occur in the future, the roadmap is easily developed further. Afterwards the
missing parts are easy to add into existing work. Theoretical background for expanding is in
graphical form. Thus the company is now able to focus on basic businesses alongside with
global markets and launch their internationalization from e.g. Nordic countries. After the
launch, expansion possibilities are almost unlimited, hence the versatility of the product.

Keywords: marketing plan, internationalization, roadmap
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1 Johdanto

Kehityshankeemme kohdeyritys on TJT-Kaluste Oy. Toimeksiannon tarkoituksena on markki-

nointisuunnitelman ja tiekartan eli roadmapin avulla selvittaa tietyn tuotteen mahdollisuudet
tulevaisuudessa seka kotimaan etta Euroopan markkinoilla. Kyseessa ei siis ole pelkka markki-
nointisuunnitelma, vaan pyrimme luomaan yritykselle yleispatevat askelmerkit globalisoitumi-

seen.

Tama kehityshanke laaditaan yrityksen suorasta pyynnosta. Hanke on toimintakeskeinen, silla
pyrimme yhteistyossa yrityksen kanssa luomaan toimivan tyokalun kansainvalisille markkinoil-
le. Tiekartta koskee yhta yrityksen paatuotteista, Muunto-sailytysjarjestelmaa. Muunto on

toiminnallisesti uusi design-tuote, jonka ominaisuudet ja mahdollisuudet ovat keskeisia hank-

keessa.

Suomalaisten pienten ja keskisuurten yritysten kehittaminen ja kasvattaminen on kansallisella
tasolla koko maalle erittain tarkeaa. Taman kaltaiset kasvuyritykset pyrkivat toiminnallaan
lisaamaan niin tuottavuutta kuin tyopaikkojakin Suomessa. Avainasiana tassa on kansainvali-
sen kilpailukyvyn luominen, ja se onkin TJT-Kaluste Oy:n tavoitteena. Naiden tavoitteiden
pohjalta laadimme taman opinnaytetyota. Aiheesta on saatavissa runsaasti ajankohtaista tie-

toa, tutkimuksia ja tilastoja, mm. Tyo- ja Elinkeinoministeriosta, Tekesista ja Finnprosta.

Silloin kuin kotimaanmarkkinat ovat suuret ja taynna mahdollisuuksia, eivat ulkomaat juuri-
kaan kiinnosta yhtioita. Kotimarkkinat ovat turvallisempia, ei tarvitse oppia vieraita kielia,
toimia oudoilla valuutoilla, kohdata poliittisia tai oikeudellisia epavarmuuksia eika sopeutua
uusiin ja outoihin asiakkaiden ostotottumuksiin ja odotuksiin. Mutta maailma muuttuu. Tava-
roiden, tiedon ja rahavirtojen liikkuminen on nopeampaa, jonka johdosta maailma pienenee,
eika yrityksilla ole enaa varaa olla huomioimatta kansainvalisia markkinoita. Kansainvalisilla
markkinoilla kilpailutilanne on jatkuvasti kasvussa. Toimiminen pelkastaan kotimarkkinoilla
voi kuulostaa turvallisemmalta tavalta toimia, kunnes yritys huomaa kansainvalisen kilpailijan
ilmestyneen taman omille markkinoille. Silloin voi jo olla lilan myohaista. Kansainvalistyminen
sisaltaa aina omat riskinsa, mutta fakta on se, etteivat kotimaanmarkkinat enaa tarjoa yrityk-
selle samanlaisia mahdollisuuksia kuin ennen. Monilla aloilla kansainvalistyminen on ainoa
tapa toimia. (Kotler ym. 2008, 940-941.)

Tyo koostuu kolmesta osa-alueesta, luvussa kolme esitellaan tyon teoreettinen viitekehys,
luvussa nelja esitellaan kohdeyritys seka tuote ja luvussa viisi on sovellettu kahta ensin mai-
nittua. Luku viisi sisaltaa tyon lopputuloksen kannalta oleellisimman osan eli tiekartan. Tie-
kartta on luotu seka graafisena versiona etta tekstin muodossa, ja sen tehtava on palvella

yrityksen tarpeita tulevaisuudessa.



1.1 Lahtotilanne ja kehitystarve

Yrityksen Muunto-sailytysjarjestelma on herattanyt paljon mielenkiintoa paaosin Suomessa,
mutta myos tietyissa Euroopan maissa. Tuote on jo kotimaan markkinoilla saanut osakseen
positiivista julkisuutta esimerkiksi alan lehdissa seka televisio-ohjelmissa. Kasvavana yritykse-

na TJT-Kaluste Oy tavoittelee kuitenkin laajempia markkinoita tuotteelleen.

Muunto-sailytysjarjestelma on Suomessa otettu vastaan hyvin, ja se on herattanyt paljon mie-
lenkiintoa osakseen. Mittakaava on kuitenkin Suomen markkinoilla edelleen suhteellisen pieni,
silla yritys ei ole perusliiketoiminnan muun kehityksen vuoksi voinut viime vuosina panostaa
tuotteen kysyntaa lisaaviin toimenpiteisiin. Tallaisilla tarkoitetaan esimerkiksi laajempaa ku-
luttajamarkkinointia ja laajempaa jakeluverkon luomista. Yritys myy talla hetkella tuotetta
itse suoraan seka b to b -sektorille etta kuluttajille. Merkittavia yhteistyokumppaneita ovat
sisustussuunnittelijat ja arkkitehdit. Katajanokalla sijaitseva Muunto-showroom on ollut
myynnin kannalta toimiva ratkaisu. Keskisuuren pk-yrityksen markkinointi kyseisen tuotteen
osalta on ollut toistaiseksi pienta. Suurin kysyntaa lisaava toimenpide on ollut saannollinen
osallistumien Habitare -sisustusmessuille Helsingissa. Myos Suomen Asuntomessuilla Muuntoa

on ollut esilla useana vuonna.

Suomen markkinoiden rajallisuudesta johtuen yritys on suunnannut katseensa ulkomaan mark-
kinoihin. Paapaino laajentumisessa tulee olemaan Pohjoismaiden markkinoilla. Pohjoismaiden
lisaksi yritys pyrkii mahdollisuuksien mukaan myos levittaytymaan laajemmalti muihin Euroo-
pan maihin. Kyseessa tulee olemaan kuitenkin tyotelias, vaativa ja pitka prosessi. Naihin kan-
sainvalistymispyrkimyksiin toivomme laatimamme tiekartan tarjoavan toimivia ratkaisumalle-

ja.

1.2 Tyon esittely

Valmiin tyon esittely yritykselle sovitaan myohemmin. Olemme alustavasti sopineet avaa-
vamme tyon tulokset henkilokohtaisesti yrityksen johdolle ja kaikille niille henkilokunnan ja-
senille, joille tyosta voisi olla hyotya. Laadimme valmiista opinnaytetyoesityksestamme yri-
tykselle oman paketin, joka sisaltaa kaikki kohdeyritykselle tarpeelliset asiat. Tarkoitus on
esitella hanke niin kattavasti, etta onnistuessa tama tyokalu olisi heti valmis yrityksen kayt-

toon.

Tyon esittely tulee tapahtumaan yrityksen aikataulujen salliessa. Paras aika lapikaynnille tu-
lee olemaan joko ennen kesalomia tai kesalomien jalkeen. Tyo on valmis 25.4.12 mennessa.
Sen jalkeen sovimme yrityksen kanssa tulevasta esittelyajasta. Oppilaitoksen puolesta esitte-

lemme valmiin tyon julkaisuseminaarissa 9.5.12.



2 Opinnaytetyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Tavoitteena on luoda markkinointisuunnitelma ja roadmappingin sekoitus, joka palvelee koh-
deyritysta kaytannossa. Laadimme suunnitelman siten, ettei se ole liian monimutkainen, vaan
selkea ja toteuttamiskelpoinen. Suunnitelman avulla huolehditaan, etta markkinointi kohdis-
tuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja ennen kaikkea, etta tavoitteiden toteutumista
voidaan seurata. Pyrimme luomaan yleisella tasolla patevan tiekartan, joka toimii maailman-
laajuisesti eika ole kohdistettu millekaan tietyille markkinoille. Markkinointisuunnitelma var-
mistaa niin ikaan, etta yritys kohdistaa markkinointitoimenpiteensa mahdollisimman tehok-
kaasti - oikeaan aikaan ja paikkaan. Pyrimme kartoittamaan yritykselle otollisimmat markki-

na-alueet niin Suomesta kuin Euroopan maistakin.

Erilaisia tiekartta -asiakirjoja laaditaan nykyaan runsaasti erilaisilla aloilla, mutta valta osa
naista keskittyy teknologian sektorille. Taman toimeksiannon mukaista valmista tiekarttaa ei
kuitenkaan ollut viela olemassa, joten tata aukkoa tayttamaan laadimmekin taman yleispate-

van tiekartan.

Tarkoituksenamme on kartoittaa yrityksen mahdollisuudet kansainvalistyvilla markkinoilla
markkinointisuunnitelman, kansainvalistymisen seka tiekartan teorian avulla. Naiden ele-
menttien seka tuotteen ominaispiirteiden pohjalta laadimme kansainvalistymisen askelmerkit

eli tiekartan.

Henkilokohtaisesti pidamme erittain tarkeana onnistumista kaytannon tasolla. Mitaan ar-
vosanatavoitetta ei suoranaisesti ole asetettu, vaan pyrimme ensisijaisesti siihen, etta tyos-
tamme on hyotya kohdeyrityksellemme. Kaytyjen keskustelujen perusteella, tamankaltaiselle
tiekartalle on oikeasti tarvetta yrityksessa, joka luonnollisesti motivoi panostamaan tyonte-
koon entisestakin enemman. Odotukset ovat korkealla varmasti yrityksen puolella, niin kuin
valmistuvien opiskelijoidenkin keskuudessa. Olisi erittain palkitsevaa saada aikaiseksi jotain

konkreettista, josta on hyotya yritykselle.

Toisena paatavoitteena on luonnollisesti oma oppiminen. Tyota laatiessa saa olla tekemisissa
erittain laajan ja kattavan teoriamaaran kanssa. Nain suurta tietoperustaa ei ole viela aikai-
semmin tarvinnut hallita kerralla, ja sen perusteellinen sisaistaminen tarjoaakin melkoisen
haasteen. Iso osa asioista on entuudestaan tuttuja, mutta esimerkiksi tyomme keskeinen ter-
mi “tiekartta”, on lahes taysin uusi. Uuden oppimista ja vanhan kertaamista onkin siis var-

masti luvassa.

Tyo on rajattu siten, etta teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paatekijasta, jotka ovat

markkinointisuunnitelma, kansainvalistyminen ja tiekartta. Tarkoituksenamme on kayda tuot-
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teen kannalta olennaisimmat osat markkinointisuunnitelmasta kattavasti lapi ja tiekartta lie-
nee vieraampi kasite suuremmalle osalle, joten se olisi tarkoitus avata hieman yksityiskohtai-
semmin. Kansainvalistymisen kohdalla kasittelemme pk-yrityksen kannalta keskeisimmat sei-
kat.

Tama suunnitelma on kohdistettu paaasiassa vain yhdelle TJT-Kaluste Oy:n tuotteelle. Hanke
on siis rajattu koskemaan Muunto-sailytysjarjestelmaa. Tama tuote itsessaan sisaltaa niin pal-
jon ominaisuuksia, etta tamankaltainen rajaus on valttamaton. Yleispatevyytensa ansiosta

tiekarttaa kuitenkin on mahdollista soveltaa muillekin tuotteille sopivaksi.

Valmiin tiekartan tulee olla maailmanlaajuisesti toimiva. Tasta johtuen kohdemaiden osalta
ei tehda minkaanlaista rajausta. Sovellusosissa pyrimme siis ottamaan monipuolisesti ja kat-
tavasti esille kaikki ne seikat, jotka voivat vaikuttaa tuotteen myyntiin, jakeluun ja markki-

nointiin kohdemaassa, on kohdemaana sitten mika tahansa.
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3  Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paaosa-alueesta. Ne ovat
markkinointisuunnitelma yleisesti, yrityksen kansainvalistyminen seka tiekartta eli roadmap.
Teoria kasitellaan ensin mahdollisimman kattavasti, jonka jalkeen voidaan siirtya tyon kay-

tannon osuuteen.

Toimintaympariston Yrityksen kasvu ja
analyysit kansainvalistyminen

Tiekartta

(Roadmap)

Tulevaisuuden
tutkiminen ja Kilpailuymparisto
ennakointi

Kuvio 1: Kaytettyjen kasitteiden synteesi

Kuvio 1 kuvaa opinnaytetyomme keskeisten kasitteiden synteesia. Keskustassa oleva roadmap,
eli tiekartta, on kohteena ja samalla koko tyomme konkreettinen tavoite. Neljassa eri laati-
kossa ovat keskeiset kasitteet, jotka muodostavat teoreettisen viitekehyksen tiekartan ympa-
rille. Toimintaympariston analyysit pitavat sisallaan markkinointisuunnitelman eri analyysit,
kuten ymparistoanalyysi seka ulkoisen maailman yleisesti. Yrityksen kasvu ja kansainvalisty-
minen kuvaa taas yrityksen sisalla tapahtuva toimintaa. Tulevaisuuden tutkiminen on tyos-
samme pienempi kokonaisuus, mutta sen merkitysta ei kannata kuitenkaan aliarvioida. Tama
kokonaisuus pitaa sisallaan esimerkiksi niinkin yksinkertaisen kasitteen kuin aika. Kilpailuym-

paristokokonaisuutta kuvaa esimerkiksi Porterin Five Forces-malli.

3.1 Kaytetyt kasitteet

Opinnaytetyomme tavoitteena oli luoda tiekartta eli roadmap kansainvalistyville markkinoille

markkinointisuunnitelman avulla. Teoreettisen viitekehyksen avulla olemme luoneet kattavan
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kuvan tarvittavasta tiedosta tiekarttaa tehtaessa. Suurin kokonaisuus on markkinointisuunni-

telma ja lisaksi kaymme lapi kansainvalistymista seka tiekarttaa.

Markkinointisuunnitelman osalta esitellaan kaikki kohdeyrityksen kannalta keskeiset kohdat.
Siina kasitellaan markkinointisuunnitelman vaiheet ja minkalaisia valineita suunnitelman te-
kemiseen on olemassa. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan lahtokohta-analyysit, markki-
noinnin kilpailukeinot, markkinointikanavat, perinteiset mainonnanmuodot ja sosiaalisen me-
dian vaikutuksen markkinointiviestintaan. Lisaksi markkinointisuunnitelmaan kuuluu tuotteis-
tus ja hinnoittelu, mutta ne eivat ole niinkaan oleellinen osa tyotamme, koska kyse on jo
olemasta olevasta tuotteesta. Toki puhuttaessa yleispatevasta tiekartasta, tulee myos nuo
asiat teoriatasolla olla hallinnassa. Olemassa olevan tuotteen kohdalla tuotteistuksesta ei tar-
vitse puhua. Lisaksi kotimaan markkinoille tuote on jo hinnoiteltu, mutta tyomme teoriaosios-

sa on otettu kuitenkin esille viennin vaikutus hinnoitteluun.

Kansainvalistymiseen liittyvia kokonaisuuksia opinnaytetyossamme ovat Pk-yrityksen kansain-
valistyminen yleisesti, kansainvalistymisen kannusteet ja esteet, sen vaiheet, peruskysymyk-
set seka operaatiomuodot. Vaikkakin kasittelemme kansainvalistymista yleisella tasolla, on
paapaino kuitenkin suomalaisen yrityksen toiminnan laajentamisessa ulkomaille. Kohdeyrityk-

semme toiminta tulee olemaan vientia ulkomaille.

Tiekartta eli roadmap, uutena termina, avataan kasitetasolla, jonka lisaksi tuomme mahdolli-
simman kattavasti esille koko roadmapping-prosessin hyotyineen. Kaytamme tiekarttaa tyova-
lineena case-osiomme laatimiseen. Tiekartta on askel askeleelta eteneva aikajana, jonka
avulla pystymme tuomaan esille asiat, jotka on huomioitava kansainvalistymisessa. Tiekartta

onkin keskeisin osa tyotamme, jonka laadimme suoraan kohdeyrityksemme kayttoon.

3.2 Tyon tietoperusta

Kaytimme tyon tietoperustana mahdollisimman monipuolisesti erityyppisia lahteita. Kohdeyri-
tyksemme Internet-sivut, vuosikertomukset ym. vastaavanlainen materiaali toimii hankkeen
perustana. Hyvat yhteydet yritykseen ja perinpohjainen tutustuminen helpottavat luotettavan

tiedon saantia.

Teoriapohjaista tietoa on haettu alan kirjallisuudesta, jota onkin runsaasti tarjolla koskien
markkinointisuunnitelman osa-alueita ja kansainvalistymista. Primaarisina lahteina olemme
kayttaneet Ropen Suurta markkinointikirjaa (Rope 2005), Vahvaselan Kansainvalinen liiketoi-
minta ja markkinointi -teosta (Vahvaselkda 2009) seka Aijon Kilpailukyky huippukuntoon -
teosta (Aijo 2008). Lisaksi kaytimme sekundaarisind lahteind muutamia muita teoksia kuten

esimerkiksi Viitalan ja Jylhan Liiketoimintaosaaminen. Teoreettisen viitekehyksen tueksi va-
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litsimme muutamia luotettavia Internet-sivuja, kuten esim. www.Edu.fi, joka on opetushalli-
tuksen verkkosivu. Tama sivu tarjoaa yksityiskohtaista tietoa mm. markkinointisuunnitelman
laatimiseen. Uuden termin tiekartta eli roadmap sisaistamiseksi tarvitsimme myos teoriatie-
toa. Roadmappiin tutustuimme Naumasen Roadmap - Kartta menestykseen -kirjan seka eri-

laisten Internet -sivustojen avulla.

Olemme saaneet paljon tietoa tuotteesta ja yrityksesta Internet-sivujen lisaksi myos lukuisista
palavereistamme yrityksen toimihenkiloiden kanssa. Muunto-sailytysjarjestelmasta on olemas-
sa kolme mallistoa, joista kaikista on olemassa omat esitteensa. Naista olemme saaneet run-
saasti tietoa tuotteen erikoisominaisuuksista. Lisaksi markkinoitava tuote on esiintynyt useissa
sisustusalan lehdissa, kuten esimerkiksi Deko, Entree ja Avotakka, joita olemme hyodyntaneet

tyossamme.

3.3 Markkinointisuunnitelma

Kohdeyrityksellamme on yrityksen keskeiselle osaamisalueelle perustuva liikeidea. Liikeidea
juontuu alkuperaisesta erikoisosaamisesta, joka perustui pitkalti myymalakalustamiseen. Ura-
paneeliin perustuva Muunto-sailytysjarjestelma, joka kehitettiin reilu kolme vuotta yrityksen
perustamisen jalkeen (2003), kotitalouksien kayttoon. Jotta yrityksella on mahdollisuus me-
nestya markkinoilla, on ymparisto- ja kilpailuolosuhteet on tunnettava tarkoin. Yrityksen on
osattava tehda markkinoinnin kilpailukeinoja koskevat oikeat strategiset ratkaisut menestyak-

seen haluamillaan markkinoilla.

Markkinointisuunnitelmassa kaytannonlaheisyys on keskeista, silla sen tulee perustua selkei-
siin ja mitattaviin tavoitteisiin. Lisaksi markkinointisuunnitelman tavoitteeksi tulee asettaa
nykyisen tilan sailyttamisen sijaan kasvutavoite. Suunnitelmassa tulee keskittya olennaisiin
asioihin ja konkreettiseen tuloksellisuuteen, seka siihen mita pitaa ja mita ei pida tehda. (Si-
pila 2008, 40.)

Hollensenin (2011) mukaan kansainvalisen markkinointisuunnitelman laatimisessa on viis vai-
hetta. Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan paatos kansainvalistymisesta. Paatos perustuu yhtion

tarkoitukseen, visioihin ja tavoitteisiin seka sen oman osaamisen analysointiin.

Toisessa vaiheessa valitaan kohdemarkkinat. Myos tassa vaiheessa tarvitaan analyyseja mm.
markkinoista ja kilpailijoista. Kohdemarkkinoiden valinnan jalkeen suoritetaan segmentointi
ja asemointi. Viimeiseksi asetetaan tavoitteen markkinoinnille. Tavoitteiden asettamisessa
hyvana apuvalineena kannattaa kayttaa ns. SMART- kasitetta. Sen mukaan tavoitteiden tulee
olla erityisia (Specific), mitattavia (Measurable), saavutettavissa (Achievable), realistisia

(Realistic), aikataulutettavia (Timeable). (Hollensen 2011, 9.)
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Kolmas vaihe sisaltaa markkinoille tulo strategian. Siihen kuuluu vientitavan, valiportaiden
roolin ja operaatiomuodon maarittely. Neljannessa vaiheessa kehitetaan markkinointisuunni-
telmaa ns. 4P:n mallin mukaan. Ne ovat hinta, tuote, saatavuus ja markkinointiviestinta.
(Hollensen 2011, 10.)

Viimeisessa vaiheessa aloitetaan markkinointisuunnitelman toteuttaminen kaytannon tasolla.
Toisin sanoen suunnitelma koordinoidaan siten, etta toiminta organisoidaan ja paatetaan kuka
tekee mitakin ja milloin. Vaiheeseen kuuluu myos sisaisen viestinnan jarjestaminen seka neu-
vottelusuhteiden luominen kansainvalisiin asiakkaisiin. Taman jalkeen laaditaan kansainvali-
nen markkinointibudjetti ja organisoidaan markkinointiosaston toimintaa. Viimeisena vaihee-
na on luoda erillinen osasto, jonka tehtavana on analysoida toimintaa ja tarjota palautetta.
(Hollensen 2011, 10-11.)

Tassa opinnaytetyossa olemme soveltaneet useista eri lahteista loytamiamme markkinointi-
suunnitelmia, painottaen tehtavanantomme kannalta olennaisia kohtia. Opinnaytetyossa kay-
tetyn markkinointisuunnitelman osa-alueet ovat lahtokohta-analyysit, markkinoinnin kilpailu-

keinot seka kohdemaan valinta etta segmentointi.

3.3.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysi on keskeinen osa markkinointisuunnitelman laatimista. Lahtokohta-
analyysi jakautuu neljaan eri osa-alueeseen. Nama osa alueet ovat yritysanalyysi, markkina-
analyysi, kilpailija-analyysi seka ymparistoanalyysi. Toisin sanoen lahtokohta-analyysissa kasi-

tellaan kaikkia niita tekijoita, jotka voivat vaikuttaa yrityksen menestykseen tulevaisuudessa.
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Sijainti Palvelu Tuotanto
Markkina- Todenndkoiset Henkil6sto Toiminta-
asema suuntautumis- Tuotteet  Talous kulttuuri
Imago ratkaisut Johtaminen
Toiminnalliset tekijat Organisaatio

Markkinointi

- hinnoittelu
- jakelu
- imago
Potentiaalinen
asikasjoukko/
sen jakauma
-> keskiostos Taloudellinen tilanne Teknologia
-> markkinoiden korko Kansainvalistyminen Tapakulttuuri
-> muutokset (Lain)-saadokset Ty6voima

Innovaatiot

Kuvio 2: Lahtokohta-analyysien analyysilajit (Rope 2005, 465)

Analyysikohteet valitaan yrityskohtaisesti ja nain ollen on syyta asettaa paapaino vain niihin

asioihin, joilla on merkitysta yritykselle. Toisin sanoen sellaiset muuttujat, jotka eivat suora-

naisesti vaikuta yrityksen menestykseen, on syyta jattaa taka-alalle. Nain laadittuna analyysi

on selkeampi ja helpommin hyodynnettavissa. Tarkeaa yritykselle on myos tarkastella nykyti-

lanteen ohella myos tulevaisuuden nakymien perustaa. (Rope 2005, 464- 467.)
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3.3.1.1  Yritysanalyysi

Toimivan yritysanalyysin tulee pohjautua tietoon. On tarkeaa hankkia runsaasti faktoihin pe-
rustuvaa tietoa, silla ns. "mutu”- tiedon varaan ei toimivaa analyysia voi rakentaa. Lisaksi on
tarkeaa pyrkia kasittelemaan yrityksen toimintaa mahdollisimman realistisesti.

(Turun Ammattikorkeakoulu 2010.)

Ensimmainen vaihe yritysanalyysissa on selvittaa yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea. Toi-
minta-ajatuksessa kuvaillaan yrityksen olemassaolon perusajatus. Siina pohditaan yrityksen
tarkoitusta, ja sita miksi valittua lilkketoimintaa harjoitetaan. Toiminta-ajatus on kiteytettava
selkeasti muutamalla lauseella. Toiminta-ajatuksen tulee kuitenkin olla kyllin kattava ja
yleispateva, silla sen tulee kasittaa kaikki ne osa-alueet, mitka yrityksen toimintaan liittyvat.
(Turun Ammattikorkeakoulu 2010.)

Liikeidea perustuu kolmeen eri tekijaan. Nama ovat asiakkaat, tuotteet ja imago. Yrityksen
tulee siis miettia kenelle myydaan ja mihin tarpeeseen, mita myydaan ja minkalaisen mieli-
kuvan yritys itsestaan haluaa antaa. Imagon kannalta on myos olennaista miettia, miten asi-
akkaat saadaan kiinnostumaan yrityksen tuotteista. Naiden kolmen tekijan pohjalta rakentuu
toimintatapa. Sen osalta keskeisia kysymyksia on: Miten ja milla voimavaroilla tuotteet tai
palvelut tuotetaan? (Viitala & Jylha 2006, 52.)

Liikeidea on toiminta-ajatusta yksilollisempi, vaikka yrityksilla olisikin sama toiminta-ajatus,
voi liikeidea olla hyvinkin erilainen. Se on selvasti toiminta-ajatusta yksityiskohtaisempi. Lii-
keidea on toimintasuunnitelma, missa pohditaan, miten valittua toiminta-ajatusta tulee to-
teuttaa niin, etta liiketoiminnasta tulee menestyksekasta. Liikeidea laaditaan yleensa pitkalle

ajanjaksolle. (Turun Ammattikorkeakoulu 2010.)

Toinen erinomainen tapa analysoida yritysta on laatia voimavara-analyysi. Siina pyritaan tun-
nistamaan yrityksen sisaiset resurssit, kuvaillaan niita ja pohditaan miten niista saataisiin
maksimaalinen tulos irti. Naita resursseja voivat olla mm. henkilosto ja osaaminen, tilat ja

laitteet seka talous. (Turun Ammattikorkeakoulu 2010.)

Kolmantena vaiheena on analysoida yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Yksi keinoista on ot-
taa yrityksen osa-alueet tarkasteluun toiminnoittain. Silloin taloutta, tuotekehittelya ja
markkinointia yms. tarkastellaan omina osinaan. Viimeisena tulee pohtia yrityksen ja toimi-
alan tulevaisuuden nakymia ja laatia niista yleispateva linjaus. Naiden yllamainittujen seikko-

jen analysoimiseen voidaan kayttaa myos SWOT-analyysia. (Turun Ammattikorkeakoulu 2010.)
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SWOT-analyysin on kehittanyt yhdysvaltalainen Albert Humphrey. Se on laajalti kaytetty neli-
kentta-analyysi. Olemme valinneet oman SWOT-analyysimme teoriaperustaksi Timo Ropen

version.

SWOT-analyysi on yksi erinomainen valine strategisen markkinointisuunnitelman laatimiseen.
SWOT on lyhenne englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats.
Suomeksi nama nelja asiaa ovat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Naista osa-
alueista laaditaan nelikenttaruudukko, jota yritys voi kayttaa lilketoimintansa apuna. (Rope
2005, 469.)

SWOT-analyysi soveltuu lahes kaikenlaisille yrityksille. Sen voi laatia joko kattavasti koske-
maan koko liiketoimintaa tai vain jollekin tietylle tuotteelle. Analyysissa on tarkeaa tehda ero
nykytilaa koskevien, vahvuuksien ja heikkouksien, seka tulevaisuutta koskevien mahdollisuuk-
sien ja uhkien valilla. SWOT-analyysia voidaan kayttaa erillisten analyysien yhteenvetona.
(Rope 2005, 469.)

Strenghts Weaknesses
(vahvuudet) (heikkoudet)

toimenpiteet, joilla yrityksen | toimenpiteet, joilla yrityksen

vahvuudet voidaan hyodyntaa | heikkoudet voidaan parantaa

Opportunities Threats

(mahdollisuudet) (uhat)

toimenpiteet, joilla ymparis- toimenpiteet, joilla ympariston
ton mahdollisuudet voidaan uhat voidaan

hyodyntaa torjua

Taulukko 1: SWOT-analyysin hyodyntaminen (Rope 2005, 469)

Taulukossa 1 on kuvattu SWOT-nelikenttaruudukko. Ylapuolelta loytyvat nykytilaan ja yrityk-
sen sisaisiin asioihin liittyvat asiat, kun taas alapuolella ovat tulevaisuus seka ulkoiset asiat.
Lisaksi selkea jako tehdaan vasemmalla olevien myonteisten asioiden seka oikealla olevien
kielteisten asioiden valilla. (quickmba 2012.)

Kaytannon johtopaatosten tekeminen seka toimenpiteiden suunnitteleminen ovat SWOT-

analyysin avulla verrattain helppoja. Vahvuuksien kohdalla pohditaan luonnollisesti sita, mi-
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ten vahvuuksia voisi edelleen kehittaa ja miten niita voisi hyodyntaa jatkossakin. Heikkouksia
taas tulee pyrkia joko eliminoimaan kokonaan tai ainakin kehittamaan niita parempaan suun-
taan. Kaikkia heikkouksia ei aina pysty kokonaan poistamaan, mutta niiden vaikutusta tulee
pyrkia lieventamaan. Mahdollisuuksien osalta tulee pyrkia kehittamaan keinoja niiden hyodyn-
tamiseksi ja miettia miten kaytossa olevilla resursseilla niista saisi parhaan mahdollisen tulok-
sen irti. Uhkiin pitaa pystya varautumaan, ja miettia miten ne voisi torjua (defensiivinen ta-

pa) tai jopa kaantaa mahdollisuuksiksi (offensiivinen tapa). (quickmba 2012.)

3.3.1.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla on tarkoitus tutustua markkinoiden kokoon, rakenteeseen ja tule-
vaisuuden trendeihin, kilpailija-analyysiin, asiakasanalyysiin, tuotetesteihin ja muihin tekijoi-
hin. Markkina-analyysi on vaihe, joka luo pohjaa kansainvalistymiselle ja strategisille valin-

noille. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2010.)

Aluksi on tarkeaa selvittaa yritysten tavoittelemien markkinoiden koko, kehitys ja koostumus.
On erittain tarkeaa olla alusta asti tietoinen siita, vastaavatko tietyt markkinat yrityksen toi-
veita ja odotuksia. Yrityksella taytyy olla uutta tuotetta lanseerattaessa selkea kasitys mark-
kinoiden suunnasta ja niiden suosiollisuudesta yrityksen tuotteelle. Eli toisin sanoen tulee sel-
vittaa relevanttien markkinoiden koko eli se osa markkinoiden kokonaiskysynnasta, joka kos-
kee yrityksen tuotteita tai palveluja. Lopuksi yrityksen tulee arvioida minka kokoisen osuuden

markkinoista yritys voi saavuttaa. (Aijo 2008, 105-106.)

Vaikein osa markkina-analyysia on trendien ja kehityssuuntien havaitseminen, silla ne luovat
pohjaa koko liiketoiminnalle. Oikeiden trendien havaitseminen saattaa olla ratkaisevaa koko

lilketoiminnan onnistumisen kannalta. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2010.)

Kilpailijat tulee selvittaa myos markkinatutkimusta tehtaessa, jotta saadaan heti selville omat
vahvuudet ja heikkoudet verrattuna kilpailijoihin. Kilpailijat kartoitetaan tarkemmin kilpaili-

ja-analyysissa, luvussa 4.1.1.3.

Kohdemarkkinoiden asiakkaiden analysoimisessa on kaksi paavaihetta. Ensin on selvitettava,
kuka asiakasketjussa on paaasiakas ja lisaksi selvitettava asiakkaan paatoksentekoprosessi.
Seuraavaksi tulee selvittaa asiakkaan ominaisuudet ja tarpeet eli siis millainen asiakas on se-
ka laatia tuotekonseptianalyysi. Asiakasanalyysissa esille tulevia asioita ovat mm. millainen on
tyypillinen ostoketju seka miten ostoprosessi etenee ja keita toimijoita siithen kuuluu. Lisaksi
tulee selvittaa valittomat ja lopulliset asiakkaat. (Aijo 2008, 106-107.)


http://www.finsk-svenska.com/index.php/fi/markkinavalmistelut/markkina-analyysi#koko
http://www.finsk-svenska.com/index.php/fi/markkinavalmistelut/markkina-analyysi#koko
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testaukset tuovat niin ikaan tuotteen potentiaalin ja/tai muutostarpeet esille. On kuitenkin
muistettava, kansainvalistyvasta yrityksesta puhuttaessa, etta mieltymykset eri maissa eri
tuotteisiin ja niiden erityispiirteisiin voivat olla taysin erilaisia. Kulutus- ja ostotottumuksiin
vaikuttaa eri maissa monet tekijat ja meidan onkin tyon aikana tarkoitus poimia mahdolli-
simman paljon ostopaatoksiin vaikuttavia asioita esille. (Suomalais-ruotsalainen kauppakamari
2010.)

Markkinoilta tulee myos selvittaa mahdolliset markkinoille paasyn hidasteet ja esteet. Selvi-
tettavia asioita ovat esimerkiksi maan lait ja saadokset, jotka vaikuttavat tuotteiden myyntiin
eli toisin sanoen vientiin. Media ja muut vaikutuskanavat on tarkea tiedostaa, silla tama tieto
auttaa seka markkinatiedon saantia etta oman markkinoinnin suunnittelua. Muita vastaavan-
laisia huomioon otettavia seikkoja ovat mm. yrityksen tuntemattomuus, jakelukanavien ja
sidosryhmien puute seka kulttuuriset etta poliittiset erot. (Aijo 2008, 60-61.)

3.3.1.3 Kilpailija-analyysi

Lahes kaikilla markkinoilla on kilpailua. Kilpailutilanteella tarkoitetaan sita, etta yrityksen
asiakkailla on olemassa vaihtoehtoisia tapoja tyydyttaa tarpeensa. Toisin sanoen jokaista asi-
akkaan samaa tarvetta varten luodut tuotteet ja palvelut ovat kilpailevia. Menestyakseen
markkinoilla, yrityksen onkin tarkkailtava kilpailijoitaan ja mietittava mita voisi tehda pa-

remmin kuin nama. Tasta syysta kilpailijoiden analysointi on erittain tarkeaa.

Kilpailija-analyysi, kaikessa yksinkertaisuudessaan, tarkoittaa tiedon keraamista kilpailijoista.
Keratty tieto tulee arkistoida niin etta siihen paasee helposti kasiksi. Tiedon keruu on yrityk-
selle jatkuva prosessi. Kotler 2001 ilmestyneessa teoksessaan esittelee kilpailija-analyysille
kolme vaihetta. Ensimmainen vaihe on tunnistaa yrityksen kilpailijat. Toisena tulee arvioida
naiden tavoitteet, strategiat, vahvuudet ja heikkoudet seka reaktiot. Viimeinen vaihe on kil-
pailijoiden valitseminen. (Rope 2005, 465-466.)

Kilpailija-analyysin avulla selvitetaan jo markkina-analyysissa esille tulleita kilpailutilantee-
seen liittyvia kysymyksia yksityiskohtaisemmin. Siina selvitetaan, ketka ovat kohdemarkkinoi-
den suorat ja ketka epasuorat kilpailijat. Naista poimitaan merkittavimmat yksittaiset kilpaili-
jat. Kilpailijoiden analysoimisesta voi yritykselle olla myos hyotya oman toimintansa kehitta-
misessa. On tarkeaa selvittaa tarkeimpien kilpailijoiden strategiaa seka sita, mita he mahdol-

lisesti tekevat paremmin ja oppia siita. (Aijé 2008, 109-110.)

Kilpailija-analyysin muita merkittavia osa-alueita ovat kohdemarkkinoiden kilpailun maara,
rakenne ja taso. Kohdemarkkinoilta tulee selvittaa kilpailijoiden koko ja maara. Rakenteen

osalta on selvitettava, onko kyse useista pienemmista paikallisista kilpailijoista vai muutamas-
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ta suuresta toimijasta. Taytyy myos olla tietoinen, mika on kilpailijoiden taso verrattuna

omaan yritykseen paaasiassa verrattuna hinnan ja tuotteen laadun osalta. (Aijo 2008, 110.)

Kilpailijoiden analysoimiseen voidaan kayttaa Michael Porterin Five Forces- analyysia. Tama
analyysi on suomennettu viiden kilpailuvoiman malliksi. Nama voimat ovat uusien kilpailijoi-
den uhka, tuottajien markkinavoima, ostajien markkinavoima, vaihtoehtoisten hyodykkeiden
saatavuus seka toimialalla vallitsevan kilpailun taso. Voimat maarittavat markkinoiden kilpai-

lutilanteen intensiteetin seka alan tuottavuuden etta vetovoiman.

Competitiva
Bargaining Power Rivalry Bargaining Power

of Suppliers Within The of Buyers
Industry

Threat
of
Substi-
futes

Kuvio 3: Porter’s Five Forces (Investopedia 2012)

3.3.1.4 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysissa kyse on toimialan kehityksesta seka markkinoista ja niiden kehityssuun-
nista. Kilpailijoita tallakin alalla on erittain paljon ja jokaisella on omat vahvuutensa heikko-
uksista puhumattakaan. On kuitenkin erittain tarkeaa varhaisessa vaiheessa kartoittaa ne
markkinat, joilla yrityksella on hyvat edellytykset parjata. Parjaaminen edellyttaa tietenkin
hyvaa markkinatuntemusta, joka pitaa sisallaan esimerkiksi kilpailijoiden tunnistamisen. Toi-
miala tassakin tapauksessa kehittyy jatkuvasti ja nain ollen on pysyttava mukana ympariston
kehittyessa ja vaatimusten kasvaessa. Tuotteita on jatkuvasti kehitettava, jotta ne palvelevat
mahdollisimman montaa ihmista pohjautuen juuri heidan toiveisiinsa ja vallalla oleviin tren-

deihin.
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Kehityssuunnat kohdeyrityksestamme puhuttaessa ovat kansainvalisilla markkinoilla, jotka
tuovat oman haasteensa menestyksen ja tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritys on tuotettaan
kehittanyt jatkuvasti vuodesta 2003 ja nyt kahdeksan vuoden jalkeen, kun tavoitteena on

kansainvalistyminen, ei ainakaan tuotteen kehitys saa pysahtya.

Peste-analyysi on yksi toimintaympariston analyyseista. Sita voidaan hyodyntaa liiketoimin-
nassa kohdealueiden muutosilmioiden kartoittamisessa. Peste-analyysissa tarkasteltavat asiat
ovat poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia. Analyysin nimi tulee edella
mainittujen sanojen alkukirjaimista. Peste-analyysiin liittyvia muuttujia on siis todella monia,
yrityksen tuleekin valikoida ne tekijat, joilla on merkitysta yrityksen toiminnan kannalta.
(Mindtools 2012.)

Poliittisista tekijoista merkittavimmat ovat kohdealueen lainsaadanto seka rajoitukset ja eri-
toten verotus seka muut kaupankayntiin liittyvat tekijat. Lisaksi tulee huomioida alueen po-
liittiseen vakauteen ja rikollisuuteen liittyvia asioita. Muita merkittavia tekijoita ovat mm.
kansainvaliset sopimukset, yhdentyminen, esim. EU-jasenyys, seka tutkimus-, alue- yms. poli-
tiikka. (Mindtools 2012.)

Ekonomisia tekijoita ovat kohdealueen talouskehitys, mahdolliset kriisit tai lamat, kilpailura-
joitukset, julkinen rahoitus ja tuet seka ostovoima. Myos alueen taloudelliset tunnusluvut ku-

ten mm. tyottomyys ja inflaatio on hyva selvittaa. (Mindtools 2012.)

Sosiaalisia tekijoita ovat mm. ihmisten arvot ja muut kulttuuritekijat seka kulutuskayttayty-
minen. Demografiset kuten ikarakenne, syntyvyys ja kuolleisuus seka muuttoliike kuuluvat
niin ikaan sosiaalisiin tekijoihin. Sosiaalisia tekijoita ovat lisaksi mm. koulutustaso ja yhteis-
kuntarakenne. (Mindtools 2012.)

Yleisesti ottaen on otettava huomioon kohdemaan teknologisen kehityksen taso. (Mindtools
2012.)

Ekologisiin asioihin kuuluvat yleiset kasvihuoneilmioon ja ilmastonmuutokseen liittyvat asiat,

seka saastuminen ja mahdolliset jateongelmat. Liiketoiminnan kannalta tarkeita seikkoja ovat

lisaksi alueen infrastruktuurin taso seka ihmisten suhtautuminen vihreisiin arvoihin.

3.3.2  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen kuvaamiseen on kehitetty niin sanottu neljan P:n malli. Sen

kehitti E. Jerome McCarthy vuonna 1954. Sen mukaan markkinoinnin kilpailukeinot ovat: tuo-
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te (product), hinta (price), saatavuus (place) seka markkinointiviestinta (promotion). Tama
malli kuvastaa toimintaa myyjan nakokulmasta. Siksi sen lisaksi puhutaan myos viiden C:n
mallista, jossa nakokulmana on asiakaslahtoisyys. Tama viiden C:n malli on suoraan sidoksissa
neljan P:n malliin. Viisi C:ta ovat: lisaarvo, tarve, halu (customer value - product), kustan-
nukset asiakkaalle (costs - price), mukavuus (convenience - place) ja vuorovaikutus (com-
munication - promotion). Viidennella C:lla, kumppanuudella (customer interface), ei ole suo-
raan vastinetta neljan P:n mallissa, vaan sen vastine on henkilosto (personnel). (Viitala &
Jylha 2006, 118.)

Seuraavissa luvuissa avaamme neljan P:n mallin yksityiskohtaisemmin omina kokonaisuuksi-
naan. Naiden kokonaisuuksien lisaksi kasittelemme Internetin ja sosiaalisen median kasvavaa

vaikutusta taman paivan maailmassa.

3.3.2.1 Tuote

Tuotteella yleisesti tarkoitetaan sita kokonaisuutta, jolla pyritaan tyydyttamaan asiakkaan
tarpeet. Tuote voi olla joko joku konkreettinen tuote tai palvelu. Tuote kuvataan usein vii-
dessa eri tasossa. Keskeisin tasoista on ydintuote. Silla tarkoitetaan tuotteen perustarkoitusta
eli mita varten tuote ostetaan. Lisaedut sisaltavat erilaisia palveluja, joilla pyritaan erottu-
maan kilpailevista tuotteista. Yhdessa ydintuote ja lisaedut muodostavat toiminnallisen tuot-
teen, esimerkiksi tuotteen asennettuna tai vakuutettuna. Seuraava taso on niin sanottu mieli-
kuvatuote, johon kuuluu tuotteen muista vastaavista erottava nimi, merkki, symboli tai muo-
toilu. Ydinpalvelu, valttamattomat lisapalvelut ja tuotteen laatua parantavat lisapalvelut
muodostavat palvelutuotteen. Tuotepalveluilla tarkoitetaan erilaisia tarpeellisia tai vain tay-
dentavia palveluita, joita ei voi erikseen ostaa, vaan ovat aina tuotteeseen sidoksissa. (Vah-
vaselka 2009, 183.)

Tuote voi olla joko vakiotuote, merkkituote, brandattu tuote tai yleisluonteinen merkiton
tuote. Tuote voi olla myos tavaramerkki, jolla tuote erotetaan kilpailijoista seka tuotekuva eli
tuotteen nimi ja merkki. Tavaramerkkia suunnitellessa on tavoitteena luoda sellainen mieli-
kuva, minka yritys haluaakin antaa. Lisaksi tavaramerkin tulee olla helposti tunnistettava ja
aannettava, seka kansainvalisille markkinoille sopiva.

(Vahvaselka 2009, 183-184.)

3.3.2.2 Hinta
Hinnoittelu on merkittava kilpailukeino. Tuotteen laatu, elinika ja imago muodostavat hin-

noittelun peruspilarit. Hinta kertoo paljon tuotteesta ja silla on suuri merkitys sen kaupalli-

selle menestykselle. Se on mm. tuotteen arvon mittari ja sen arvon muodostaja, kilpailuun ja
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kannattavuuteen vaikuttava elementti seka tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta il-
mentaa tuotteen laatua. Se on merkittava elementti tuotteen arvoa ja mielikuvaa kohottaes-
sa. (Rope 2005, 222-223.)

Hinnan vaikutus kilpailuun on selkea. Liian korkea hinta voi laskea tuotteen myyntivolyymia.
Matalalla hinnalla voidaan taas esim. karkottaa kilpailijat markkinoilta. Asemoinnissa hinta
tulee huomioida siten, etta sen on oltava kohderyhmille hyvaksyttava. Eri kohderyhmien valil-

la sopiva hintataso voi poiketa toisistaan hyvinkin suuresti. (Rope 2005, 223.)

Hinta maaraytyy aina markkinoilla. Kilpailevien yritysten asettama hinta vastaavanlaiselle
tuotteelle on aina otettava huomioon, eika hintaa voida maaritella vain kustannuksiin peila-
ten. Markkinoiden lisaksi hintaan merkittavasti vaikuttavia asioita ovat aika ja asiakkaat. Sa-
masta tuotteesta puhuttaessa, eri aikaan ja eri asiakasryhmille on mahdollista toteuttaa eri-
laista hinnoittelua. (Rope 2005, 223.)

Tuotteen vienti ulkomaille aiheuttaa luonnollisesti lisakustannuksia. Nama lisakustannukset
tulee ottaa huomioon hinnoittelua tehdessa. Mikali kustannuksia ei huomioida riittavissa maa-
rin, voi vientia harjoittava yritys huomata vientikaupan syovan katteen. Yrittajat.fi -sivuilta
loytyy selkea ja yksityiskohtainen laskentakaava vientikaupasta tulevien kustannusten lasken-

taan.
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Tuotteen omakustannushinta

+viennista aiheutuvat todelliset kustannuserat, mm.

= Tuotteen sopeuttaminen

- mahdollinen muutos vientituotteessa

= Pakkauskustannukset
»  Erityisvaatimukset

» Rahoituskustannukset, pankkikulut

- maksutavasta aiheutuvat kustannukset

=  Huolintakustannukset

» Toimituslausekkeen perusteella aiheutuvat kustannukset

- kuljetus, vakuutus, rahti

=  Mahdollinen tuotevastuuvakuutus

»  Asiakirjakustannukset

- vahvistaminen ja legalisointi

- maakohtaisista erityisasiakirjoista aiheutuvat kulut

+Haluttu liikevoitto

Kuvio 4: Vientihinnan maarittely (Suomen yrittajat 2011)

Hinnoittelu on tarkea tehda alusta asti huolella ja oikein, silla hintoja on vaikea muuttaa jal-
keenpain vientitoiminnan jo alettua. Asiakas tuskin suostuu myyntihinnan korotukseen vain
sen takia, etta kaupasta on aiheutunut yritykselle katevajetta. Painvastoin asiakaskannan va-
kiintuessa, hintoihin halutaan ennemminkin laskua maaraalennusten yms. muodossa. Huolelli-
nen hinnoittelu onkin siis tae pitkajanteiselle toiminnalle. Ehkapa ainoa asiakkaan kannalta
hyvaksyttava syy muuttaa hintoja on toimituslausekkeiden vaihdokset. (Suomen Yrittajat
2011.)

3.3.2.3 Myyntipaikka ja saatavuus

Oikeiden ja toimivien markkinointikanavien ja jakeluteiden valinta on yritykselle todella tar-
keaa. Se on puhtaasti strateginen paatos. Valintaa tehdessa tulee etsia vastaukset neljaan
kysymykseen. Ensinna tulee selvittaa, mitka kanavat tavoittavat halutun asiakaskunnan kaikis-
ta parhaiten. Toiseksi tulee pohtia, montako valiporrasta kanavaan sisallytetaan. Taman jal-
keen kullekin valiportaalle tulee maarittaa, mika on niiden rooli tuotteen viemisessa lopulli-
sille asiakkaille. Viimeiseksi tulee varmistaa, etta tuote kulkee suunnitellusti ja mahdollisim-

man kitkattomasti valittua kanavaa pitkin asiakkaille. (Rope 2005, 246.)
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Markkinointikanavia tarkastellessa on hyva alkuun selvittaa muutamia siihen liittyvia termeja.
Ensinnakin, markkinointikanava itsessaan kasittaa fyysisen, tuotteen jakamisen lisaksi, myos
palvelutuotteissa keskeisen, tiedon kulun vaylan. Toinen kasiteltava termi on saatavuus. Saa-
tavuus on kanavaratkaisutyon tavoite, ei kilpailukeino. Silla tarkoitetaan haluttua lopputulos-
ta, joka kanavaratkaisuilla pyritaan saavuttamaan. Kolmantena selvitetaan jakelun ja fyysi-
sen jakelun ero. Jakelu on se vayla mita pitkin tuote kulkee asiakkaille, fyysinen jakelu ra-
kentuu valiportaista seka tavaran liikauttamiseen liittyvista konkreettisista ratkaisuista. (Rope
2005, 246-247.)

Kanavaratkaisujen paatehtavina on varmistaa, etta asiakkaat tavoitetaan mahdollisemman

taloudellisesti, rationaalisesti ja tuloksellisesti. Taman pohjalta pyritaan vaikuttamaan saata-
vuuteen. Saatavuudessa keskeisia tekijoita ovat oikea-aikaisuus, helppous, ja oikealaatuisuus.
Toisin sanoen lopullinen paamaara kaikessa tassa tyossa on tuotteiden saapuminen asiakkaalle

oikeaan aikaan, oikean laajuisina erina ja asiakkaan haluamaan paikkaan. (Rope 2005, 248.)

3.3.2.3.1 Markkinointikanavan valinta

Markkinointikanavien valinnan paamaarana on lopullisen asiakaskunnan tavoittaminen mah-
tyvat, tuotteeseen ja sen erityisominaisuuksiin liittyvat seka myyntipeittoon etta volyymiin
liittyvat ratkaisut. (Rope 2005, 252.)

Yksi tarkeimmista kanavan valintaan liittyvista paatoksista on valitaanko suora vai epasuora
kanava, eli kuinka paljon valiportaita kanavaan sisallytetaan. Oheinen kuvio esittelee kaytos-

sa olevat vaihtoehdot.
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2| - Suoramarkkinointi \L
- Puhelinmyynti
SUORAT - Verkkoviestinta KANAVAT
\
VALMISTAJA YHDISTELMAT LOPPUASIAKAS
EPASUORAT - Myyntiedustajat KANAVAT
- Tukkukaupat
- Myyntiedustajat > Tukkukaupat

- Tukkukaupat - Vahittaiskaupat

Kuvio 5: Markkinoinnin kanavavaihtoehtojen perusrakenne (Rope 2005, 253)

Yrityksen kayttaessa suoraa kanavaa aiheutuu runsaasti kustannuksia jotka valiportaiden avul-
la voitaisiin pienentaa. Toisaalta myos jokainen valiporras ottaa oman osansa ja se synnyttaa
kustannuksia. Tasta johtuen kanavavalinta onkin aina yksilollinen ratkaisu, jossa pyritaan va-
litsemaan edullisin tapa vieda tuote asiakkaalle niin, etta tulos on mahdollisimman hyva. Ka-
navavalinnan toimivuuteen vaikuttavia tekijoita ovat mm. tuotteen suuruus, monimuotoisuus,

hinta ja tunnettuus seka ostojen useus ja ostosta aiheutuvat riskit. (Rope 2005, 253.)

Toimivuuden ohella on hyva tarkastella myos asioita, jotka suoraan vaikuttavat kanavaratkai-
suun. Naita tekijoita ovat tuote- ja hintatekijat, kohderyhmatekijat, resurssitekijat ja tavoi-
tetekijat. Tuote- ja hintatekijat sisaltavat ostouseuteen, huoltotarpeeseen ja hintaan liittyvia
asioita. Niiden pohjalta tulee tarkastella markkinointivaylan pituutta ja sita mita kanavaa

kannattaa kayttaa.

Kanavan selektiivisyydella tarkoitetaan sita, kuinka montaa rinnakkaista kanavaa valittu rat-
kaisu sisaltaa. Selektiivisyyden tasot ovat intensiivinen, rajoitettu ja valikoiva myynti. Selek-

tiivisyys maarittaa markkinapeiton myyntipisteiden maaran kautta. (Rope 2005, 258-259.)

Usein yrityksen kayttavat useampaakin markkinointikanavaa. Valittujen kanavien maaraan
vaikuttavat monet asiat. Ensinakin tulee huomioida kohderyhman maara seka erilaisuus tai

samankaltaisuus. Toiseksi tulee pohtia, milla kanavavaihtoehdoilla saavutetaan minkalainen
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myyntimaara. Lisaksi tulee huomioida, voiko tietyt kanavavalinnat aiheuttaa keskenaan jotain
ongelmia, kuten hintaeroja tai kanavien keskinaisesta kilpailusta johtuvia hairioita. (Rope
2005, 259.)

Valittaessa tuotteelle sopivinta markkinointikanavaa ja suunnitellessa lopullista toteutusta
tulee lisaksi huomioida seuraavat tekijat: horisontaaliset tekijat, vertikaaliset tekijat, kan-

nattavuustekijat, imagotekijat, riskitekijat seka valvontatekijat. (Rope 2005, 260-261.)

Horisontaaliset tekijat ovat niita asioita, jotka vaikuttavat ostotilausten laatuun ja maaraan.
Naita ovat mm. kyky oikea-aikaiseen ja -laatuiseen asiakkaiden tavoittamiseen, varastokier-
ron yllapitamiseen ja kuljetusten sujumiseen seka asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden taytta-
miseen. Vertikaaliset tekijat muodostuvat ketjun eri vaiheiden yhtenaiseen toimintaan vai-
kuttavista asioista. Niita ovat mm. valiportaiden mahdollisimman saumaton yhteistyo ja tavoi-
tettavuus seka informaation kulkeminen valiportaissa. Kannattavuustekijat vaikuttavat kana-
vavalintaan ja tuotteeseen asetettujen puhtaasti taloudellisten tavoitteiden toteutumiseen.
Naita ovat myyntikapasiteetti, lajitelmat ja valikoimat, kanavan peittavyys kohderyhman
osalta seka yrityksen toiminnan jatkuvuus. Imagotekijat ovat niita tekijoita, joilla pyritaan
varmistamaan haluttu tuotemielikuva. Riskitekijoita ovat henkilo-, panostus-, resurssi- ja toi-
mintariskit. Naiden tekijoiden vaikutus tulee pyrkia minimoimaan. Valvontatekijoilla pyritaan
varmistamaan ketjun toiminta sen kriittisten ja tuotteen myynnille elintarkeiden tekijoiden
kohdalla. (Rope 2005, 260-261.)
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Ropen mukaan (Rope 2005, 263) varsinainen toteutus toimii prosessina. Prosessista laadittu

kuvamalli on seuraavanlainen:

TAUSTATEKIJAT
- yritystekijat
- tuotetekijat
- kohderyhmatekijat
- kilpailutekijat

TAVOITTEET
- volyymi/markkinaosuus
- imago
- kate

- toiminnan hoidon helppous

KANAVAPAATOKSET
- kanavapolitiikka
- kanavaportaat

- kanavavalinta

KANAVAPAATOSTEN TOTEUTUS
- kanavajasenten varvays
- kanavatoimintamallien rakentaminen
- koulutus

- resurssointi

KANAVAMARKKINOINNIN TOTEUTUS
- toimenpidesuunnittelu

- toimenpiteiden toteutus

Kuvio 6: Kanavapaatosten toteutusprosessi (Rope 2005, 263)

Kuviosta nakyy, etta prosessin perustana ovat taustatekijat ja asetetut tavoitteet. Niiden
pohjalta tehdaan kanavapaatokset, joista tarkein on suoran tai epasuoran kanavan valinta.
Taman jalkeen valikoidaan sopivimmat myyntipisteet. Kanavaratkaisujen jalkeen suoritetaan
kanavavarvays, eli ”"myydaan” tuote valituille kanavaedustajille. Tassa yhteydessa myos maa-

ritellaan kunkin kanavan tehtavat ja velvollisuudet. Kun velvoitteet on maaritelty, laaditaan
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toteutukseen liittyva resursointi seka suunnitellaan tietotaidon kulun edellyttama koulutus.
Viimeisena vaiheena suunnitellaan ja toteutetaan kanavamarkkinoinnilliset toimet.
(Rope 2005, 263-264.)

3.3.2.3.2 Fyysinen jakelu

Jakelutien tehtava on kuljettaa tuote mahdollisimman sujuvasti valmistajalta ostajalle. Sen
toteuttavan osan keskeinen elementti on fyysinen jakelu. Fyysisella jakelulla pyritaan mini-
moimaan tuotteen valmistus ja kulutuspaikkojen maantieteellisista ja ajallisista eroista joh-
tuvat ongelmat. Se kasittaa siis niita toimia, joiden avulla tuote toimitetaan oikeaan paikkaan
ja aikaan, oikean kokoisina erina, mahdollisimman vahin kustannuksin. Fyysisen jakelun kolme

kilpailukeinoa ovat sijaintitekijat, kuljetukset ja varastointi. (Rope 2005, 266.)

Fyysisen jakelun tarkeimmat osa-alueet ovat kuljetus ja varastointi. Naiden lisaksi se kasittaa
tuotteiden pakkaamisen. Pakkaamisen tehtava on suojella tuotetta vahingoilta kuljetusten ja

varastoinnin aikana niin, etta tuote saavuttaa asiakkaan ehjana ja toimivana. Tuotteen tilaa-

minen saa aikaan toimitussysayksen, joka koostuu kolmesta edella mainitusta tekijasta. (Rope
2005, 266.)

Vahvaselan Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi -kirjassa fyysisen jakelu luetaan osak-
si logistista jarjestelmaa. Sen osa-alueet on jaettu viiteen osaan. Nama ovat sijainti, kuljetus,
varastointi, pakkaus ja kierratys. Lisaksi olennaisesti logistiseen jarjestelmaan liittyy Inco-
terms 2000-toimitusehdot. (Vahvaselka 2009, 212-213.)

Kuljetustoiminnot koostuvat yksinkertaistettuna niista toimista, joilla tuote siirretaan paikas-
ta toiseen. Kuljetusvalineen valinta kuuluu siihen merkittavana osana. Valintaan voi vaikuttaa
monet niin yrityksen ulkoiset kuin sisaisetkin seikat. Myos tuotteen ominaispiirteet voivat vai-
kuttaa kuljetusvalinevalintaan. Kuljetusten aiheuttamat kustannukset ovat sisaisia kriteereja.
Ne jaotellaan varsinaisiin ja sivukustannuksiin. Varsinaiset kustannukset muodostuvat rahdin

hinnasta. Naihin kustannuksiin vaikuttaa mm. kuljetusmatkan pituus, tavaroiden maara, vaa-

dittavien kasittelykertojen maara. Sivukustannukset taas muodostuvat mm. varastointi-, pak-

kaus-, korko-, vakuutus- ja huolintakustannuksista. (Rope 2005, 267-268.)

Varastointi rakentuu tuotteiden sailyttamisesta ja jakamisesta edelleen asiakkaille. Siina on
seka hallinnollinen, etta tekninen ulottuvuus. Hallinnollinen osa sisaltaa varastointijarjestel-
man suunnittelutyon, toteutuksen ja tarkkailun. Tekninen puoli taas vastaa kaytannon osasta,
eli se sisaltaa varastoinnin perustoimet. Naita ovat tavaran vastaanotto ja sijoittaminen seka
tavaran luovutus eteenpain. Tekniikan tyonkuvaan kuuluu varastotilan jarjestyksen ja toimi-

vuuden yllapito seka varastointiin liittyvat tekniset laitteet. (Rope 2005, 268.)
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Tarkea osa varastointia on oikeanlaisen varaston tarkkailujarjestelman luominen. Tarkkailulla
pyritaan luomaan varastosta sellainen, etta se tayttaa varastoinnin perustarkoituksen. Varas-
ton tarkkailulla pyritaan varmistamaan markkinoiden tarpeiden tyydyttaminen, toiminnan
taloudellisuus ja tuotannon ja tyollisyyden yllapito seka minimoimaan varastoon sidottujen
varojen maara. Huomion arvoisia seikkoja tassa ovat lisaksi yrityksen resurssit varastointiin
seka tuotantokapasiteetti. Jarjestelma pyritaan tekemaan niin, etta se olisi optimaalinen

edella mainittuihin kriteereihin pohjaten. (Rope 2005, 269.)

3.3.2.4 Markkinointiviestinta

Nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaan markkinointi on erittain laaja kasite, johon kuu-
luu monia osa-alueita. Naista osa-alueista keskeisin on markkinointiviestinta. Viestinta, mark-
kinoinnin nakyvimpana osana ja tuloksien tekijana, muodostaa markkinoinnin operatiivisen
tyoskentelyn ytimen. Markkinointiviestinta rakentuu neljasta eri tekijasta, jotka muodostavat
ns. viestintamixin. Naiden viestintakeinojen edesauttamana yritys tiedottaa tuotteistaan ja
toiminnastaan asiakkaille ja sidosryhmille. Nama nelja tekijaa ovat mainonta, henkilokohtai-

nen myyntityo, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2005, 277.)

Viestinnan tavoitteiden toteutumista ja toimivuutta voidaan tarkastella monilla eri tavoilla.
Yleisimmin kaytetyt tavat ovat ns. Dagmar (Defining Advertising Goals for Measured Results)
ja Aida (Attention, Interest, Desire, Action) - mallit. Nama mallit ovat eraanlaisia viestinnan
vaikutusta kuvaavia malleja, jotka muodostuvat eritasoisista portaista, joita pitkin asiakkaat
pyritaan kuljettamaan ja lopulta ostamaan tuote. Portaiden jokaiselle askelmalle voidaan
asettaa viestinnallisia tavoitteita. Naiden mallien pohjalta on luotu seuraava kuvio. (Rope
2005, 279.)

Ropen mukaan, esiteltyja hierarkiamalleja soveltaen, markkinointiviestinnalla pyritaan saa-
vuttamaan seuraavat asiat:

= Tietoisuusvaikutus, tuotteen nimi tunnetaan.

= Tuntemisvaikutus, tuotteen ominaisuudet ovat kohderyhmalle tuttuja.

= Asennevaikutus, tuote herattaa positiivisia mielikuvia, kiinnostusta ja kokeiluhalua.

=  Kokeiluvaikutus, kohderyhma saadaan kokeilemaan tuotetta ensikerran.

= Uusintaosto joka tulee positiivisten kokemusten kautta.

=  Sitoutunut suosittelijasuhde, jossa asiakas on sitoutunut tuotteen kayttaja ja suositte-

lee niita muille. (Rope 2005, 280.)

Taman paivan markkinointiviestinnassa markkinoinnin muodot nivoutuvat usein vahvasti yh-

teen. Internetin ja varsinkin sosiaalisen median myota perinteisen mainonnan muotoja on
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hankala taysin erotella toisistaan. Seuraava kuvio tuo graafisesti esille sosiaalisen median vai-
kutuksen.

Menekin-
edista-
minen

Mainonta Menekin-
edista-

minen

Sosiaalinen media

Myynti- — gyhde- ja
viestinta tiedotus-

toiminta

Suhde- ja
tiedotus-
toiminta

Kuvio 7: Markkinointivalineiden nivoutuminen

3.3.2.4.1 Perinteiset viestintakeinot

”Perinteisesti mainonta markkinoinnin viestintakeinona maaritellaan tunnistettavissa olevan
lahettajan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta,
rakentaa haluttua mielikuvaa seka pyrkia edesauttamaan ja aikaansaamaan myyntia” (Rope
2005, 306). Toisen maaritelman mukaan mainonta on viestikohteen tunteisiin vetoavaa suos-
tuttelevaa tiedottamista. (Rope 2005, 306.)

Viestinta voidaan jaotella kahteen osaan, perinteiseen massaviestintaan ja yksiloviestintaan.
Massaviestinnalla pyritaan valittamaan viesti nopeasti ja suurelle joukolle. Etuna tassa keinos-
sa on mainoksen laaja leviaminen, minka johdosta sita kutsutaan myos levittamisperusteiseksi
mainonnaksi. Yksiloviestinta toimii kohdistamisperiaatteella. Siina viestinnalla pyritaan ta-
voittamaan vain tietyt potentiaaliset asiakasryhmat. Se on toimiessaan massaviestintaa kus-
tannustehokkaampaa ja sen osuus mainonnasta onkin nykyaan muuttunut entista suuremmak-
si. (Rope 2005, 306.)
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Mainosvalineita on monia erilaisia. Niilla kaikilla on omat mediaominaisuudet, jotka yrityksen
pitaa tietaa mainontaa suunniteltaessa. Mainosvalineet soveltuvat moniin eri tehtaviin. Vies-
tintakokonaisuutta rakennettaessa yrityksen tuleekin analysoida niiden ominaisuudet aina tar-
kasti ja luoda sen perusteella omat ratkaisunsa. Ratkaisujen teko on aina tapauskohtaista,
koska paletin rakentamiseen on niin monia keinoja kaytossa. Mainosvalineita kannattaa kasi-
tella mediaryhmittain niiden toteutusperustojen avulla. Silloin valineet voidaan jakaa seitse-
maan eri ryhmaan, jotka ovat: Ilmoittelu, televisiomainonta, radiomainonta, ulkomainonta,

suoramainonta, myymalamainonta seka verkkomainonta. (Rope 2005, 312.)

”Myyntiviestinta on mainonnan ohella toinen markkinointiviestinnan peruselementti” (Rope
2005, 385). Se koostuu henkilokohtaisesta myyntityosta ja myyntia edeltavista viestintakei-
noista. Naista usein henkilokohtaisen myyntityon osuutta ylikorostetaan, eika pohjustavia
toimia muisteta huomioida. Laaja-alaista myyntityota kasitellessa on kuitenkin tarkeaa kasi-
tella niin henkilokohtaista myyntityota kuin muutakin vuorovaikutteista viestintaa, esim. pu-
helinmarkkinointia. (Rope 2005, 385.)

Menekinedistaminen, eli sales promotion tai SP-toiminta, tarkoittaa juuri sita milta se kuulos-
taakin. Silla tarkoitetaan kaikkea sita tyota, jonka avulla pyritaan kasvattamaan menekkia,
poisluettuna ne toiminnat jotka kuuluvat mainontaan tai suhde- ja tiedotustoimintaan. Mene-
kinedistaminen on moniviestinnallista toimintaa, jossa yhta tiettya tarkoitusperaa ajetaan
useilla eri menetelmilla; mainonnallisin, henkilokohtaisin seka tiedotuksellisin tavoin. Mene-
kinedistamisen tarkka maaritelma ja erottaminen muista markkinointiviestinnan keinoista on
usein hankalaa. (Rope 2005, 366.)

Menekinedistaminen voidaan jaotella eri osa-alueisiin kahdella eri tavalla. Ensimmainen tapa
on jaotella toiminta sen kohdistuksen perusteella. SP-toiminta voidaan nimittain kohdistaa
joko asiakaskunnille tai valiportaisiin. Toinen tapa, jota yleisesti pidetaan parempana ja toi-
mivampana, on jaotella menekinedistaminen siihen liittyvien toiminnallisten menetelmien
perusteella. Taman jaottelun perusteella menekinedistamismuodot ovat seuraavat: markki-
nointikilpailu, naytemarkkinointi, kylkiaismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponsorointi, tapah-
tumamarkkinointi seka messut. (Rope 2005, 366-367.)

Suhde- ja tiedotustoiminta kasitellaan markkinointiviestinnassa yleensa yhdessa, vaikka ne
eroavatkin toiminnallisesti hieman toisistaan. Toiminnan perustavoitteet ovat suhteiden muo-
dostaminen ja nakyvyys. Suhde- ja tiedotustoiminta kohdistetaan paaasiassa yrityksen sidos-
ryhmiin ja sana, sidosryhmamarkkinointi, on siina keskeisessa osassa. Rope jaottelee sidos-
ryhmamarkkinoinnin kohteet seuraaviin joukkoihin: rahoittajat, tiedotusvalineet, julkinen
sektori, asiakkaat, sijoitusmarkkinat, henkilosto ja markkinamenestyksen vaikuttajatahot.

Tasta jaottelusta voi huomata, etta asiakkaat ovat vain yksi osa markkinoinnin kohteista.
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Suhde- ja tiedotustoiminnalla pyritaan huomioimaan muut seitseman sidosryhmaa. (Rope
2005, 353-354.)

Sidosryhmien suhtautumisen huomioiminen yrityksen hankkeita kohtaan on todella tarkeaa.
Ryhmien suhtautumista ja asennoitumista yritysta kohtaan pyritaankin tekemaan positiiviseksi
monin eri keinoin, kuten aktiivisella nakyvyydella ja luomalla avainhenkiloiden valille hyvia
suhteita. Tarkoituksena on luoda harmoniset ja myotamieliset suhteet molempiin suuntiin.
Naiden suhteiden luomisen arvoa ei taysin ymmarreta, joten ne jaavat usein taka-alalle. Toi-
miessaan niista voi kuitenkin olla yritykselle todella merkittavaa etua. Suhde- ja tiedotustoi-
minta on yleensa erillaan muusta markkinoinnista, lahinna ylimman johdon tehtavana. Jois-
sain suurissa yrityksissa on tosin erillinen viestintayksikko naiden suhteiden hoitamiseen. (Ro-
pe 2005, 355.)

Suhde- ja tiedotustoiminta eroavat kaytannossa toisistaan. Seuraavaksi kasitellaan kutakin

erillisina osa-alueina.

Suhdetoiminta on "erilaisten suhteiden viestinnallista edistamista niin, etta suhde kahden
osapuolen valilla muodostuisi mahdollisimman laheiseksi” (Rope 2005, 355). Ihmissuhteet ovat
suhdetoiminnan, ja koko markkinoinnin, perusta. Juuri niiden eli mahdollisimman vahvojen,
laheisten ja jopa henkilokohtaisten suhteiden muodostamisesta on suhdemarkkinoinnissa tii-
vistettyna kyse. Suhteet voidaan jakaa eri tasoihin, joita ovat mm. asiakassuhteet, liikesuh-

teet, tuttavuussuhteet, kaveruussuhteet ja ystavyyssuhteet. (Rope 2005, 355.)

”Tiedotustoiminta voidaan maarittaa systemaattiseksi markkinoinnilliseksi infoviestinnaksi

kohdistuen kaikkiin yrityksen sidosryhmiin” (Rope 2005, 360). Tiedotustoimintaa ei aina laske-
ta suoraan markkinoinnin piiriin, mutta jos markkinointi maaritellaan markkinoinnillisia tavoi-
tetta edesauttavana toimintana, voidaan se siihen mukaan lukea. Se eroaa mainonnasta siten,
etta se on ilmaista eika maksettua kuten edella mainittu. Eroja aiheuttaa myos se, etta siihen
liittyvat viestit ovat informatiivisia ja artikkelimaisia. Ne ovat erilaisia tiedotteita ja kirjeita.

Tiedotustoiminta jakautuu sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. (Rope 2005, 360.)

3.3.2.4.2 Sosiaalinen media ja sen vaikutukset markkinointiin

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestinnan ymparistoa eli toisin sanoen yhteisollista
mediaa. Siella jokaisella on mahdollisuus tiedon vastaanottamisen lisaksi olla aktiivinen sisal-
lontuottaja tai viestija. Tyypillinen piirre sosiaalisessa mediassa on, etta sen valityksella
mahdollista muokata, kommentoida ja jakaa olemassa olevaa sisaltoa. Sosiaalinen media on
joukkotiedotusvaline, joka on muuttanut kokonaisuudessaan yhteiskunnan tuotanto- ja jakelu-

rakennetta, taloutta ja kulttuuria. (Sulava Oy 2011.)
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Sanastokeskus TSK:n termipankin mukaan sosiaalinen media on: "tietoverkkoja ja tietotek-
niikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoi-

sesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita”. (TSK Ry 2010.)

Tunnetuimpia sosiaalisen median muotoja tuntuvat olevan virtuaaliset kohtaamispaikat, blo-
git, wikit, kuvan-, videon- ja aanenjakopalvelut, sosiaaliset kirjainmerkit ja yhteisolliset ka-
lenterit. Sosiaalisen median kaytto on yhta kuin sosiaalinen toiminta samaa palvelua kayttavi-
en ihmisten kanssa. Sosiaalisen median kaytto on helppoa, silla peruspalvelut ovat ilmaisia
eivatka ne vaadi mitaan erillista tietokoneohjelmaa. Tyypillisia, suurimmalle osalle tuttuja,
palveluita ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Second life, Youtube, Suomi24, Blogit yms.
(Opetushallitus 2010.)

Sosiaalinen media ei ole pelkastaan markkinoinnin valine, vaan ennen kaikkea sisaisen vies-
tinnan ja asiakaspalvelun tyokalu. Sosiaalinen media tuo ihmiset lahemmaksi toisiaan. Saman-
aikaisesti se lyhentaa valimatkaa yrityksesta asiakkaaseen, kuluttajasta palveluntuottajaan ja

johtajasta alaiseen. (Sulava Oy 2011.)

Sosiaalinen media muuttaa jatkuvasti myos liiketoimintaa ja oikein kaytettyna toimii liiketoi-
minnan tehostajana. Sosiaalinen media muokkaa yrityksen liiketoiminnan lisaksi toimintatapo-
ja ja tyokulttuuria. Etenkin nuoret omaksuvat helposti sosiaalisen median kayton tyovalinee-
na. Vanhempien tyontekijoiden seka tyonjohdonkin keskuudessa suuntaus on kasvava. Sosiaa-
linen media liiketoiminnassa lisaa vuorovaikutuksen maaraa huomattavasti perinteisiin keinoi-
hin verrattuna. Sosiaalisen median kaytto mahdollistaa nopeamman toiminnan, samalla kuin
saastaa rahaa, aikaa ja ymparistoa. Tulevaisuudessa yritysten mahdollisuus globaalisessa kil-

pailussa piileekin virtuaalisten tyokalujen hyodyntamisessa. (Tekes 2011.)

Sosiaalinen media on helppo vaikutuskanava. Se voi tavoittaa joko jonkun suuremman ryhman
tai yhteison, mutta voi toimia myos yksittaisen henkilon vaikutuskanavan toiseen yksiloon
nahden. Kun jokaisella on oikeus tuottaa sisaltoa, saattaa yhden ihmisen tuottama aineisto
kuitenkin jaada huomaamattomaksi. Tama lienee yksi suurimmista varjopuolista sosiaalisen
median kayton yleistyessa. Sosiaalisen median hyoty markkinoinnissa on sen tarjoama kak-
sisuuntainen ja vuorovaikutteinen palautekanava. Lisaantyvan vuorovaikutuksen myota asiak-
kaalle voidaan tarjota perinteisen tuotteen sijaan jotain yksilollisempaa. Asiakkaat valitto-
masti palautetta antamalla toimivatkin osana tuotteen tai palvelun kehittamisessa. Vuorovai-
kutus tuntuu useasti olevan yrityksille pakollinen tapa viestia, josta ei voida edes laskuttaa.
Sosiaalisen median valineilla on mahdollista tavoittaa useita asiakkaita samaan aikaan, jolloin
saastytaan useilta yksittaisilta viesteilta. Vuorovaikutuksen myota on mahdollista saada paljon

lisatietoa ja jakaa sita koko yhteison keskuudessa. (Evidea 2011.)


http://www.tsk.fi/tepa/netmot.exe?Opt=256&ListWord=@40@40ID@3D@22TSK@5F40@2DID51@22&SearchWord=sosiaalinen+media&dic=1&page=results&UI=figr
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Kaikilla viestinnan valineilla yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa omaan imagoon eli ulkoi-
seen kuvaan. Aina, kun on kyse uudesta tuotteesta, asiakkuudesta tai kaupanteosta on ole-
massa useita riskeja. Esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraaminen on sosiaalisen median avulla
edullisempaa ja vaivattomampaa. Se vahentaa huomattavasti taloudellisia riskeja. Suhteelli-
sen pienella panostuksella on mahdollista luoda aitoa pohjaa vuorovaikutukselle ja hyvin toi-
miessaan se saa asiakkaat innostumaan seka valittamaan tietoa eteenpain. Nain ollen on
mahdollista saada tieto leviamaan suurenkin yleison tietoisuuteen vaivattomasti. (Evidea
2011.)

Sosiaalisen median ohella myos verkossa tapahtuva mainonta on nykyaan erittain tarkeaa. Se
jaotellaan kahteen paaryhmaan; WWW-sivuihin ja Internet-mainontaan. Verkkomainonta on
keskeisessa osassa yritysten pohjustusviestinnassa. Lahes kaikilla yrityksilla on nykyaan WWW-
sivut, ja niita pidetaankin nykyaan toiminnan elinehtona. ”Jos et ole verkossa, et ole olemas-
sa” on varsin usein kaytetty sanonta, joka kuvaa Internetin tarkeytta. Verkkosivujen kaytto-
mahdollisuudet ovat laajat, niilla voidaan mm. viestittaa yrityksesta ja tuotteista, toimia tar-
jouspyyntojen hakupaikkana, toimia palautteenantovalineena ja kayda kauppaa. Internet-
mainonta taas toimii bannerien avulla. Siina yritys ostaa mainostilaa joltain sivuilta ja asettaa
mainoksensa esille. (Rope 2005, 331.)

3.3.3 Kohderyhmat ja segmentointi

Asiakaskohderyhman huolellinen valinta, maarittely ja ominaisuuksien kartoitus markkina-
alueella muodostaa markkinoinnin toimintojen perustan. Tata toimintaa kutsutaan segmen-
toinniksi. Segmentointi luo edellytykset monille muille markkinointiratkaisuille. (Rope 2005,
153.)

Segmentoinnin perusperiaate on poimia kokonaismarkkinoista ne asiakkaat, jotka soveltuvat
yrityksen resursseille, osaamiselle ja sen tuotteille parhaiten. Kohdistamalla markkinoinnin ja
tarjonnan juuri naille ryhmille, saavutetaan huomattavasti parempia liiketaloudellisia tulok-
sia, kuin summittaisella, kaikille suunnatulla markkinoinnilla. Segmentoinnilla ei etsita vain
potentiaalisia asiakkaita, vaan pyritaan loytamaan niista kaikista suotuisin ryhma tai ryhmat.
Yksinkertaistettuna segmentoinnilla valitaan siis markkinoilta se asiakasjoukko, joka on yri-
tykselle kaikista tuottavin. (Rope 2005, 153-154.)

Asiakaskohderyhmien valinnalla voidaan saavuttaa positiivinen synergia (2+2=5), eli onnistues-
saan segmenttien osien summa on suurempi kuin segmentoimattoman markkinoinnin. Seg-
menttiperusteista, asemointia ja markkinoinnin kohdistamista, pidetaan nykypaivan markki-
noinnissa elinehtona eika segmentoimattomuus ole enaa vaihtoehto. ”Kaikkea kaikille merkit-

see tana paivana samaa kuin ei mitaan ei kenellekaan”. (Rope 2005, 154.)
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Kun potentiaaliset segmentit on kartoitettu, tulee yrityksen valita niista paras tai parhaat.
Rope on maaritellyt kymmenen valintakriteeria, joiden perusteella valinta voidaan tehda.
Kriteerit ovat laheisyys, volyymi, tuottomahdollisuus, ostopaatoskriteerien yhteensopivuus
yrityksen osaamisen kanssa, segmentin kehitysvaihe, kilpailutilanne segmentilla, investointi-

vaateet, riskit, segmenttisynergisyys seka johdon tahtotila. (Rope 2005, 156-157.)

Laheisyydella tarkoitetaan seka maantieteellista etta henkista laheisyytta. Maantieteellinen
laheisyys tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta pienempi maantieteellinen etaisyys tarkoittaa
pienempaa markkinointiponnistelua. Henkisella puolella taas tarkoitetaan aatteiden ja arvo-

maailmojen yhteenkuuluvuutta. (Rope 2005, 156-157.)

Segmentin koko eli volyymi on luonnollisesti tarkea valintakriteeri. Siina on kyse yrityksen
kokoon ja kapasiteettiin sopivan asiakasryhman loytamisesta. Yhtalailla liian pieni kuin liian

suurikin volyymi voivat aiheuttaa ongelmia. (Rope 2005, 157.)

Asiakasryhman tuottomahdollisuudella tarkoitetaan segmentista mahdollisesti saavutettavaa
katetta. Eri segmenteilla on erilainen maksukyky, joten niilla on erilaiset tuottopotentiaalit.
(Rope 2005, 157.)

Ostopaatoskriteerien yhteensopivuudella yrityksen osaamisen kanssa tarkoitetaan sita, etta
yrityksen tulee valita sellainen segmentti, jonka odotukset vastaavat yrityksen vahvuuksia.
Esimerkkina tasta Rope mainitsee, etta hintakilpailukyvyltaan heikkojen yritysten ei kannata

valita halpoja hintoja tavoittelevia segmentteja. (Rope 2005, 157.)

Segmentin elinkaarimallin mukainen kehitysvaihe tulee myos huomioida paatosten teossa.
Elinkaarimallin mukaan jotkut segmentit voivat olla sellaisessa vaiheessa, etta ne pienenevat.
Hiipuvia segmentteja ei siis kannata valita, vaan tulisi aina pyrkia sellaisille markkinoille, jot-

ka ovat uusia tai viela nousussa. (Rope 2005, 157.)

Segmentin kilpailutilannetta tarkastellessa tulee huomioida kilpailijoiden maara ja niiden
vahvuus. Markkinoita, joilla on vain yksi vahva toimija, tai sellainen jolta sellaiset puuttuvat
kokonaan, pidetaan yleisesti potentiaalisina. Sellaisille markkinoille, missa kilpailua on jo
valmiiksi todella paljon, ei valttamatta kannata pyrkia. (Rope 2005, 157.)
Investointivaateilla tarkoitetaan segmentin kiinnostavuutta ja reaalisuuta yritykselle. Jotkut
markkinat voivat vaatia liian suuria investointeja, mista johtuen niille pyrkiminen ei ole jar-
kevaa. (Rope 2005, 157-158.)
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Kaikessa liiketaloudessa on omat riskinsa. Segmentoinnissa yrityksen tulee pohtia miten suuria
riskeja se uskaltaa ottaa. Esim. kapeammasta segmentista on mahdollista saada suurempia

voittoja, mutta se sisaltaa myos suuremmat riskit. (Rope 2005, 158.)

Segmenttisynergisyydella tarkoitetaan segmenttien yhteensopivuutta. Yhteensopivuuden tulisi
olla liiketoiminnan osatekijoiden ja liiketalouden osalta positiivisia. Jotkut segmentit sopivat
paremmin keskenaan kuin toiset. Synergisyytta voidaan tavoitella toiminnallisilla ja ajallisilla
perusteilla. Rope kuvailee toiminnallista synergiaa esimerkillaan diskosta vanhainkodissa. Mo-
lemmat ovat taysin toimivia ideoita yksinaan, mutta keskenaan ne eivat muodosta kovinkaan
toimivaa kokonaisuutta. Ajallisella synergialla tarkoitetaan sita, etta yrityksen tulee valita
sellaisia asiakasryhmia, jotka mahdollistavat maksimikapasiteetin hyodyntamisen kokoaikai-
sesti. (Rope 2005, 158.)

Johdon tahtotilalla tarkoitetaan sita, etta segmentin tulee olla sellainen, jonka johto tuntee
kin liiketaloudellisesti taysin toimiva, silla negatiivinen suhtautuminen segmenttiin nakyy aina

yrityksen toiminnassa. (Rope 2005, 158.)

3.4 Tiekartta eli roadmap

Tiekartta eli roadmap on asiantuntijoiden ja yritysjohdon yhteinen prosessi strategisten kehi-
tyspolkujen loytamiseksi ja niiden kuvaamiseksi. Oikein kaytettyna tiekartta tarjoaa erin-
omaisen tyovalineen viestintaan ja tulevaisuuden strategioiden suunnitteluun. Tiekartta on
yleensa visualisoitu kartta tulevaisuuden askelmerkeista, mutta se voi olla myos pelkkaa teks-

tia. Tiekarttaa voidaan hyodyntaa useisiin eri kayttotarkoituksiin.

Tiekarttoja voidaan kayttaa muun muassa:

= ”Ohjelmistotuotteiden kehityssuunnitelma

= Organisaation ja sen tarjoamien palveluiden muutosprosessin ohjelmointi

= Eri tuotelinjojen tuotekehitysstrategia

= Organisaation toimintatapojen nostaminen uudelle tasolle kehitysohjelman avulla
=  Muutosprosessi, joka liittyy uuden palvelun kayttoonottoon

=  Yrityksen kansainvalistymissuunnitelma”

(AE Partners 2010)

Tiekartat eli roadmapit voidaan jaotella kolmeen paatyyppiin. Nama ovat liiketoiminta-, tuo-

te- ja teknologiaroadmapit. Liiketoimintaroadmapissa keskeista ovat visiot, tavoitteet ja ta-
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loudellisyhteiskunnallinen kehitys kohdemarkkinoilla. Tuoteroadmapilla kuvataan yksinkertai-
sesti tuotteen kehittamista ja valmistamista. Teknologiaroadmap kuvaa taas sita, mita kysei-

sen tuotteen kehittamiseksi tarvitaan. (Naumanen 2001, 8-9.)

Laatimamme tiekartta on paaasiassa liiketoimintaroadmap, mutta sisaltaa myos tuoteroad-
mapiin liittyvia osa-alueita. Teknologian kehittaminen ei sita vastoin kuulu tyomme sovel-

lusosioon. Laajuutensa vuoksi taysin tarkka maarittely ei ole mahdollista.

3.4.1 Tiekartta kasitteena

Tiekartta on moniulotteinen kasite, joka on maaritelty eri tahojen toimesta hieman eri tavoil-
la. Tiekartalla on useita toisistaan poikkeavia kayttotapoja, jotka selittavat erot kasitteen
maarittelyssa. Tiekartan maarittelyn haastavaksi tekee termin yleistyminen, silla tiekartoiksi
saatetaan nimittaa kaikkia tulevaisuutta kartoittavia tutkimuksia. (Kappel, 2001). Keskeista
kaikissa maaritelmissa kuitenkin on tulevaisuuden trendien ennustaminen ja niiden sovittami-

nen yrityksen strategiaan. Seuraavassa esitellaan muutamia kasitteen maaritelmia.

Naumasen (2001) mukaan ”"Roadmap on liiketoimintaan vaikuttavan oletetun tulevaisuuden ja
ennakoitujen muutosten kartta. Se kuvaa markkinatrendeja, yrityksen toimintaymparistossa
tapahtuvia muutoksia ja teknologian elinkaaria, joista punoutuu konkreettisia tuotelinjasuun-
nitelmia. Roadmapissa otetaan huomioon yrityksen tavoitteet ja osaaminen ja luodaan yhtei-
nen, mahdollisimman objektiivinen visio. Roadmapeja tehdaan myos toimialoittain, yleensa
kansallisella tasolla, osoittamaan konkreettisia suuntia julkisesti rahoitetuille tutkimus- ja

teknologiaohjelmille”. (Naumanen 2001, 5.)

Kappelin (2001) mukaan tiekartassa eli roadmapissa eksplisiittinen, eli selkea ja seikkaperai-
nen asioiden sijoittelu aika-akselille, on keskeisin toiminto. Juuri tama tekija erottaa ne

muista vastaavanlaisista dokumenteista.

DeGregorio (2000) maarittelee roadmapin tulevaisuuden ennusteiden visualisoinneiksi. DeGre-
gorion mukaan ennnusteita voidaan laatia monilta eri alueilta, kuten esim. teknologioista,
voimavaroista, ominaisuuksista, tuotteista, ymparistoista, alustoista, uhista tai liiketoiminnal-
lisista mahdollisuuksista. (DeGregorio 2000, 184-190.)

Phaal ym. (2004) ovat hioneet Kappelin (2001) maaritelmaa roadmapista luomalla geneerisen
roadmapin kasitteen. Geneerinen roadmap on useista kerroksista koostuva aikakaavio. Kaavio
kuvailee tyypillisesti seka liiketoiminta- etta teknologiaperspektiiveja. Roadmap mahdollistaa

markkinoiden, tuotteiden ja teknologien yhteensovittamisen ajan kuvauksena. Lisaksi road-
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map mahdollistaa eri nakokulmien valisten linkitysten ja epajatkuvuuksien nayttamisen.

(Phaal ym. 2004, 5-26.)

Liiketoiminta Q ............................... )Q Q

ja markkinat : ;
Tuotteet ja :
J " A a
palvelut : ; :
| o :
Teknologiat, F )i
=
taidot ja | |
resurssit
| | h
Aika

Kuvio 8: Teknologia-roadmap suhteessa tuotekehitykseen ja markkinoiden mahdollisuuksiin

(Phaal ym. 2004, 10)

3.4.2 Roadmapping-prosessi

Roadmapping-prosessin ensimmainen vaihe on tiedonkeruu. Tiedonkeruuvaiheessa oleellisessa
osassa on lahtokohta-analyysit. Markkinatutkimusten ja kilpailija-analyysin lisaksi erityisesti
teknologiaan ja talouteen liittyva tulevaisuuden analysointi on merkittava osa tiedonkeruuta.

Yrityksen kannalta sen omat resurssit, visiot ja ideat tulee kartoittaa jo roadmapping-

prosessin ensimmaisessa vaiheessa. (Kotisivukone 2010.)

Seuraavaksi keratysta tiedosta tulee poimia yrityksen toiminnalle otollisimmat. Tiedon analy-
sointi- ja kiteytysvaiheessa tulee tunnistaa keskeiset faktat ja etsia vaihtoehtoja. Lisaksi arvi-
oiduista tulevaisuuden skenaarioista tulee tunnistaa todennakoisimmat ja laatia suunnitelmat

niiden varalle. (Kotisivukone 2010.)

Kun tarvittava tieto tiekartan laatimiseksi on keratty ja analysoitu, on tavoitteiden asettami-
sen vuoro. Tavoitteiden "kirkastamis” -vaiheessa mm. maaritellaan asiakastarve. Viimeisessa
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vaiheessa kaynnistetaan tarvittavat projektit. Nama kehitysprojektit voivat kasitella esim.
osaamista, tuotetta seka muita vastaavia toimia, joita tarvitaan halutun konseptin suorittami-
seksi. (Kotisivukone 2010.)

Tama loytamamme malli roadmapping-prosessille toimii tyossamme yleisena runkona. Teim-
me oman versiomme tiekartasta sen pohjalta, taydentaen sita kohdeyrityksemme yhteyshen-

kilon toiveiden mukaisesti.

3.4.3 Hyodyt

Tiekartan tekeminen kannustaa yritysta kartoittamaan muun muassa teknologisia muutoksia,
yhteiskunnan ja talouden kehityssuuntauksia, liiketoimintamahdollisuuksien tuotesuunnittelun
ja menetelmien uusimista, jotta olemassa olevaa tuotetta voidaan parantaa. Tiekartan teke-
misessa panostetaan ennakointiin. Se auttaa reagoimaan muutoksiin ja impulsseihin. Tiekartta
on myos hyodyllinen valine yrityksen sisaisessa viestinnassa, silla se toimii linkkina eri yksikoi-
den valilla. Lisaksi tiekartat helpottavat tavoitteiden asettamista ja johdon strategista tyota
seka nopeuttaa markkinoille siirtymista. Tiekartta tuo esille yrityksen ydinosaamisen ja osaa-
misessa ilmenevat puutteet. (Naumanen 2001, 5-9.)

Roadmapping-prosessista on monenlaista hyotya toimintaansa kehittavalle yritykselle. Proses-
sin avulla yrityksen on helpompi tunnistaa tulevaisuuden muutokset ja mahdollisuudet ja rea-
goida niihin ajoissa. Se myos auttaa liiketoimintaan liittyvan tiedon jasentamista hallitta-
vammaksi kokonaisuudeksi. Lisaksi se parantaa eri toimintojen valista vuorovaikutusta ja aut-
taa keskittamaan osaamisen oikeaan paikkaan ja oikea-aikaisesti. Roadmapping-prosessi niin

ikaan nostaa kehitys- ja tutkimustyon seka erilaisten projektien tehoa. (Kotisivukone 2010.)

Edella mainittujen lisaksi roadmappingissa keskeista ovat erilaiset tavoitteet. Sen avulla luo-
daan litketoiminnalle selkeat visiot ja paamaarat. Oleellista on luoda yhteinen nakemys siita
miten haluttuihin tavoitteisiin paastaan luomalla selkea strateginen yhteys nykytilanteen ja

visioiden valille. Tiekartta on erinomainen tyokalu nopeuttamaan pitkaaikaisten visioiden to-

teutumista. (Kotisivukone 2010.)

3.4.4 Tulevaisuuden tutkiminen ja sen menetelmat

tehdaan, sita hankalammaksi se muuttuu. Tana paivana muutokset tapahtuvat nopeammin
kuin koskaan ennen, joka luonnollisesti vaikeuttaa tulevaisuuden ennakointia. Yrityksen kan-
sainvalisten markkinoiden toimintaymparistoa leimaakin epavakaus ja epajatkuvuus. (Viitala
& Jylha 2006, 368.)
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Tulevaisuuden ennakointi on liiketaloudessa erittain tarkeaa ja tulevaisuudentutkimuksesta
onkin tullut jo oma tieteenalansa 1960-luvulla. Sen avulla kyetaan luomaan systemaattisia

tapoja hahmottaa mahdollisia muutoksia strategiatyon tueksi. (Viitala & Jylha 2006, 368-369.)

Viitalan ja Jylhan mukaan (2006, 369) tulevaisuuden tutkimuksen paakysymykset ovat seuraa-
vat:

»=  Mita mahdollisia ja todennakoisia vaihtoehtoja tulevaisuus sisaltaa?

»  Mita tiedamme niista ja niiden toteutumisesta?

»  Mita haluamme tapahtuvaksi, ja mihin vaihtoehtoon pyrimme?

Tulevaisuuden hahmottamisen tueksi luodaan erilaisia kuvia, jotka vaihtelevat sisalloltaan ja
tarkoitukseltaan. Tallaisia ovat aikasarjat, trendit ja ennusteet. Visioilla ja paamaarilla kuva-
taan mahdollisuuksia, kun taas kehityspoluilla ja skenaarioilla vaihtoehtoisia kehityssuuntia.
Eleonora Masinin vuonna 1993 ilmestyneessa kirjassa ”"Why future studies” maaritellaan tule-
vaisuuden tutkimuksen peruskasitteisto. Han kuvaa tulevaisuuden monina mahdollisuuksina
eika yhtena selkeana paamaarana. Hanen mukaansa tulevaisuutta tutkiessa tulee ottaa huo-
mioon mahdollinen (possible), toivottava (preferable), todennakoinen (probable) ja uskottava
(plausible). (Viitala & Jylha 2006, 369.)

Tulevaisuutta tutkiessa on havaittava niin sanotut heikot signaalit. Igor Ansoff maaritteli jo
vuonna 1984 ne “epatarkoiksi ja aikaisiksi ennusmerkeiksi tulevista tekijoista tai tapahtumis-
ta, joilla uskotaan olevan vaikutusta kehityskulkuun”. Heikkojen signaalien tunnistaminen on
hankalaa, vaikkakin niita on runsaasti kaikkialla. Signaalit ovat aina uusia ja yllattavia yrityk-
sen nakokulmasta ja ne voivat olla yritykselle joko uhka tai mahdollisuus. (Viitala & Jylha
2006, 370-371.)

3.5 Kansainvalistyminen

”Kansainvalistyminen voidaan maaritella usealla eri tavalla ja monesta eri nakokulmasta. Sita
voidaan tarkastella makrotasolla eli maailman talouden, kansantalouden tai toimialan nako-
kulmasta, mikrotasolla yrityksen tai sen toiminnon nakokulmasta tai yrityksen tyontekijoiden

kansainvalistymisvalmiuksien kehityksena.” (Vahvaselka 2009, 17.)

Michael Porterin mukaan yrityksesta tulee kansainvalinen silloin, kun sen kilpailuasemaan vai-
kuttaa merkittavasti sen asema ulkomailla ja painvastoin. (Usunier 2000, 252) Toisen maari-
telman mukaan kansainvalinen yritys on sellainen, joka toimimalla useammassa kuin yhdessa
maassa saa, tutkimus- ja kehitystyossa, tuotannossa, markkinoinnissa seka taloudellista, etua

verrattuna vain kotimaassa toimiviin kilpailijoihin. (Kotler ym. 2008, 941.) Hollensen (2011, 6)
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maarittelee kansainvalistymisen yksinkertaisesti lilketoiminnan harjoittamiseksi useissa maa-
ilman maissa, kuitenkin yleensa niin, etta toiminta keskittyy jollekin tietylle alueelle kuten

esim. Eurooppaan.

Kansainvalistyminen on yritykselle aina kokonaisvaltainen prosessi, jossa yrityksen toiminta
muuttuu globaalimmaksi kansainvalisen liiketoiminnan kasvulla tai mukana ololla kansainvali-
sissa operaatioissa. Kansainvalistyminen on usein tarkeassa roolissa yritysten kasvustrategiaa
luotaessa. Kansainvalistyminen on siis se prosessi, jossa yritys sopeuttaa toimintansa kansain-

valisen kaupan vaatimuksiin. (Vahvaselka 2009, 17.)

Kansainvalistymista voidaan tarkastella kokonaisvaltaisesti tai se voidaan jakaa sisaanpain ja
ulospain suuntautuvaan kansainvalistymiseen. Sisaanpain suuntautuneella tarkoitetaan Suo-
meen kohdistuvaa tuontia seka investointeja. Ulospain suuntautuva taas kasittaa viennin
Suomesta, ulkomaalaisen valmistuksen seka yhteistoiminnalliset operaatiomuodot kuten stra-
tegiset allianssit. Strategisella allianssilla tarkoitetaan tassa asiayhteydessa lahinna yritysten
valista yhteistyota. (Vahvaselka 2009, 17.)

3.5.1  Yleista pk-yrityksen kansainvalistymisesta

Pienella tai keskisuurella tarkoitetaan keskikokoisia yrityksia, jotka tyollistavat 50-250 henki-
62 ja, joiden liikevaihto ei ylita 40 miljoonaa euroa. Myoskaan tase ei saa ylittaa 27 miljoo-
naa euroa. Tama maaritelma on otettu kayttoon EU:n toimesta vuoden 2005 alusta. (Soder-
qvist & Holstius 2005, 13.)

Suppeimmillaan kansainvalistyminen tarkoittaa pk-yrityksesta puhuttaessa tuotteiden ja/tai
palveluiden myyntia eli toisin sanoen vientia ulkomaille. Laajemmin maariteltyna se kasittaa
kuitenkin kaiken toiminnan, joka suuntautuu yrityksen kotimaan rajojen ulkopuolelle. Kan-
sainvalistymisen eri muodot on jaettavissa kolmeen paatyyppiin, jotka ovat vienti, tuonti ja

muu toiminta.

Yksinkertaisimmallaan viennilla ja tuonnilla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden ostamises-
ta seka myymisesta kotimaan rajojen yli. Muu kansainvalinen toiminta taas kasittaa esimer-
kiksi osaamisen lisaamista tai rahoituksen hankkimista ulkomailta. Osallistumiset messuille
seka erilaisiin konferensseihin, kuuluvat niin ikaan muuhun kansainvaliseen toimintaan. Niissa
voidaan mm. esitella tuotteita ja palveluja tai keskittya pelkastaan uusien ideoiden hankin-

taan ja tutustua kansainvalisiin trendeihin. (Opetushallitus 2010.)
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Kansainvalistyminen kiinnostaa nykyisin yha useampia yrityksia. Kansainvalistyminen ei nykyi-
sin ole pelkastaan suuria yrityksia koskeva prosessi, vaan yha useammat pienet ja keskisuuret

yritykset suuntaavat katseensa ulkomaille markkinoiden laajentamiseksi.

Pk-yritykset nakee usein kansainvalistymisen suurena mahdollisuutena saada uusia asiakkaita
tai tehda edullisia hankintoja. Kuitenkin kansainvalistyminen sisaltaa paljon riskeja, joka pi-
taa monet yritykset tukevasti kotimaan markkinoilla. Huolellisen suunnittelun merkitys on
kansainvalisen toiminnan elinehto, jota ilman ei kansainvalisilla markkinoilla voi onnistua.
Onnistumisen mahdollisuudet kuitenkin paranevat huolellisella suunnittelulla. Mitaan yleispa-
tevaa, yhta ainoata mallia kansainvalistymiselle ei kuitenkaan ole, vaan jokaisen yrityksen
tulee laatia oma suunnitelmansa. Jokainen valitsee siis sen parhaiten sopivan tavan edeta
markkinoilla. Toisille yrityksille sopii pienten askelten malli ja toiset haluavat toimia jo heti
perustamishetkestaan alkaen ulkomailla. Jalkimmaista tapaa noudattavat yritykset ovat ns.
born global-yrityksia. Pk-yrityksille on tarjolla paljon monenlaisia julkisia neuvontapalveluita
ja muita palveluja, joiden avulla pyritaan helpottamaan ulkomaisten toimintojen kaynnista-
mista ja laajentamista. Tallaisia ovat esimerkiksi Finnvera Oyj, Te-keskukset, Finpro, Tekes ja

Tyo-ja elinkeinoministerio (TEM). (Opetushallitus 2010.)

Yleisesti ottaen Suomalaisyritysten kansainvalistymiseen vaikuttavat aina tietyt perusperiaat-
teet. Suomen markkinaolosuhteet ja hintasuhteet eivat puolla kansainvalista kilpailua alhai-
sella hintatasolla. Pienet kotimaan markkinat pakottavat yritykset siirtymaan aikaisemmin
ulkomaan markkinoille. Toimiakseen kustannustehokkaasti markkinoilla, yritys joutuu usein
turvautumaan ulkomaiseen tuotantoon. Suomen erityisolosuhteet mahdollistavat joitakin toi-
mia, mutta sailyttaakseen kilpailukykynsa, onkin kannattanut panostaa korkealaatuiseen tek-

nologiaan ja laadukkaaseen tekemiseen. (Aijo 2008, 47-48.)

3.5.2 Kansainvalistymisen kannusteet ja esteet

Yrityksen kansainvalistymista ajavia kannusteita on monenlaisia. Yleensa kansainvalistyminen
tapahtuu usean eri tekijan johdosta. Tekijat jaotellaan ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Joissain
tapauksissa kansainvalistyminen kaynnistyy sattuman johdosta. (Opetushallitus 2010.)
Kansainvalistymista puoltavia sisaisia tekijoita on erilaisia. Kansainvalistyminen voi olla yri-
tyksen strateginen keino kasvulle tai sitten yrityksen tuote voi olla niin ainutlaatuinen, etta
kansainvalistyminen kannattaa. Lisaksi ylivoimatekijat esim. teknisissa tai lilkkkeenjohdollisis-

sa taidoissa luokitellaan sisaisiin tekijoihin. (Opetushallitus 2010.)

Yrityksen kansainvalistymisen syyt jaotellaan yleensa tyonto- ja vetotekijoihin. Tyontotekijoi-
hin kuuluvat erilaiset ongelmat kotimarkkinoilla, joiden johdosta yrityksen on haettava uusia

vaihtoehtoja ulkomailta. Vetotekijat taas ovat erilaisia kiinnostavia tilaisuuksia ulkomailla.


http://www2.edu.fi/etalukio/yrittajyysvayla/?page=320
http://www2.edu.fi/etalukio/yrittajyysvayla/?page=321
http://www2.edu.fi/etalukio/yrittajyysvayla/?page=322
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Usein kansainvalistymispaatosta puoltavat molempien kaltaiset tekijat. Joskus kuitenkin ul-

koapain tuleva impulssi tarjoaa mahdollisuuden kansainvalistymiselle. (Aijo 2008, 38.)

Tarkeimmiksi kannusteiksi kansainvalistymiselle Edu.fi listaa seuraavat:

" Tyontotekijat : kotimarkkinoiden lisaantyva kilpailu ja kotimarkkinoiden laskeva kysyn-
ta esimerkiksi lama-aikana

" Vetotekijat : ulkomailla olevien kysyntamahdollisuuksien havaitseminen, ulkomaisten
markkinoiden laheisyys ja ulkomailla mahdollisuus edullisen tyovoiman kayttoon (Ope-
tushallitus 2010.)

Kun taas Toivo Aijon Kilpailukyky huippukuntoon -teoksessa esitelldan 2000-luvulla tehtyjen

kyselytutkimusten tulosten perusteella seuraavanlaiset seikat:

" Tyontotekijat : kotimarkkinoiden pienuus, kasvutarve ja kova kilpailu
" Vetotekijat : kansainvalisten markkinoiden kysynta, koko ja kasvu
" Impulssit : Osaaminen ja johdon kansainvalistymishalukkuus ja asiakkaan kansainvalis-

tyminen tai joku muu vastaava impulssi. (Aijo 2008, 38-39.)

Kansainvalistymista voidaan pitaa Suomalaisyritysten osalta jarkevana ratkaisuna. Sen kannat-
tavuutta puoltavat niin tutkimustulokset kuin sekin seikka, etta yha useammat yrityksen suun-
taavat katseensa ulkomaille. Merkittavimpia hyotyja kansainvalistymisessa ovat esim. myyn-

nin kasvu, kustannusten pienentyminen, tuotteiden ja markkinataidon kehittyminen seka jat-

kuvuuden turvaaminen. (Opetushallitus 2010.)

Yleisesti ottaen Suomalaisten yritysten kansainvalinen menestys on paaasiassa perustunut la-
hes poikkeuksetta kilpailijoita parempiin tuotteisiin ja teknologian tasoon, tuotekehitykseen,
projektijohtamiseen seka tuotantomenetelmiin. Naiden jalkeen seuraavaksi merkittavimpia
menestystekijoita ovat erilaiset asiakaslahtoiset tekijat kuten esimerkiksi palvelu, tuotevali-
koima, huolto ja toimitukset. Suomalaisyrityksen heikkouksina taas mainitaan markkinointi,

resurssit ja kustannustaso. (Aijo 2008, 48-49.)

Kansainvalistyminen on vaikea prosessi. Siihen liittyy monenlaisia ongelmia, jotka rajoittavat
menestymista ulkomailla. Naita ovat mm. tiedon, kielitaitoisen ja kansainvalisen markkinoin-
tiosaamisen puute ja resurssien vajavaisuus seka rahoitukseen liittyvat ongelmat. Lisaksi vai-
keuksia voi aiheuttaa tuotteiden seka palveluiden jakamiseen soveltuvien kanavien loytami-
nen. Tuotteiden sopeuttaminen ulkomaille asiakkaiden vaatimuksia ja kohdemaan lainsaadan-

toa vastaaviksi voi myos olla haasteellista. (Opetushallitus 2010.)
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De Blrca ym. (2004, 6) jaottelevat kansainvalistymishalukkuuteen vaikuttavat tekijat kan-

sainvalistymista ajaviin voimiin (driving forces) ja halukkuutta hillitseviin voimiin (restraining
forces). Ajavia voimia ovat yleiset kansainvalisten markkinoiden tarpeet, teknologian kehitys,
erilaiset hintatasojen vaihtelut kuten esim. skaalaedut seka viestinnan kehittyminen. Hillitse-
via voimia taas ovat eroavaisuudet eri markkina-alueiden valilla seka erilaiset lainsaadannolli-

set seikat, jotka vaikeuttavat markkinoille tuloa tai aiheuttavat lisakustannuksia.

3.5.3 Kansainvalistymisen vaiheet

Yha useampi pieni- tai keskisuuri yritys pyrkii laajentamaan toimintaansa myos kotimaan rajo-
jen ulkopuolelle. Kansainvalistyminen tuleekin kyseeseen, jos tuotteen tai palvelun erikoisuu-
den takia kotimaan kysynta ei riita tai jos kausivaihteluiden aiheuttamiin liikevaihdollisiin
muutoksiin haetaan tasausta tai Suomen markkinoiden aiheuttama kasvupotentiaali ei ole riit-
tava tai yrityksella on halu tarttua haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Kansainvalistyminen paran-

taa myos kilpailukykya. (YritysSuomi 2012.)

Kansainvalistymiseen liittyy paljon kysymyksia, joihin vastaaminen on aluksi hyvinkin vaikeaa.
Suomesta kuitenkin loytyy paljon maksuttomia, apua tarjoavia, julkisia asiantuntijapalveluita,
jotka auttavat kaikissa kansainvalistymisen vaiheissa. Nama vaiheet ovat suunnitteluvaihe,

kaynnistamisvaihe ja kehittamisvaihe. (YritysSuomi 2012.)

Ensimmaisessa eli suunnitteluvaiheessa on valittava otollisin markkina-alue ja on tehtava stra-
tegisten paatosten paalinjaukset. Taman jalkeen kaynnistamisvaiheessa siirrytaan lahemmas
kaytannon tasoa ja tehdaan konkreettisia paatoksia liittyen operaationmuotoon seka yhteis-
kumppanien suhteen. Viimeisessa eli kehittamisvaiheessa mietitaan, miten kansainvalista

toimintaa voidaan tehostaa sen jo ollessa kaynnissa. (YritysSuomi 2012.)

Toivo Aijon kirjassa Kilpailukyky huippukuntoon strategisen suunnittelun vaiheet tiivistetaan

seuraavanlaisen luettelon mukaisesti:

. ”Suunnittelua pohjustavan tiedonkeruu- ja analysointivaihe strategisine johtopaatoksi-
neen

. Suunnittelun yleisperiaatteiden maarittelyvaihe, esimerkiksi vision, mission ja arvojen
maarittely

. Strategisten tavoitteiden maarittelyvaihe

. Strategian maarittelyvaihe

. Strategian ohjelmointivaihe eli operatiivisen ja taktisen suunnittelun vaihe

" Strategian resursointi- ja budjetointivaihe
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" Strategian jalkauttamis- ja toteuttamisvaihe (joskus mukaan luetaan organisointivaihe)

" Strategian mittarointi- ja seurantavaihe.” (Aijo 2008, 134.)

YritysSuomi.fi -sivusto tarjoaa tietoa, rahoitusta ja kontakteja. Sivusto pitaa sisallaan vaihe
vaiheelta kansainvalistymiseen liittyvat asiat lahinna kysymysten avulla avattuna. Jokaisen
kansainvalistymisesta haaveilevan yrityksen on syyta tutustua tarkoin taman kaltaiseen Inter-

netista loytyvaan materiaaliin.

3.5.4 Kansainvalistymisen peruskysymykset

Ennen kansainvalistymista yrityksen tulee selvittaa, mita kansainvalistyminen vaatii ja mitka

ovat menestyksellisen kv-toiminnan perusedellytykset.

Ensimmaisena ja tarkeimpana tulee selvittaa, onko yrityksella aitoa halua ja potentiaalia kas-
vaa kansainvalisilla markkinoilla toimivaksi yritykseksi. Yrityksen tulee siis selvittaa, onko silla
tarvittavat taloudelliset resurssit ja riittaako henkiloston maara ja osaaminen halutun tulok-
sen saavuttamiseen. Yrityksen on tarkeaa loytaa mahdollisimman potentiaaliset kohdemarkki-
nat ja keraten niista mahdollisimman kattavasti tietoa, niin nykytilasta kuin kehityssuunnas-
takin. Taman lisaksi on varmistettava, etta yrityksen tuote tai palvelu sopii valituille kohde-

markkinoille, ja onko markkinoille siirtymiselle olemassa esteita. (Aijo 2008, 51-52.)

Yrityksen tulee lisaksi selvittaa, minkalainen tilanne kohdealueella vallitsee kilpailijoiden ja
asiakkaiden suhteen. Kilpailijat tulee tunnistaa ja niiden vahvuudet ja heikkoudet tiedostaa.

li, ostotottumukset ja ostopaatoskriteerit. (Aijo 2008, 52.)

Erilaisilla markkinoilla menestyksen edellytykset voivat poiketa suuresti toisistaan. Valitun
alueen mahdolliset ongelmat ja mahdollisuudet on tiedettava, ja suunnitelmia laatiessa ne on
otettava huomioon. On mietittava mika omassa tekemisessa ja tuotteessa on parempaa ver-
rattuna kilpailijoihin, ja mika niissa tuo edun kohdemarkkinoilla. Tehdyille ratkaisuille taytyy

lisaksi suunnitella vaihtoehtoisia toimia. (Aijo 2008, 52.)

Seuraavana yrityksen tulee arvioida mika on sopivin operaatiomuoto kansainvalistymisen to-
teuttamiseksi. Paljonko resursseja toimintaan sidotaan? milla vauhdilla se toteutetaan ja tar-
vitaanko yhteistyokumppaneita? Nama ovat oleellisia kysymyksia. Operaatiomuodon ohella on
mietittava miten tuote saadaan parhaiten asiakkaiden kayttoon. Toisin sanoen tulee tutkia

alueen markkinointi- ja viestintakanavia, ja valita niista suotuisimmat. (Aijo 2008, 52-53.)
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Yritys kokoaa kansainvalistymisprosessin aikana runsaasti erilaista tietoa. Tassa vaiheessa on
tarkeaa, etta yritys arvio tata kokonaisuutta kriittisesti. Onko tieto tarpeeksi luotettavaa,
yksityiskohtaista ja konkreettista? Onko tietoa tarpeeksi ja sita kautta, riittaako yrityksen tie-
totaito kansainvalistymiseen? Tiedostetaanko riskit ja onko niihin varauduttu riittavan hyvin?
Tama vaihe ei ole helppo toteuttaa, silla se vaatii erittain objektiivista oman osaamisen arvi-
ointia. Hieman samaan asiaan liittyen yrityksen tulee arvioida valmiuksiaan toimivan kansain-
valistymisstrategian laatimiseen. Yksinkertaistettuna, riittaako yrityksen osaaminen tarvitta-
vaan strategiseen ajatteluun ja suunnitteluun, tiedetaanko mita kaikkea siihen kuuluu, ja

kyetaanko suunnitelmien toimeenpanemiseen? (Aijo 2008, 53.)

3.5.5 Operaatiomuodot

Viimeisena vaiheena yrityksen tulee valita sille sopivin kansainvalistymisen operaatiomuoto.
Operaatiomuodot jaotellaan kolmeen paaluokkaan, jotka ovat vienti, sopimusperusteiset yh-

teistyomuodot, ja suorat ulkomaiset investoinnit. (Vahvaselka 2009, 71-77.)

Viennilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yrityksen kotimaassa valmistettu tuote kuljetetaan
ulkomaille myyntiin. Taman yritys hoitaa joko ilman valikasia, niin sanottuna suorana vientina

tai valikasien avulla epasuorana vientina. (Vahvaselka 2009, 71-77.)

Sopimusperusteisia yhteistyomuotoja on kahdenlaisia. Lisensoinnissa ulkomailla toimivalle
yritykselle myydaan oikeus kaupitella tuotetta kotimaassaan. Talloin ulkomailla toimiva yritys
maksaa korvausta saamastaan luvasta. Lisensointi on erinomainen valinta sellaiselle yrityksel-
le, jonka voimavarat ovat riittamattomat suoraan vientiin. Franchisingissa ulkomaiselle yrityk-
selle myydaan koko valmiiksi standardoitu liiketoimintakonsepti. Ulkomainen yritys saa oikeu-
det kaikkiin yritykseen liittyviin ominaisuuksiin, kuten tavaramerkkiin ja nimeen. Yksinkertais-
tettuna franchising yritys saa hallittavakseen taysin valmiin paketin. Franchising on erittain

nopea ja riskiton operaatiomuoto. (Vahvaselka 2009, 71-77.)

Suorat ulkoiset investoinnit kasittavat tytaryhtion perustamisen, ostamisen ja yhteisyrityksen
perustamisen ulkomaille. Suorat ulkoiset investoinnit ovat vaativimpia ja pisimmalle vietyja

keinoja kansainvalistymiseen. (Vahvaselka 2009, 71-77.)
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4  Case-yritys

4.1  Perustiedot yrityksesta

TJT-Kaluste Oy on vuonna 1999 perustettu kolmen yksityishenkilon omistama pk-yritys, jonka
toimialana on erikoiskalustaminen. Yritys valmistaa erikoiskalusteita esimerkiksi myymaloi-
hin, apteekkeihin, toimistoihin, julkisiin tiloihin seka Tito-keittio- ja kiintokalusteita etta
Muunto sisustus- ja sailytysjarjestelman kalusteita myos yksityisasiakkaille. Yrityksen toimin-
taperiaatteena on, etta asiakas saa haluamansa kaluste- tai sisustuskokonaisuuden taysin tar-
peisiinsa raataloityna ja myos paikalleen asennettuna. TJT-Kaluste Oy:lla on omat 5200 m2
tuotantotilat Vihdin Nummelassa. Vuonna 2011 yrityksen liikevaihto oli 8,8 miljoonaa euroa

ja henkiloston maara 40 henkiloa. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu 20.4.2012.)

Korkean laadun ohella yrityksen valttikorttina on asiakkaan toiveiden toteuttaminen. Tuot-
teet valmistetaan aina mittatilaustyona. Yrityksen tyypillisia toimitettavia ratkaisuja ovat
esimerkiksi tuotteiden esillepanoon tarkoitetut kalusteet ja telineet myymaloihin, apteekki-
kalusteet, museoiden nayttelykalusteet, erilaiset palvelutiskit ja -linjastot kahviloihin ja ra-
vintoloihin tai erikoiskalusteet toimistoihin. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu
23.2.2010.)

Muunto sisustus- ja sailytysjarjestelma lanseerattiin vuonna 2006 ja Tito-tuotemerkilla myyta-
vien keitto-ja kiintokalusteiden valmistus aloitettiin vuonna 2011. Muunto jarjestelma tarjoaa
monimuotoisia variaatioita kayttajille. Jarjestelma on muunnettavissa ja taydennettavissa
sita mukaa kun tilat ja tarpeet muuttuvat. Seinamateriaalien, varusteluosien ja varien kirjo
mahdollistaa seka ravakat etta harmoniset kokonaisuudet tiloihin kuin tiloihin. Raataloidyt
ratkaisut myos tahan tuotteeseen loytyvat yrityksen palveluista. (J. Hokkanen, markkinointi-
johtajan haastattelu 29.9.2010.)

4.1.1 Yritystoiminnan kehitys nyt ja tulevaisuudessa

Yrityksen kasvu on ollut jatkuvaa ja laajennuksia on jouduttu tekemaan monilla eri osa-
alueilla. Yrityksen aloittaessa toimintansa vuonna 1999, tyontekijoita oli vain nelja. Sen jal-
keen kasvu on ollut melko tasaista. Yrityksen kasvusta kertoo myos tyotilojen kasvu. Alussa
hallitilaa oli 300 neliometria ja talvella 2012 valmistuneen viimeisimman laajennuksen jal-
keen tuotantotiloja on yhteensa 5200 neliometria. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haas-
tattelu 20.4.2012.)

Yritys tahtaa tuotteillaan myos vientiin. Talla hetkella ulkomaankauppa on kuitenkin viela

pienta. Jonkin verran yritys on toimittanut lahinna erikoiskalusteita mm. Venajalle, Baltian
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maihin ja Ruotsiin. Muunto -tuotteella tahdataan niin ikaan ulkomaille ja siksi uusia suunni-
telmia onkin jo laajalti olemassa. Kansainvaliset markkinat, niille paaseminen ja siella menes-
tyminen, on kuitenkin tamankin yrityksen suurimpia visioita. (J. Hokkanen, markkinointijohta-
jan haastattelu 2.11.2011.)

4.1.2 Liikeidea

Yrityksen salaisuutena pidetaan ammattitaitoa ja vankkaa kokemusta alalta. Lisaksi kilpailu-
kykyinen ja nykyaikainen konekanta seka kilpailevien yritysten seuranta ovat tarkea osa me-
nestysta. Asiakaslahtoisyys on kuitenkin taman yrityksen toiminnan perusta. Kaikki lahtee asi-
akkaan toiveesta ja yhteistyon merkitys on olennainen osa yrityksen toimintaa. (TJT-Kaluste
Oy 2010.)

Yrityksen tavoite on uusiutua jatkuvasti ja sen lisaksi tietysti uusia tuotevalikoimia. TJT-
Kaluste Oy tarjoaa myos monipuolista kokemusta ja apua myos kalusteiden prototyyppien
suunnittelussa, valmistuksessa, teknisessa tuotekehityksessa seka tila- ja kalustekokonaisuuk-

sien hallinnassa. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu 11.1.2012.)

4.2 Toimintaymparisto

TJT-Kaluste Oy:n toimintaymparisto on monipuolinen. Yrityksen 5700 neliometrin tuotanto- ja
toimitilat sijaitsevat Vihdin Nummelassa, mutta koska suurin osa asiakkaista on kuitenkin Hel-
singinalueella, on yrityksella myyntikonttori myos Helsingin Katajanokalla. Katajanokan tila
toimiin samalla myos Muunto Showroomina. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu
20.4.2012.)

Lisaksi yrityksella on laaja sidosryhmaverkosto seka lahialueilla etta koko Suomessa. Verkos-
toa on viime vuosina laajennettu myos Suomen rajojen ulkopuolelle. Materiaali- ja raaka-
aineostoja tehdaan eri puolita Eurooppaa ja yrityksella on b to b vientia lahinna Itameren

alueen maihin. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu 20.4.2012.)

4.2.1 Ostomarkkinat

Yritys ostaa kahdenlaisia asioita tuotantoprosessejaan varten: materiaaleja ja palveluja. Ma-
teriaaleihin kuuluu luonnollisesti raaka-aineet ja palveluihin erikoisosaaminen eli tuotanto-
prosessiin liittyvat palvelut. Yritys on myos ulkoistanut joitakin yleisia palveluja kuten esi-
merkiksi ATK palvelut ja viestinnan seka suorittaa tarvittaessa projektikohtaisesti alihankinto-

ja paitsi erikoismateriaalien myos teraksen ja puun osalta. Esimerkiksi yritys ostaa kalustei-



50

den verhouspalvelut yrityksen ulkopuolelta, silla yrityksen ei ole jarkevaa investoida itse tal-
laiseen vain ajoittain tarvittavaan erikoisosaamiseen. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan
haastattelu 20.4.2012.)

Tavarantoimittajia yrityksella on paljon ja lisaksi ne ovat usein hyvin erilaisia. Tama johtuu
asiakasprojektien erilaisuudesta. Eri tavarantoimittajia on vahintaan 200 vuodessa. Tavaran-
toimittajien maara riippuu projektien tasosta ja tuotannosta. (J. Hokkanen, markkinointijoh-
tajan haastattelu 20.4.2012.)

4.2.2 Myyntimarkkinat

Myyntimarkkinoilla yrityksella on tietoisesti laaja pohja. Jos yrityksen toiminta jaa yhden,
kahden, kolmen tai vaikka viiden asiakkaan varaan, yritys on haavoittuva. TJT-Kaluste Oy pyr-
kiikin luomaan mahdollisimman laajan ja heterogeenisen asiakaspohjan, jolloin yritys ei ole

riippuvainen yhdesta asiakkaasta. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu 20.4.2012.)

Yksi toiminnan perusteista on juuri tallainen liiketoiminnan hajauttaminen. Yrityksella on pal-
jon erilaisia asiakasryhmia: rakennusliikkeet, rakennuttajat, suunnittelutoimistot, kaupanala
ja myos yksityiset kuluttajat. Kaupanalalla asiakkaina ovat suomalaiset ja kansainvaliset
kauppaketjut. Kaupanalalla kyse on juuri myymalasisustamisesta, jota tehdaan laidasta lai-
taan. Ruokakaupat, urheilukaupat, elektroniikkakaupat ovat tyypillisia asiakkaita. Yrityksen
alkuperaisena tarkoituksena kun oli juurikin vastata myymalakalustamisesta, mutta nykyisin
asiakaspiiri on laajentunut monille eri aloille. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastattelu
20.4.2012.)

4.3  Avainluvut

Yrityksen liikevaihto ja toiminta on paasaantoisesti kasvanut, lukuun ottamatta vuoden 2009-

2010 laman aiheuttamaa notkahdusta.
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2008 2009 2010 2011
Liikevaihto (mil;. €) 7,8 6,3 54 8,8

Henkilostomaara 38 37 37 40

Taulukko 2: TJT-Kaluste Oy:n liikevaihto ja henkilostomaara vuosina 2008-2011
(Yrityksen vuosikertomukset 2008, 2009, 2010, 2011.)

4.4  Muunto-sailytysjarjestelma

Koko liikeidea perustuu urapaneeliin (MDF), jossa on alumiiniset uraprofiilit. Kyseessa on kan-
tava rakenne, johon varusteluosat (esim. kaapit ja tasot) ripustetaan. Varusteluosien liikutte-
lu on helppoa ja vaivatonta: Osia voi vapaasti siirrella vaakasuunnassa ja ripustuskorkeutta voi
muuttaa siirtamalla osia uralta toiselle. Kokonaisuus muodostaa seka sailytysjarjestelman etta
sisustuselementin. Kokoonpano on helposti muunneltavissa kun koti ja tarpeet muuttuvat.
(Muunto 2009.)

4.4.1 Erityispiirteet

Muunto on edustava ja monipuolinen sailytyskalusteratkaisu, joka sopii aina kodista toimis-
toon ja julkitiloihin. Liikeidea perustuu seinapanelointiin seka monipuoliseen varusteluosien
valikoimaan, joista saa kasattua erityyppisia kokonaisuuksia erilaisten tarpeiden mukaan. Per-
soonalliset vaihtoehdot ovat lukemattomat, silla vareja ja jopa valmiiksi raataloityja ratkaisu-
ja. Muunto on monipuolisuutensa lisaksi kestava ja turvallinen ratkaisu. Kyseessa on myos pit-
kaaikainen hankinta, joka on muunneltavissa ja taydennettavissa sita mukaa kun tila ja tar-
peet muuttuvat. Laadukkaan ja kestavan tuotteen taustalla on valmistajan vahva tekninen
osaaminen seka kotimainen tuotanto. Muunneltavuus lisaa tuotteen kayttoikaa huomattavasti.
(Muunto 2009.)

Muunnon kayttoonotto on helppoa ja vaivatonta. Varusteluosat toimitetaan asiakkaille aina
valmiiksi koottuina ja haluttaessa Muunto kokonaisuus voidaan myos asentaa suoraan kohtei-
siin. Muunnon eraanlaisena sloganina toimiva "Muunto - sisustaa ja sailyttaa” -kuvaa tuotetta

hyvin. Kaytannollisyys sailytyksessa ja tyylikkyys sisustuksessa on varmasti suurin osa tuotteen



52

suosiosta. Asiakkaitakin loytyy laajalta rintamalta, silla Muunto soveltuu yhtalailla kotiin kuin

julkitilaan - kaikkialle makuuhuoneesta odotustiloihin. (Muunto 2009.)

Muunto luo henkilokohtaisten tarpeiden mukaisen toiminnallisen ympariston, joka on tarkkaan
mitoitettavissa tilaan kuin tilaan. Jarjestelman seinapaneeleista voi koota vaikka koko seinan
peittavan yhtenaisen pinnan tai rajata paneelin vain tiettyyn osaan seinasta. Paneloinnin ri-
pustusuriin voi kiinnittaa mielensa mukaan erikokoisia ja varisia hyllyja, kaappeja, tasoja seka
muita varusteluosia. Sailytysjarjestelman malli- ja varivalikoima on hyvin monipuolinen ja
lisaksi on pyritty panostamaan pienemmissa yksityiskohdissa toimivuuden lisaksi muotoiluun ja
tuotteen nayttavyyteen. Tasta parhain esimerkki lienee erilaiset ripustimet ja vetimet.
(Muunto 2009.)

Etenkin oleskelutiloista puhuttaessa Muunto tarjoaa loistavan mahdollisuuden seka korostaa
etta katkea. Tuote taustaa yksinkertaisille linjauksille ja katkee tarvittaessa turhat johdot
ym. katevasti lokeroihin. Esimerkiksi Hifi-kotelot piilottavat elektroniset laitteet kan-
gasverhoiltujen ovien taakse, jotka integroivat elektroniikan osaksi myos sailytysjarjestelmaa.
Kangaspinta mahdollistaa kaukosaatimen kayton, vaikka laitetta ei olekaan nakyvissa. Johdot
piiloutuvat seinan ja paneloinnin valiin, kuitenkin siten etta pistorasiat jaavat omien luukku-
jensa taakse ja ovat nain ollen kaden ulottuvilla. Kaiken turhan piilottaminen luo visuaalisesti
parantaa kokonaiskuvaa. Muunto jattaa myos aina lattiapinnat vapaiksi, silla kaikki varuste-

luosat ja hyllyt yms. ovat ripustettavia. (Muunto 2009.)

Muunto on helppokayttoinen ja se on my0s helppo asentaa. Paneelijarjestelma toteutetaan
joko 200 mm tai 400 mm jaolla. Kun paneeli on asennettu seinalle, voi varusteluosien valinta
alkaa. Tasojen, kaappien ja hyllyjen valikoimasta loytyy runsaasti vari- ja materiaalivaihtoeh-
toja ja jarjestysta voikin vaihtaa vaikka paivittain, silla valitut osat voi ripustaa paneloituun

seinaan ilman tyokaluja. (Muunto 2009.)

"TELL US YOUR WISHES- WE CAN REALISE THEM” (Muunto tuote-esite 2009.)

Yritys toimii taysin asiakkaidensa toiveen mukaisesti, joka on mahdollistaa nama yksilolliset
ratkaisut. Tavoitteena on kuitenkin jatkuvasti kehittaa tuotetta ja sen eri mallistoja ja tuoda
uusia ominaisuuksia tuotteesta, joka on markkinoilla ollut reilut viisi vuotta. Kehitys on ollut
merkittavaa ja jos kehitys jatkuu samanlaisena, on odotettavissa viela nykyistakin enemman
erilaisia, erivarisia ratkaisuja tilasta riippumatta. (J. Hokkanen, markkinointijohtajan haastat-
telu 19.1.2011.)



53

4.4.2 Seinapanelointi

Muunto-paneeli koostuu MDF-levysoiroista seka alumiinisista uraprofiileista. Profiilit ovat jar-
jestelman kantava rakenne. Alumiinisiin profiileihin voi ripustaa erilaisia varusteluosia yksilol-
lisen maun mukaan aina kaapistoista telineisiin. Osien siirtaminen on todella helppoa ja vai-

vatonta, silla osat liikkuvat vaakasuunnassa uria pitkin. (Muunto 2009.)

4.4.3 Materiaalit ja varit

Paneloinnin, hyllyjen, kaappien ja tasojen vakiovalikoimasta eivat materiaali- ja varivaih-
toehdot heti lopu. Muunnon vakiovarivalikoimaan kuuluu useita savyja, niin puhtaita kuin
murrettujakin. Puuviiluvaihtoehdot ovat lakattu tammi ja pahkina. Vakiovalikoiman materi-
aali- ja varivaihtoehdot ovat vapaasti yhdisteltavissa aina varusteluosien runkoa ja etuosaa

myoten ja myos erikoisvareja on saatavilla. (Muunto 2009.)

Muunnon vetimet seka ura- etta kannatinprofiilit ovat anodisoitu hopeanharmaaksi. Viihde-
elektroniikkaa varten suunniteltujen osien ovia peittaa kangasverhoilu, jonka kaukosaatimen
sade lapaisee. Verhoilu vaihtoehtoja on varin osalta kaksi, jotka ovat harmaa ja musta.
(Muunto 2009.)

”Muunto palvelee yksilollisesti niin kodin sisustuksessa kuin julkipuolen projekteissa. Sailytys-
kokonaisuus suunnitellaan yhdessa asiakkaan kanssa eri ymparistoihin ja kayttotarkoituksiin

sopivaksi lukuisia vari- ja pintavaihtoehtoja myoten.” (Muunto tuote-esite 2010.)

4.4.4 Varusteluosat

Varusteluosia on paljon saatavilla ja niita on varsin moneen makuun. Yritys on pyrkinyt panos-
tamaan toimivuuden lisaksi myos varusteluosissa nayttavyyteen. Muotoilu esimerkiksi vetimis-
sa on tehokkain keino saavuttaa nayttava kokonaiskuva. Valitut osat on helppo ripustaa sei-
nalle ilman tyokaluja ja helpottaa nain ollen osien uudelleen jarjestelya. Varusteluosat liikku-
vat vapaasti vaakasuunnassa ja ripustus korkeutta voi luonnollisesti muuttaa siirtamalla osa
uralta toiselle. (Muunto 2009.)
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5 Case: TJT-Kaluste Oy:n askelmerkit

Raportin kuudes luku sisaltaa opinnaytetyon sovellusosion, varsinaisen tiekartan. Tiekartta eli
roadmap, on laadittu aikaisemmin esiteltyjen teorioiden pohjalta. Tama soveltava osa on teh-
ty kohdeyrityksemme toiveet ja tarpeet huomioon ottaen, tarjoten yleispatevan tyokalun
kansainvalistyville markkinoille. Tavoitteenamme oli laatia sellainen tiekartta, joka on mah-
dollisimman yksinkertainen ja helppokayttoinen seka sellainen, josta on kohdeyrityksellemme

oikeasti apua.

Tiekartta on vaihe vaiheelta laadittu suunnitelma, joka sisaltaa toimintaohjeet jokaiselle kan-
sainvalistymisen portaalle. Suunnitelma sisaltaa kuusi vaihetta, jotka ovat visiot ja tavoitteet,
lahtokohta-analyysit, kansainvalistymisen suunnittelu, kansainvalistymisen toteutus,
hinnoittelu seka seuranta. Suurin osa vaiheista on kaytava tarkkaan lapi jo ennen varsinaista
kansainvalistymista, osa sen aikana ja osa vasta myohemmin tulevaisuudessa. Menestyminen
kansainvalisilla markkinoilla vaatii jatkuvaa muuntautumiskykya, joten yrityksen tulee olla

valmis muuttamaan jo tehtyja linjauksia.

Kohdemaan valinta on keskeinen osa kansainvalistymista. Valintaan liittyvia tekijoita pohdi-
taan tiekartan kolmessa ensimmaisessa vaiheessa. Neljannessa vaiheessa kohdemaa tulee olla
valittuna. Kohdeyritykselta saamiemme ohjeistusten mukaan, kohdemaan valinta ei kuulu

tehtaviimme, vaan laadittavan tiekartan tulee olla yleispateva.

Avaamme jokaisen tiekartan askelmerkin esimerkkien avulla alaluvun paatteeksi. Naiden esi-
merkkien avulla siirramme teorian helposti ymmarrettavaan muotoon. Nain kaytannon tasolla

kasiteltyna uskomme tekstin tarjoavan enemman konkreettista hyotya lukijalleen.

5.1 Visiot ja tavoitteet

Tiekartan ensimmaisessa vaiheessa yritys asettaa kansainvalistymisen keskeiset tavoitteet.
Visioiden tarkka maarittaminen on ensisijaisen tarkeaa. Jos yrityksessa ei ole selkeasti laadit-

tuja visioita, on toiminta usein paamaaratonta, eika siten niin tehokasta.

Visiointityon voi helposti tiivistaa kolmeen kysymykseen: Mita, minne ja miksi. Naihin sinansa
yksinkertaisiin kysymyksiin yritys pyrkii vastaamaan mahdollisimman kattavasti. Mita yrityksen
tuotetta tai palvelua halutaan vieda kansainvalisille markkinoille? Minne vienti halutaan suun-
nata? Mitka syyt tai kannusteet ajavat kansainvalistymiseen? Kun nama perusasiat ovat kun-

nossa, yritys voi siirtya suunnitelman seuraaviin vaiheisiin.
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Visioita ja tavoitteita laatiessa on tulevaisuuden tutkimisella suuri merkitys. Lahes jokaisessa
tiekartan vaiheessa yrityksen tulee huomioida ja kyseenalaistaa tulevaisuuden tuomat mah-
dollisuudet ja haasteet. Ensimmaiset ”"mita jos”-kysymykset on esitettava jo varhaisessa vai-
heessa. Markkinat muuttuvat jatkuvasti, jonka vuoksi on oltava valmis reagoimaan erilaisiin
muutoksiin. Naiden muutoksien varalle on hyva suunnitella jo etukateen vaihtoehtoisia toi-

mia.

Osa ensimmaista vaihetta on tuotteistus. Mikali yrityksen tarkoituksena on luoda tuote tai
palvelu pelkastaan ajatellen kansainvalisia markkinoita, on huomioitava tuotteistukseen liit-
tyvat tekijat tarkoin jo tassa vaiheessa. Kohdeyrityksellamme on jo kotimaan markkinoilla
useamman vuoden ollut tuote, joka ei tassa vaiheessa vaadi enaa suurempia muutoksia tuot-

teistuksen osalta.

Tassa vaiheessa yrityksella on jo selvilla, mita tehdaan eli viedaan Muunto-sailytysjarjestelma
ulkomaanmarkkinoille. Kysymykseen minne ei suoraan vastata viela tassa vaiheessa, koska
siihen vaikuttavat niin monet asiat. Mutta jo visiointivaiheessa on pohdittava, mitka ovat po-
tentiaalisia kohdemarkkinoita yritykselle. Kohdemarkkinoiden vaihtelevista olosuhteista joh-
tuen monet voidaan poislukea jo lahes automaattisesti, vaikka kohdemaat eivat viela tassa
vaiheessa olekaan selvilla. Kohdemaiksi parhaiten sopivat lansimaalaiset tai sita vastaavat,
maksukykyiset ja logistisesti toimivat markkina-alueet. Kysymykseen miksi, yrityksessa on jo
vastattu. Suomen markkinat ovat liian pienet ja toimintaa laajentaakseen, katseet on suun-

nattava kansainvalisille markkinoille.

5.2 Lahtokohta-analyysit

Tiekartan toisessa osassa yritys laatii lahtokohta-analyysit. Analyyseja on nelja erilaista: ym-
paristoanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi seka yritysanalyysi. Analyysien perus-
teellinen ja mahdollisimman kattava laatiminen on erittain tarkeaa. Ne auttavat mm. yritysta
tiedostamaan ja kohdentamaan resurssinsa oikein ja auttavat kohdemaan valinnassa. Analyy-

sit yritys voi laatia joko itse tai ne voi hoitaa ulkoisesti konsulttien avulla.

Analyysit tulee kayda lapi niin sanotusti ”ulkoa sisaanpain”. Ensimmaisena on siis tehtava ym-
paristoanalyysi. Tassa vaiheessa yrityksen tulee tietaa jo suurin piirtein, minne markkinoille
haluaa siirtya toimimaan, silla kaikkien olemassa olevien markkinoiden kartoitus on liian tyo-
lasta ja kallista. Tahan parhaiten soveltuva tyokalu on ns. Peste-analyysi. Peste-analyysilla
arvioidaan kohdemarkkinoiden poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, teknologisia seka ekologi-
sia tekijoita. Osa-alueet otetaan tarkasteluun erikseen omina kokonaisuuksina. Peste-analyysi

on avattu tarkemmin teoriaosion luvussa 2.1.6.
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Kun kohdeymparisto on analysoitu, on aika laatia markkina-analyysi. Valituilta markkinoilta
tulee ensin selvittaa niiden koko ja rakenne. Lisaksi markkinoiden tulevaisuuden nakymia tu-
lee tarkastella. Kohdemarkkinoiksi tulee valita sellaiset markkinat, joiden mahdollisuudet
vastaavat parhaiten yrityksen tavoitteita, toiveita ja odotuksia. Myos sellaiset kaytannon asi-
at, kuten kohdemaan jakelutiet ja asiakaskunta, seka alueen mahdolliset kilpailijat on selvi-

tettava. Markkina-analyysit luovat pohjaa tuleville strategisille valinnoille.

Kilpailija-analyysissa perehdytaan tutkittavana olevan kohdemarkkina-alueen kilpailutilannet-
ta. Yksinkertaistettuna, yritys etsii muut alueen samalla alalla toimivat yritykset. Tunnistet-
tuaan kilpailijat, yritys luo niista arviot. Arvioita ei tehda liian yksityiskohtaisesti, vaan kan-
lijat ”valitaan”. Muunto-tuotteen osalta kilpailijoiden tunnistaminen on haasteellista, silla
taysin vastaavanlaista tuotetta ei markkinoilta loydy. Silti hyvinkin monenlaiset tuotteet kil-

pailevat kaytannossa samoilla markkinoilla, tarjoten erilaisia vaihtoehtoja.

Neljantena laaditaan yritysanalyysi. Yritysanalyysissa kartoitetaan yrityksen omia resursseja
ja maaritellaan, minkalainen yritys on ja minkalaiseksi yrityskuva halutaan muuttaa. Ideologi-
sesti siihen liittyy toiminta-ajatuksen ja lilkeidean maarittaminen, seka tavoitellun imagon ja

yrityksen arvomaailman luominen.

Budjetointi on tarkea osa kansainvalisen liiketoiminnan suunnittelua. On tarkeaa ensin pohtia,
mihin yrityksen taloudelliset voimavarat riittavat. Kansainvalistyminen aiheuttaa monia kulu-

ja, jotka tulee huomioida budjettia tehtaessa.

Resurssien ja voimavarojen maarittely, jonka pohjalta arvioidaan se mihin yritys pystyy ja
mitka asiat taas ovat sen saavuttamattomissa, ovat analyysin teknisempi osa. Analyysin teke-
miseen on monia keinoja. Mielestamme yksinkertainen mutta kattava SWOT-analyysi, on niis-

ta paras. Seuraavassa esittelemme oman versiomme TJT-kalusteen SWOT-analyysista.



Vahvuudet = Strenghts

- Tuotteen erityisominaisuudet
*muuntautumiskyky - kay moneksi ja monelle
*monipuolisuus
sainutlaatuisuus

- Ammattitaito ja johdon asenne
eerityisosaaminen ja halu kansainvalistya

- Vahainen kilpailu

- Kilpailukyky

- Laaja kohderyhma (julkinen >< yksityinen)

- Tuotanto mahdollisuuksien laajentaminen

kysynnan kasvaessa

Kayta hyvaksi, vahvista!

Mahdollisuudet = Opportunities

- Sosiaalisen median hyodyntaminen
- Verkkokauppa
- Minimoida valiportaiden maara
- Lisata nayteikkunoita (Showroom Katajanokalla)
- Verkostoituminen
syhteistyokumppanit/yritysostot yms.
- Toimintatapojen kehittaminen
stunnettuuden lisaaminen
- Uudet ideat ja tuotteen jatkuva kehittaminen
- Mahdollisten uhkien ennakointi
- Kiinnostavuuden kasvu tyonantajana

Varmista niiden hyodyntaminen!

Taulukko 3: SWOT-analyysi TJT-Kaluste Oy
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Heikkoudet = Weaknesses

- Hankkeiden resurssointi
esuuret kaynnistyskustannukset
- Suppea asiakaskunta
+hinta karsii potentiaalisia asiakkaita
- Markkinoinnin vahyys/puute
stuntemattomuus kv-markkinoilla
- Tuote logistisesti haastava
- Tuotteen asennus
- Valiportaiden maara
«lisaa tuotteen hintaa ulkomaille vietaessa
(toistaiseksi kuitenkin valttamatonta)

Valta, lievenna, poista!l

Uhat = Threats

- Mahdollisen kasvun hallinta
*kasvavan kv-toiminnan nostamat haasteet
- Resurssien riittamattomyys
taloudelliset
*0saaminen
- Yleinen taloustilanne
- Mahdollinen kilpailu
hintakilpailu
- Tuotteen kehityksen/uusien ideoiden pysahtyminen
- Uusi markkina-alue
- Tietoturvahaasteet

Kierra, lievenna, poista!

Yritysanalyysin olemme jo laatineet SWOT-analyysin avulla. Olemme pyrkineet tuomaan kuvi-

ossa esille TJT-Kaluste Oy:n vahvuudet ja heikkoudet seka uhkat etta mahdollisuudet. Osa

yritysanalyysia on myos budjetointi, joka on erittain tarkea vaihe ennen varsinaista kansainva-

listymista. Markkina-analyysi on tehtava huolellisesti, silla yksi suurimmista syista epaonnistua

kansainvalisilla markkinoilla on kohdemarkkinoiden heikko tuntemus. Myos sopivien sidosryh-

mien loytaminen kohdealueelta parantaa mahdollisuutta menestya markkinoilla. Muunnon

erikoisominaisuuksien ja ainutlaatuisuuden vuoksi tulisi panostaa ennemmin sellaisten mark-

kinoiden loytamiseen, jossa tuote kohtaa asiakkaat, eika niinkaan pohtia markkinoiden kilpai-

lutilannetta. Kilpailijoihin nahden yrityksen kannattaakin korostaa taman tuotteen poikkeuk-

sellisuutta. Peruskalusteita, kuten hyllyja ja kaappeja valmistavia yrityksia on joka maassa

huonekaluketjuista paivittaistavarakauppoihin, mutta tallaista kokonaisuutta kaikkine palve-

luketjun vaiheineen ei ole tarjolla.

5.3 Kansainvalistymisen suunnittelu

Tiekartan kolmannessa vaiheessa yritys ensin valitsee mitka kansainvalistymisen muodoista

otetaan kayttoon. Kansainvalistymisen paamuodot ovat vienti, tuonti ja muu toiminta. (4.3.1)

Kohdeyrityksemme tilaa valmistukseensa tarvittavat materiaalit ja palvelut kotimaan rajojen
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sisalta, joten nyt laukaistava toiminta kohdistuu paaosin vientiin. Viennin myota avautuvat
markkinat voivat luonnollisesti avata tulevaisuudessa myos laajempia toimia ja muiden muo-
tojen hyodyntamista. Muun toiminnan osalta yrityksella on suunnitteilla erilaisille messuille

osallistumista, jotta saataisiin suuntaa kansainvalisista trendeista ja toimintatavoista.

Samalla tulee pohtia kansainvalistymiseen liittyvia kannusteita ja esteita. Nama jaotellaan
vat mahdolliset ylivoimatekijat. Huomion arvoisia tekijoita ovat myos vallitsevaan markkinati-
lanteeseen liittyvat, kotimaan tyonto- ja painetekijat, seka potentiaalisten kohdemarkkina-
alueiden veto ja imu. (4.3.2) Seuraavassa esittelemme kohdeyrityksemme osalta edella mai-
nittuja kannusteita ja esteita. Tarjoamme muutamia avainkysymyksia, joiden avulla yrityksen

on helpompi siirtya kansainvalistymisen suunnittelussa seuraavaan vaiheeseen.

Sisaiset tekijat:
Mihin yrityksen resurssit riittavat?
Taloudelliset tekijat
Tuotantokapasiteetti
Henkilokunnan ammattitaito
Parantaako kansainvalistyminen voitontekomahdollisuuksia?
Riskit, panostuksen maara vs. mahdolliset voitot

Onko yrityksella aitoa kasvuhalukkuutta?

Johdon asenne

Ulkoiset tekijat:

Ovatko kotimaan markkinat riittavan suuret? Onko tarvetta laajentua ulkomail-

le?
Ulkomaanmarkkinoiden veto vs. kotimarkkinoiden tyonto
o Kysynta
o Markkinapotentiaali
o Kilpailutilanne
Ylivoimatekijat:

Onko yrityksella ylivoimatekijoita?
Tuote ja sen kilpailukyky
erityisosaaminen

Kehitysmahdollisuudet, muuntautumiskyky, elinkaari
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Kansainvalistyminen toteutetaan vaiheittain. Vaiheet ovat: Suunnitteluvaihe, toteuttamisvai-
he, arviointi-/kehittamisvaihe seka operaatiomuodon valinta. Suunnitteluvaihe pohjautuu jo
aiemmin laadittuihin visioihin ja tavoitteisiin. Toteuttamisvaiheessa, niin kuin nimestakin voi
paatella, aloitetaan jo kaytannon tyoskentely kohdemarkkinoilla. Tassa vaiheessa tulee jo olla
selvilla, mita tehdaan ja missa tehdaan. Kolmannessa vaiheessa tarkastellaan tehtya, ja teh-

daan tarvittavat korjausliikkeet.

Seuraavana vuorossa on operaatiomuotojen valinta. Operaatiomuotojen valinta tulee olla sel-
villa jo ennen kaytannon toimia, mutta tyoskentely niiden kanssa on jatkuvaa. Operaatiomuo-
dot kehittyvat kansainvalistymisen kanssa usein kasi kadessa. Kansainvalistymisen operaatio-
muodot ovat: vienti, sopimusperusteiset yhteistyomuodot ja suorat ulkomaiset investoinnit.
(4.3.5)

Kohdeyrityksemme tarkoituksena on aloittaa toimintansa epasuorana vientina ulkomaisten
jalleenmyyjien kautta eli samoilla keinoilla, joilla se operoi kotimaan markkinoilla. Tulevai-
suudessa yritys pyrkii panostamaan Internetissa kaytavaan kauppaan, jolloin turhat valipor-
taat jaavat pois. Kauppa suoritettaisiin Internetista loytyvalla suunnitteluohjelmalla, jonka
avulla asiakas kykenisi helposti laatimaan tuotteesta haluamansa kokonaisuuden mittatilaus-
tyona. Suunnitteluohjelma olisi kaytettavissa kohdemaan kielella ja hinnat kyseisen maan va-
luuttana. Tilattu paketti toimitettaisiin sen jalkeen Suomesta suoraan asiakkaalle. Ohjelman
myota hinnat saataisiin kilpailukykyisimmiksi ja nain ollen tuote tulisi mahdolliseksi yha use-

ammalle. Tama tapa on yritykselle kustannustehokasta ja lahes riskitonta.

Seuraavassa osassa kansainvalistymisen suunnittelua perehdytaan markkinointikanaviin. Tassa
vaiheessa niita suunnitellaan ja valitaan niista sopivimmat vaihtoehdot. Markkinointikanavien
toteuttava vaihe tulee vastaan myohemmin. Tahan vaiheeseen siirtyessa kohdemarkkinat tu-

lee olla valittuina. Vaihe sisaltaa seka suunnittelua etta kaytannon tyota.

Markkinointikanavien suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon jakeluteiden valinnan nelja
paapointtia. Ensiksi maaritellaan yritykselle sopivimmat kanavat sen perusteella, mitka niista
tavoittavat asiakkaat parhaiten. Sen jalkeen arvioidaan valiportaiden maara ja rooli. Viimei-

sena on varmistettava, etta valitut kanavat ovat kaytannossa toimivia ja sujuvia.

Oikean markkinointikanavan valintaan vaikuttavat monenlaiset asiat. Naita ovat mm. kohde-
ryhmat, myytava tuote, myyntipeitto ja haluttu volyymi. Lisaksi valitaan joko suora- tai epa-

suorakanava seka kanavan selektiivisyys. (4.1.2.3.1)

Kohdemaan valinta vaikuttaa suurelta osin markkinointikanavien valintoihin. Yrityksen ohjeis-

tuksen mukaan emme valitse kohdemaata. Tasta johtuen emme voi laatia yksityiskohtaista
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ohjeistusta koskien kanavavalintoja. Siita huolimatta voimme todeta, etta valiportaiden osal-
ta on mielestamme kaksi mahdollista, muita parempaa vaihtoehtoa: Internetin kautta tapah-
leenmyyjan rooli kasvanee, silla jalleenmyyjan kautta on helpompi saada oikeanlaista naky-

vyytta.

5.4 Kansainvalistymisen toteutus

Kansainvalistymissuunnitelmien ollessa tassa vaiheessa, on yritys valmis valitsemaan kohde-
maan tai kohdemaat. Valinta perustuu edella esiteltyihin huolella laadittuihin analyyseihin ja
yrityksen omiin haluihin. Kuten jo aiemmin mainitsimme, TJT-Kaluste Oy ei ohjeistanut meita
valitsemaan yhta yksittaista maata, vaan luomaan yleispatevat askelmerkit kohti kansainvalis-
tymista.

Lahtokohtaisesti mielestamme toimintaa tulisi laajentaa ensiksi suhteellisen lahelle, pohjois-
maihin ja muualle Eurooppaan seka Venajalle. Eksoottisemmat ja kaukaisemmat kohteet eivat
ole kannattavia vaihtoehtoja tassa vaiheessa. Tuotteelle loytyy maksukykyisia ja muutenkin
sopivia markkinoita varmasti lahempaakin. Jo pelkastaan tuotteen ominaisuuksienkin vuoksi,
tuote soveltuu paremmin lansimaalaisiin, Suomea muistuttaviin, maihin. Sopivia kohdemaita
voisi siis Pohjoismaiden lisaksi olla esimerkiksi Saksa, Ranska, Sveitsi, Iso-Britannia ja Bene-
lux-maat, miksei myos Venaja. Kohdemaan olisi siis hyva olla taloudellisesti suhteellisen sta-
biili, kiinnostunut vallitsevista trendeista ja designista, laaja markkina-alueena seka logisti-

sesti suhteellisen helposti ja luotettavasti tavoitettavissa.

Segmentointi, eli asiakaskohderyhman valinta, on laheisesti yhteydessa kohdemaan valintaan.
Segmentoinnissa yritys maarittaa ketka ovat heidan asiakkaitaan. (4.1.3) Valittujen kohde-
markkinoiden tulee olla sellaiset, missa yrityksella on mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita. Segmentointi voi kuitenkin olla taysin erillaan kohdemaan valinnan kanssa. Yritys
voi esimerkiksi segmentoida tietyn typpisen asiakaskunnan. Esimerkiksi voidaan valita tuot-
teelle sopivimmat asiakkaat, joiden tarpeet voisivat olla myymalakalustaminen seka toimisto-

kalustaminen. Nain ollen kohdemaalla tai alueella ei ole niin suurta merkitysta.

Talla hetkella asiakaskunnaksi kotimaan markkinoilla on suurelta osin profiloitunut varak-
kaammat kuluttajat ja nain oletetaan olevan myos ulkomaanmarkkinoilla. Muutenkin segmen-
toinnissa jatketaan saman kaavan mukaan kuin kotimaan markkinoilla. Yritykselle helpompi
tapa menestya kansainvalisilla markkinoilla, on panostaa B to B-kauppaan ja julkiseen sekto-
riin. Esimerkiksi kannattavia asiakkaita voisi olla valtion omistamat yritykset ja suuret kaup-
paketjut. Toimintaa ei, ainakaan alkuun, pyrita niin voimakkaasti kohdistamaan kotitalouksil-

le. Suomen markkinoilla TJT-Kaluste Oy:n asiakkaita ovat olleet esimerkiksi Alkot, Apteekit,
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erilaiset Keskon myymalat kuten Budget Sport seka Vikingline taxfree -myymalat. Mainituissa
kohdemaissa vastaavanlaisia toimijoita varmasti loytyy runsaasti. Esimerkkeja mahdollisista
asiakkaista voisi Ruotsin markkinoilla olla esimerkiksi Suomen Alkoa vastaava Systembolaget,
Ranskan markkinoilla urheiluketju Decathlon seka Ruotsin ja Tanskan valilla lilkkennoivat lai-

vat.

Seuraavana vuorossa on jakeluteiden toteuttava osa, eli fyysinen jakelu. Se koostuu tuotteen
varastoinnista, kuljetuksesta ja pakkaamisesta. Fyysisen jakelun paatoksiin vaikuttaa paaasi-
assa myytavan tuotteen ominaisuudet. Taman kaytannon toiminnan kilpailukeinoja ovat si-

jainti, varastointi seka kuljetus. Tavoitteena toimittaa tuote oikeaan aikaan ja oikeaan paik-

kaan mahdollisimman vahin kustannuksin.

Riippumatta kohdemaasta, muutamat kansainvalistymiseen liittyvat seikat ovat itsestaan sel-
via. Ensinnakin varasto on jarkevaa pitaa tuotannon kanssa samassa paikassa, silla Muunto-
sailytysjarjestelman muunneltavuus tuottaisi vaikeuksia yllapitaa varastoja kohdemaissa. Jo
pelkastaan urapaneelia saa 200 ja 400 mm valein, seka varivaihtoehtoja ja varusteluosia on
kattavasti. Asiakas voi tilata tuotteensa myos mittatilaustyona, ja juuri naiden seikkojen
vuoksi varaston kierto voisi jamahtaa paikalleen. Fyysiseen jakeluun liittyvat ratkaisut ovat

luonnollisesti lahes taysin sidoksissa kohdemaan valintaan.

Taman jalkeen kasitellaan yrityksen markkinointiviestintaa. Yritys maarittaa sille sopivimmat
markkinointikeinot, ja laatii suunnitelman viestinnan toteuttamiseksi. Viestintakeinojen tulee
olla sellaisia, joiden avulla haluttu viesti kulkee sidosryhmiin mahdollisimman sujuvasti, niin

tehokkuuden kuin kustannustenkin suhteen.

Yritys valitsee markkinointiviestinnalleen parhaat toteutustavat viestintamixista. (4.1.2.4.)
Perinteiseen viestintamixiin kuuluu nelja kokonaisuutta, jotka ovat perinteinen mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Naiden
klassisten osa-alueiden rinnalle on noussut sosiaalinen media. (4.1.4.2.4.) Sosiaalisen median

merkitys on jatkuvasti kasvussa, eika sen roolia markkinointiviestinnassa kannata aliarvioida.

TJT-Kaluste Oy:n kohdalla markkinointi kannattaa kohdistaa paaasiassa Internetiin. Sen avulla
kohderyhma tavoitetaan kustannustehokkaasti. Omien Internet sivujen seka sosiaalisen medi-
an avulla markkinoinnin hinta ei nouse niin suureksi, mutta halutut kohderyhmat on silti mah-
dollista tavoittaa. Internet soveltuu lisaksi erinomaisesti Muunnon ja sen ominaisuuksien esit-
telyyn antaen asiakkaalle selkeamman kuvan tuotteesta. Yritys onkin kehittanyt sivujana niin,
etta pelkan tiedon saannin lisaksi, myos asiointi sivujen kautta on mahdollista. Yritys on otta-

nut kayttoon Internetissa toimivan suunnitteluohjelman, jonka avulla asiakkaan on helposti ja
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vaivattomasti mahdollista suunnitella oma muunto -kokonaisuus tarpeet ja tilat huomioon

ottaen.

Toinen erinomainen keino on tuoda tuotetta ja yritysta esille erilaisilla kansainvalisilla mes-
suilla. Alan messuilla on mahdollista tuoda yritys juuri mahdollisten asiakkaiden tietouteen.
Lisaksi Muunnon ominaisuuksista johtuen, messuilla on helpompi antaa asiakkaille konkreetti-
sempi kokonaiskuva tuotteesta. Tietoa erilaisista sisustusmessuista loytyy helposti Internetis-
ta.

Perinteisista mainonnan muodoista ei juuri ole hyotya kohdistettavuuden vuoksi. Esimerkiksi
TV- ja radiomainonta ei tassa tapauksessa tavoita kuluttajia. Ainakin aluksi yrityksen olisi hel-
pompi pyrkia tavoittamaan ennemminkin yrityksia kuin yksityisia asiakkaita. Jos toiminta tu-
levaisuudessa laajenee, tulee varmasti B to C kauppakin yleistymaan, ja silloin perinteiset

mainosvalineet tulevat ajankohtaisiksi.

TJT-Kaluste Oy:n mainonnan strategiana Muunto-tuotteen kohdalla ei juurikaan kayteta pe-
rinteista mainontaa. Tuote-esitteet ja Internet-sivuilla tapahtuva mainonta ovat kaytannossa
ainoat perinteisen mainonnan muodot. Sen sijaan yritys kayttaa viestintaa markkinoinnin vali-
neena ja tekee talla sektorilla yhteistyota menekinedistamiseen erikoistuneen viestintatoi-
miston kanssa. Viestinnan onkin todettu olevan perinteista mainontaa tehokkaampi toiminta-
tapa. Hyvin hoidetun viestinnan avulla yritys on saanut kohdennettua halutun viestin potenti-

aalisille asiakkaille kustannustehokkaammin.

Esimerkkina onnistuneesta viestinnasta MTV3-kanavalla naytettiin, 10.1.2012 Tyylivarkaat oh-
jelmassa, Muunto sailytysjarjestelman avulla sisustettu tyohuone. Tamankaltainen nakyvyys
on yritykselle ja tuotteelle paitsi ilmaista myos markkinoinnillisesti tehokasta. Parhaaseen
katseluaikaan naytettavassa ohjelmassa tuote tulee tutuksi suurelle joukolle katselijoita, ja
koska kyseessa on sisustusohjelma, tavoittaa se nain ollen juuri oikean kohdeyleison. Ohjelma
on ollut nahtavana uusintana kahdella eri kanavalla yhteensa kolme kertaa, minka lisaksi oh-

jelma on katseltavissa Internetissa, Katsomo.fi-sivustolla.

Viestintatoimiston kautta saavutettava nakyvyys on yritykselle kaikin puolin edullisempaa. Se
tavoittaa kohderyhmansa paremmin ja on hyotyyn verrattuna paljon perinteisia mainonnan

muotoja halvempaa. Uskommekin, etta tulevaisuudessa mainonta tulee painottumaan sahkoi-
seen muotoon, Internetiin seka sosiaaliseen mediaan, perinteisten mainonnan muotojen mer-

kityksen alati vahentyessa.
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Tassa vaiheessa tiekarttaa on jarkevaa viela kerran kriittisesti ja objektiivisesti arvioida teh-
tyja paatoksia. On hyva miettia, voisiko jotain asioita tehda viela paremmin kuin on suunni-

teltu. Tassa vaiheessa mahdollisia kehittamisehdotuksia kannattaa viela ottaa vastaan.

5.5 Operatiivinen toiminta

Tuotteen hinnan maarittelyyn vaikuttavat useat eri seikat. Huolellinen hinnoittelu on kansain-
valisilla markkinoilla elinehto. Kohdeyrityksemme TJT-Kaluste Oy on jo hinnoitellut tuotteen-

sa kotimaan markkinoille.

Kansainvalistymisen myota hinnoitteluun joutuu tekemaan muutoksia kasvavien kustannusten
myota, mutta sen on pysyttava linjassa kotimaisen hinnoittelun kanssa. Hinnoitteluun vaikut-
taa suuresti mm. kohdemaa, valiportaiden maara ja fyysinen jakelu. Viennin vaikutuksia hin-
noitteluun on helppo laskea yrittajat.fi - sivuilta loytyvalta laskentakaaviolla. (4.1.2.2) Las-

kentakaavio esittelee kaikki vientiin liittyvat oleelliset kustannukset.

Kansainvalisilla markkinoilla toimiessa on tarkeaa suunnitella hinnat yhteensopiviksi kohde-
markkinoiden hintatason suhteen. Tata kutsutaan hinnan sopeuttamiseksi. Esimerkiksi, jos
yritys siirtyy toimimaan Norjan markkinoille, kannattaa ottaa huomioon maan korkea hintata-
so, ja muuttaa tuotteen hinta tasoa vastaavaksi. Eli tassa tapauksessa hinta olisi kotimaan-
markkinoita korkeampi. Samalla tavalla jotkut maat tulee sulkea heti pois alhaisen hintatason
vuoksi. Muita hinnan sopeuttamistapoja ovat esim. hinnan jousto kysynnan mukaan, segmen-
tin mukaan, suhdanne tilanteiden mukaan ja ns. dumppaaminen. Viimeksi mainitulla tarkoite-

taan hinnan asettamista normaalia alhaisemmaksi markkinaosuuden saavuttamiseksi.

Operatiiviseen toimintaan kuuluu myos valmistus ja henkiloston rekrytointi. Molempien koh-
dalla paakysymyksia on, etta hoidetaanko valmistus ja rekrytointi vain Suomessa, myos muu-
alla vai vain muualla. Nama kysymykset tulevat ajankohtaisiksi lahinna silloin, kun toiminta

on jo saatu menestyksekkaasti kayntiin.

5.6 Seuranta

Tiekartan viimeinen osa sisaltaa ne toimet, joita yritys suorittaa kansainvalistymisen aloitta-
misen jalkeen. Tama, seurantavaihe, on jatkuva prosessi, joka ei koskaan tule niin sanotusti
valmiiksi. Seurannan suorittaminen on tarkeaa, silla huolellisimmistakaan suunnitelmista ei
ole paljoa hyotya, ellei niita toteuteta. Vaikka seurantatoimet tehdaankin kansainvalistymi-
sen jalkeen, on niiden suunnittelu silti tehtava hyvissa ajoin, muun kansainvaliseen liiketoi-

mintaan liittyvan suunnittelun yhteydessa.
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Seurannan tarkein tehtava on valvoa asetettujen tavoitteiden tayttymista. Asetetut tavoitteet
eivat saa olla pelkkaa sanahelinaa. Ne tulee sitoa selkeisiin mitattaviin numeroihin, jotta nii-
den tayttymista voi tarkkailla konkreettisesti. Yrityksen tulee myos maarittaa, mita asioita ja
osa-alueita halutaan seurata. Erilaiset liilketoiminnan ja tuloksenteon perusmaareet, kuten
esim. tulot, kate ja myynnin volyymi, sopivat hyvin mittatikuiksi. Lisaksi seurannan tulee olla

saannollista. Seuranta toimenpiteet tulee suorittaa tasaisin ja sovituin valiajoin.

Yrityksen tulee myos miettia, mita tehda, jos asetetut tavoitteet eivat taytykaan. Nopea ja
tehokas reagointi ilmenneisiin ongelmiin on todella tarkeaa. Liiketalouden maailmassa empi-
minen ja hidastelu eivat useinkaan johda toivottuun lopputulokseen. Tasta johtuen yrityksen
kannattaa laatia jo valmiiksi erilaisia varasuunnitelmia. Talloin yritys ei ole niin aseeton on-
gelmatilanteissa. Kaikkeen mahdolliseen ei tietenkaan voi etukateen varautua. Yllattavissa

tilanteissa vastuu jaakin yrityksen henkilokunnan osaamisen vastuulle.

Osa seurantavaihetta on tulevaisuuden tutkiminen ja muutosten tarkkailu. Sailyttaakseen va-
hintaan nykytilan tai mahdollisesti jopa kasvattaakseen markkinaosuuksiaan, yrityksen on jat-
kuvasti seurattava ymparistossa tapahtuvaa kehitysta. Nopea ja tehokas reagointi yhtalailla

suuriin muutoksiin kuin heikkoihin signaaleihin, on elintarkeaa. Muutoksiin reagointi on jatku-

vaa tyota ja siihen on keskityttava kaytannossa jokaisessa tiekartan vaiheessa.
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6  Opinnaytetyon onnistuminen ja arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda pk-yritykselle yleispatevat askelmerkit kansainvalistyville
markkinoille. Tama sovellusosio toteutettiin tiekartan muodossa. Kohdeyrityksena opinnayte-
tyossa toimi TJT-Kaluste Oy. Tyossa paapaino on yrityksen Muunto-tuotteella, mutta se on

laadittu soveltumaan myds muuhun kayttoon.

Opinnaytetyo laadittiin kohdeyrityksen suorasta toiveesta. Projekti alkoi vapaamuotoisella
keskustelulla yrityksen markkinointijohtaja Jaana Hokkasen kanssa. Keskustelussa kaytiin lapi,
mita yritys meilta haluaa. Markkinointijohtaja esitteli alustavasti yrityksen tilaa ja avasi ke-
hittamistarpeita. Jo tassa vaiheessa tuli selvaksi, etta kansainvalistyminen on yrityksen paa-

maarana ja etta sen tueksi laadittaisiin tiekartta.

Taman jalkeen perehdyimme aiheeseen liittyvaan teoriaan, jota oli laajasti tarjolla. Markki-
nointisuunnitelma, kansainvalistyminen ja tiekartta ovat kaikki jo itsessaan laajoja kokonai-
suuksia, joka asettikin haasteita aiheen rajaamiselle. Tasta huolimatta olemme mielestamme
onnistuneet kokoamaan tyohomme kaikki oleelliset osa-alueet puhuttaessa Pk-yrityksen kan-
sainvalistymisesta. Teoreettinen viitekehys sisaltaa ne asiat, joita olemme tarvinneet tiekar-

tan luomisessa.

Samalla kun kokosimme teoriaa, tutustuimme yrityksen toimintaan ja tuotteeseen. Tassa
apuna toimi useat haastattelut, yrityksen vuosikertomukset ja tuote-esitteet. Kun olimme
saaneet selville tarvittavat asiat yrityksesta ja koonneet teoreettisen viitekehyksen, olimme

valmiita aloittamaan varsinaisen tiekartan tekemisen.

Tiekartta on kohdeyrityksen toiveiden mukainen, mutta tyon onnistumista ei pysty taysin ar-
vioimaan, ennen kohdeyritykselta saamaamme loppupalautetta ja tyovalineen varsinaista
kayttoonottoa. Kuitenkin uskallamme vaittaa, etta tasta tiekartasta saadaan yritykselle toi-
miva tyokalu. Laatimamme tiekartta on helppokayttdinen, selkea ja jarjestelmallisesti etene-
va. Se vastaa yrityksen ennakko-odotuksia ja ohjeistuksia. Olemme siis onnistuneet taytta-
maan etukateen asetetut tavoitteet.

Tiekartta on jo nyt mielestamme kattava. Olemme onnistuneet kokoamaan siihen kaikki kan-
sainvalistyvan pk-yrityksen kannalta oleelliset asiat. Mikali puutteita kuitenkin ilmenee, on ne

helppo lisata tiekarttaan myohemmassa vaiheessa.

Oman oppimisen suhteen tyon tekeminen oli todella opettavaista. Uuden termin ja muutenkin
laajan teoriakokonaisuuden haltuunotto aiheutti suuren haasteen, jonka kuitenkin onnistuim-

me yhdessa selvittamaan
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Liite 1

AIKAJANA

Visiot ja tavoitteet

Lahtokohta-analyysit

Kansainvalistymisen
sunnittelu

Kansainvalistymisen
toteutus

Operatiivinen toiminta

Seuranta

Roadmap

1.Askel
"Mihin yritys pyrkii ja mita yritys tavoittelee”

2.Askel
"Mita maailma ja markkinat tarjoaa, ja mihin resurssit riittavat”

3.Askel
"Mitkd asiat tulee selvittaa ennen kansainvalisen toiminnan alkua”

4.Askel
"Miten siirrytddn suunnitelmista kaytannén tasolle”

5.Askel
"Miten esimerkiksi vienti vaikuttaa tuotteen hinnoitteluun”

6.Askel
"Mitd yritys tekee toiminnan kdaynnistyttya ja tulevaisuudessa”
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1. askel : Visiot ja tavoitteet

1.1 Mita?

Tuoteryhman maarittely

AIKAJANA

1.2 Minne?

Kohdemarkkinoiden/
kohdemaan maarittely

1.3 Miksi?

Kasvun hakeminen uusilta
markkinoilta

1.4
Tulevaisuuden
tutkiminen ja

ennakointi

Aikajanne

Tulevaisuuden tutkimisen
indikaattorit

1.5 Visio

Kasvutavoitteet

Resurssit : Kuinka paljon

yritys on valmis
investoimaan?

Muunto-sdilytysjarjestelma

Joku muu tuote, mika?

Pohjoismaat

Venaja

Uudet sektorit kotimaassa

< 5 vuotta

> 10 vuotta

BKT

Segmentin kehitys

Joku muu mittari, mika?

Muu Eurooppa

Muu maailma, mika?

Ulkomaan markkinat

5-10 vuotta

Kaupan kasvu

Kilpailijoiden investoinnit

Tasainen kasvu

Liikevaihdon prosentuaalinen
kasvu %

Alle puolet liikevaihdosta

Liikevaihdon verran

Joku muu mittari, mika?

Tunnettuuden kasvattaminen

Enemman kuin puolet
lilkevaihdosta, mutta alle
liikevaihdon

2 x lilkevaihto

/ Rahoitustavasta riippuen, investointien vertaaminen liikevaihtoon ei /

valttamatta ole oleellista.

Missa vaiheessa tarkistetaan
tavoitteiden tayttyminen?

Missa vaiheessa sijoitusten
tulee kaantya voitoiksi?

Joka vuosineljannes

Vuosittain

Heti

Vuoden jalkeen

Puolivuosittain

Joka toinen vuosi

Puolenvuoden jalkeen

My6hemmin, milloin?
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AIKAJANA

2. askel : Lahtokohta-analyysi

2.1 Ymparisto-
analyysi

Poliittiset

Ekonomiset

—{()
—{(=)
—{()
—(=)

Sosiaaliset

Teknologiset

Ekologiset

2.2 Markkina-
analyysi

Kohdemarkkinoiden koko
verrattuna nykyisiin
markkinoihin

Kohdemarkkinoiden rakenne

Tulevaisuuden trendit

Toiveet ja odotukset

o O O O O O

o O

©c O O O O O

O O

Lainsaadanto ja
rajoitukset yleisesti

Verotus ja kaupankayntiin
liittyvat tekijat

Joku muu?

Poliittinen vakaus ja
rikollisuusi

Kansainvaliset
sopimukset, esim. EU

Talouskehityksen
suunta

Mahdolliset
taloudelliset kriisit

Kilpailurajoitukset,
julkinen rahoitus ja
tuet seka ostovoima

Arvot ja
kulttuuritekijat

Kulutuskayttayty-
minen

Demografiset tekijat

Informaatiotekniikan ja

kommunikointivalineiston taso

Joku muu?

Taloudelliset
tunnusluvut

O Tyottomyys

O Inflaatio

O Joku muu?

Koulutustaso ja
yhteiskuntarakenne

Joku muu?

Teknologisen
kehityksen taso

Yleiset ilmastoon liittyvat asiat

Saastuminen ja jateongelmat

Joku muu?

Infrastruktuurin taso

Vihredt arvot

Pienemmat

Samankokoiset

2 x nykymarkkinat

Monopoli

Duopoli

Kysyntatrendit

(O Vvakaa

5 x nykymarkkinat

Yli 5 x nykymarkkinat

Pirstaleinen

Joku muu?

Tarjonta trendit

(O Vakaa

O Muuttuva (O Muuttuva
Tulos Imago
Helppous Kontakteja
Joku muu?
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AIKAJANA

(O Btop
() BtoB

Jakelutiet

O Edella kilpailijoita

Kilpailuasema
kohdemarkkinoilla

O Kilpailijoiden kanssa tasoissa

2.3 Kilpailija-
analyysi

(O Kilpailu hinnalla
Kilpailutilanne
(O Kilpailu maineella

(O Kilpailu uutuuksilla

BtoC

O

O Joku muu?

O Jaljessi kilpailijoita

O Alueella ei kilpailua

() «ilpailu laadulla

O

Kilpailu verkostoilla

O

Joku muu kilpailu

Kilpailija analyysin vaiheet

1. Kilpailijoiden tunnistaminen
2. Kilpailijoiden arviominen
3. Kilpailijoiden valitseminen

2.4 Yritys-
analyysi

Toiminta-ajatus ja liikeidea ovat tdrked osa
yritysanalyysia

(O "Jokamiehenjuttu” (hinta)
Arvomaailma ja tavoiteimago
O "Keskivertojuttu” (hinta)

O Osaaminen
Voimavara-analyysi
(O Kontaktit

O "Luxusjuttu” (brandi/laatu)

O Resurssit

(O Imago

O Joku muu?

(O Julkiset tukijat
(O Tulorahoitus
O Joku muu?

O Oma padoma
Rahoitus/Budjetointi
(O  sijoittajat
O Lainat
SWOT-analyysi Vahvuudet (Strengths)

Heikkoudet (Weaknesses)

Mahdollisuudet (Opportunities)

Uhat (Threats)
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3. askel : Kansainvalisen toiminnan suunnittelu

3.1 Toiminta-

Toimintamuodon maarittely
muodot

AIKAJANA

3.2 Kannusteet

3.3 Esteet

Sisdiset

3.4 Ylivoima- ) o
Yrityksen ylivoimatekijat
tekijat YEnY J
3.5 Operaatio- Minka operaatiomuodon
muodonvalinta yritys valitsee?

Q ©

© @ O O

€ © © © ©

Tuonti

Muu toiminta

Lisaantyva kilpailu

Kysyntamahdollisuuksien
havaitseminen

Taloudelliset

Osaaminen

Jakelukanavien loytyminen/
kumppanuusverkostojen puuttuminen

Kohdemaan lainsdadanto

Resurssit

Osaamisen puute

Brandi

Referenssit

Joku muu, mika?

©C © © O

o O

@

Vienti

Kotimarkkinoiden laskeva kysyntd

Ulkomaisten markkinoiden laheisyys

Kasvuhalukkuus

Impulssit

Tuotteen sopivuus
kohdemarkkinoille

Riski paaoman saannin heikkous

Kustannustaso

Jakelukanavien l6ytyminen

Kumppanuusverkostot

Asiakasldhtoiset tekijat

Suora vienti

Lisensointi

Tytértyhtio

Maahantuoja

Joku muu, mika?

© © @ ©

Epésuoravienti

Franchising

Yhteisyritys

Agentti
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AIKAJANA

3.6 Markkinointi-
kanavien
suunnittelu

Mitkd kanavat tavoittaa?

O Suorat

O Suoramarkkinointi

(O puhelinmyynti

O Verkkoviestinta

() EiyhtaEn

Véliportaiden maara?

O Kaksi tai useampi

A 4

O Ei ole

Viliportaiden rooli?

(O Mahdollinen tukija

A 4

Sujuvuuden
varmistaminen

O Epasuora

Kanavavalinta

Suora

Kanavan selektiivisyys

QO

Epasuorat

(O Myyntiedustaja
O Tukkukauppa

Q Vihittaiskauppa

Yksi

Jakelija

Joku muu, mika?

Intensiivinen

Rajoitettu

Valikoiva

Kanavavalintaan vaikuttaa

kohderyhmd, myyntipeitto, volyymi,

tuotteet.
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4. askel : Kansainvalistymisen toteutus
e ————————————————

4.1 O Euroopasta O Aasiasta
< Miltd alueelta kohdemaa
S| | fondeman
valinta
i ika?
:_: O Amerikasta O SO IRGY s o

O Yksityinen O Julkinen

2 . Kohderyhman valinta
Segmentointi ( >

() Btos () Btop

O BtoC

h 4

Toimialan valinta ) O Kauppa (O Ravintola

O Julkiset tilat O Kuluttajat

O Joku muu, mika?

4.3
Narkkinoin ()
kanavat
O Maanteitse O Ilmateitse
Rautateitse O Meriteitse
> Varastointi )
Kotimaassa O Kohdemaassa
Projektikohtaiset O Joku muu, mika?
toimitukset
Kolmas osa
fyysistd jakelua
on pakkaaminen
4.4 — :
Markkinointi- Viestintimuodon valinta
Pt muodot
viestinta
Mainonta O Menekinedistaminen
O Myyntiviestinta O Suhde- ja tiedotustoiminta
> Internet )
(O sosiaalinen media () Omat Intemet-sivut
O Muu Internet mainonta
4.5 Kansainvilistymisen toteusvaiheen
P viimeinen osa on arvioida
AMOI.nU Ja kansainvilistymisen toteutumista ja
kehitys kehittdd sitd entisestdin.
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5. askel : Operatiivinen toiminta

5.1 Viennin vaikutusta hinnoitteluun voidaan tarkastella
Hinnoittelu seuraavanlaisella laskukaavalla

AIKAJANA

Tuotteen omakustannushinta

+viennistd aiheutuvat todelliset kustannuserat, mm.
- Tuotteen sopeuttaminen

- mahdollinen muutos vientituotteessa

- Pakkauskustannukset

- Erityisvaatimukset

- Rahoituskustannukset, pankkikulut

- maksutavasta aiheutuvat kustannukset

- Huolintakustannukset

- Toimituslausekkeen perusteella aiheutuvat kustannukset
- kuljetus, vakuutus, rahti

- Mahdollinen tuotevastuuvakuutus

- Asiakirjakustannukset

- vahvistaminen ja legalisointi

- maakohtaisista erityisasiakirjoista aiheutuvat kulut
+Haluttu likevoitto

O Jousto markkinoiden

Kiinted hinta :
Hinnan sopeuttaminen O hintatason mukaan

kohdemarkkinoille

O Jousto kysynnan Jousto suhdannetilanteen

O

mukaan ke

Jousto segmentin . N
O mukaan O dumppaaminen
O Joku muu?

Pohdi, tavoitellaanko markkinaosuutta vai katetta

Orastava nousu pitkan/lyhyen
laskukauden jalkeen

(O Korkeasuhdanne O

Kohdemaan

hinnoittelutilanne Orastava lasku pitkan/lyhyen

O Lashiiilane nousukauden jalkeen

O

O Lama O Joku muu, mika?
O Viin Stiomessa O Jossain kolmannessa
; maassa

5.2 Valmistus Tuotannon sijainti

(O vain kohdemaassa () Useamassa
5.2 (O Suomesta (O Rekrytointitoimistoista
Henkiloston Osaajien saanti
rekrytointi (O  Kohdemaasta () Koulutetaan itse

(O Kansainvalisesti
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AIKAJANA

6. askel : Seuranta

6.1
Tavoitteiden
seuranta ja

arviointi

Toteutuivatko tulevaisuuden

O Mitka toteutuivat?
tutkimisen indikaattorit

Mitka eivat toteutuneet?

O Tavoitteet

Tavoitteiden saavuttaminen saavutettu

yleisesti
(O Eisaavutettu

O Liikevaihdon kasvu

Mita seurataan?

O Tunnettuuden kasvu

A 4

Seurantavali

() Kuukausittain

O

Neljannes vuosittain

Joku muu?

@

Tavoitteet ylitetty

Asiakastyytyvaisyytta

Joku muu,

Puolivuosittain

Vuosittain

o

6.2 Reagointi
mahdollisiin
muutoksiin

Laajentaa toimintaa
Tavoitteiden tayttyessa
Supistaa toimintaa

Laajentaa toimintaa

Jos tavoitteet ei tayty
Supistaa toimintaa

Joku muu?

© C 0 O

Ei muutoksia

Joku muu

Ei muutoksia

Vetdytyminen
markkinoilta

© © © © ©

6.3
Tulevaisuuden
tutkiminen

Jatkuva tulevaisuuden oletusten seuranta ja
tutkiminen on liiketoiminnan menestyksen elinehto




