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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan Nurmeksen Metallinyrkkiin kuuluvien yrityksien
neljaa erilaista markkinointistrategiaa. Tutkitut markkinointistrategiat yrityksissa
ovat: tuotestrategia, asiakasstrategia, markkina-aluestrategia sekéa kilpailuetu-
strategia.

Opinnaytety6ssa suoritetaan Metallinyrkkiin  kuuluviin = yrityksiin  strukturoitu
haastattelu kaikille erityksien edustajille erikseen, josta saatujen tuloksien avulla
tutkitaan kohdeyrityksien markkinointistrategioita eri markkinointistrategioiden
teorioiden kautta. Yrityksien markkinointistrategioita tutkimalla tarkoitus on saa-
da selville yrityksien mahdollisuudet, potentiaali sekd kiinnostus valmistaa
bioenergia-kattiloita, polttoainesiiloja seka polttoaineenkuljettimia. Opinnayte-
tydssa tutkitaan myds Mettallinyrkin yritysten tulevaisuuden nakymia bio-
energia-alaa koskien seka yritysten roolijakoja bienergia-alan tuotteiden
valmistusketjussa.

Metallinyrkki on seitseman metallialan yrityksen verkostoitunut klusteri Nurmek-
sessa. Metallinyrkkiin kuuluu kuusi ydinyritystd, jotka ovat toimineet metallialalla
jo yli 20 vuotta. Metallinyrkki on siihen kuuluvien yritysten yhteenliittyma, jossa
yhteisty6td tehddan esimerkiksi alihankintojen ja laitehankintojen kautta.
Metallinyrkkiin kuuluvat seuraavat yritykset:

1. H&H SERVICE Nurmes Oy
Katatec Oy
Nurmeksen Metalli Oy
Nurmeksen Ty6std ja Tarvike Oy
Pielisen Metalli Ky
PK-Levy Oy
Saher-Aidat Oy.
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Taman opinnaytetyén toimeksiantaja on PIKES Oy:n hanke: Pielisen Karjalan
bioenergiaverkostot ja -virrat. Pielisen Karjalan bioenergiaverkostot ja -virrat
hanke on alkanut 1.9.2012 ja se jatkuu 1.8.2014 asti. Taméan opinnaytetyén
aihe on yksi osatavoite hankkeessa. Hankkeessa on myds paljon muita bio-
energia-alalle liittyvia tavoitteita, esimerksi edistad bioenergia-alan yrittajyytta
Pielisen Karjalan alueella.

PIKES Oy eli Pielisen Karjalan kehittamiskeskus on Nurmeksen ja Lieksan kau-
punkien sek& Valtimon kunnan vuonna 2006 perustettu yhtié. PIKES Oy toteut-
taa esimerkiksi kehityshankkeita osakaskunnille ja yrityksille. PIKES Oy toimii

Pielisen Karjalan alueella, ja se tydllistaa noin 20 henkilda.

Tassa opinnaytetydssa yhteyshenkiléna toimii Pielisen Karjalan bioenergia-
verkostot ja virrat-hankkeen projektipdallikké Niina Huikuri. Karelia ammatti-
korkeakoulun puolelta ohjaajana toimi Lasse Okkonen ja tarkastajana toimi Jari
Spoof.

1.2 Keskeiset kasitteet

Alihankinta tarkoittaa yritysten yhteistoimintamallia, jossa asiakasyritys ostaa
tuotteisiinsa alihankintana osia ja elementteja lopputuotteensa osaksi toiselta
yritykselta. (Rope 2003, 192)

Bioenergia tarkoittaa biomassoista tai biopolttoaineilla tuotettua energiaa. Bio-
polttoaineet ovat eloperaisia polttoaineita. Esimerkiksi puupelleteilla tai metsa-
hakkeella tuotettu energia on bioenergiaa.

Bioenergia-ala tarkoittaa usean toimialan yhteenliittymaa raakaainehankin-
nasta aina energian tuotantoon, joille on yhteista ja ne ovat kytkdksissa siihen,
ettd biomassaa kaytetdan energiantuotantoon.

Bioenergia-alan tuotteet tarkoittavat useiden bioenergia-alalle liittyvien toimi-

alojen tuotteistusta. Voi liittya raaka-ainehankinnasta loppukayttéén. Téssa opi-



nnaytetyéssa bioenergia-alan tuotteilla tarkoitetaan bioenergiakattiloita ja niiden
kokonaisuuksia, polttoainesiiloja seka polttoaineen kuljettimia, joita kaytetdan

bioenergian tuotantoon.

Bioenergiakattila tarkoittaa kiintedn polttoaineen kattilaa, joka kayttda poltto-
aineenaan bioenergiaa. Bioenergiakattiloita ovat esimerkiksi hake- ja pellet-
tikattilat.

Laitevalmistaja tarkoittaa tuotteen valmistajayritysta, jonka nimed kaytetdan

lopullisen tuotteen markkinoinnissa.

Liikevaihto tarkoittaa yrityksen toiminnan myyntituottoja, jotka ovat kirjan-
pitovelvollisia. Liikevaihdosta on vahennetty arvonlisdvero ja alennukset.
(Tikkanen 2006, 209.)

Markkinointi tarkoittaa tavoitteellista ja taloudelliseen kannattavuuteen tahtaa-
vaa toimintaa, jossa taloudellisen vaihdantasuhteen tilan, tulosten, luonteen ja

kehitysvaiheiden ymmartdminen ja johtaminen (Tikkanen 2006, 212).

Markkinointistrategia tarkoittaa yrityksesn tietynlaista ohjelmaa, jonka peri-
mainen tarkoitus on tuottaa arvoa omistajilleen ja asiakkailleen, asetettujen stra-

tegisten seké operatiivisten tavoitteiden mukaisesti (Tikkanen 2006, 212-213).

Strategia tarkoittaa suunniteltua toimintaa, jonka tarkoituksena on saavuttaa
kilpailuetua tuotannontekija- etta tuotemarkkinoilla (Tikkanen 2006, 216).



2 Strategiat liiketoiminnassa

2.1 Strategia

Strategia on saanut tarinan mukaan alkunsa antiikin Kreikassa olleen
voitokkaan sotapaallikkd Strategosin mukaan. Strategos suunnitteli en-
nen taisteluita omien joukkojensa aseman, hydkkayksen tai puolus-
tuksen suhteessa vihollisjoukkoihin, ja pystyi tAméan toimenpiteen avulla
maksimoimaan saadun hyédyn maastosta, olosuhteista seka jouk-
kojensa asemasta - ja siten voittamaan taistelun toisensa jalkeen.
(Rope 2003, 16—-17.)

Strategia sanana on saanut alkuperansa sodissa kaytetyista strategisista suun-
nitelmista. Strategiaa on kaytetty sodissa suuren kokoluokan suunnitelmien teo-
ssa, joiden avulla on pyritty voittamaan taisteluita ja sotia. Strategiaa kaytetaan
my0s liikkeenjohdossa. Liikkeenjohdossa strategia eroaa sota-opissa kayte-
tyistd strategioista siten, ettei siind pyritd kuitenkaan tuhoamaan vihollista
perinpohjaisesti, vaikka jokaisella terveelld yritykselld yleensd olisikin tavoit-
teena paastd monopolistiseen asemaan hallitsemaan omaa aluettaan, joilla se
toimii. (Rope 2003, 16—-17.)

Pellinen (2006, 289-290) maarittelee strategian yrityksen johdossa seuraavasti:

Strategia maarittda tavan, jolla maarallisia ja laadullisia voimavaroja
kaytetdan markkinoiden tarjoamien mahdollisuuksien tehokkaaksi hyo-
dyntamiseksi ja kilpailussa menestymiseksi. Strategiassa on kyse orga-
nisaation voimavarojen kayttdmisestd muuttuvissa kilpailutilanteissa or-
ganisaation tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategian voi odottaa maa-
rittelevan, milloin, missa ja millaisin voimavaroin kilpaillaan. Strategian
avulla myds konkretisoidaan organisaation yleisia kannattavuus-,
kasvu- ja vaikuttavuustavoitteita ja tehddan niistd valittémammin
vaikutettavissa olevia.

Yrityksen kannalta strategista toimintaa suunnitellaan pitkan aikajanteen men-
estystd ja eloonjaantia koskien. Strategia voidaan maaritellda siten, etta ny-
kyhetkessa tehtavat paatdkset ja toimenpiteet varmistaisivat tulevaisuudessa
menestyksen sekd mahdollisuuksien hyddyntamisen. Strategioita on kolmen-
laisia: portfolio-, liiketoiminta- ja toimintostrategioita. Strategian kohteina voi olla
siten esimerkiksi projekteja, prosesseja, toimintakokonaisuuksia tai osastoja.

Strategia on yksi osa johtamista. (Karléf 2004, 7-20.)
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Liikkeenjohdon strateginen ajattelu sekd kannattavuuslaskenta ovat Pellisen
(2006, 288—-289) mukaan samaa juurta, silla molemmissa kasitellddn suurten,
tarkeiden ja pitkédlle tulevaisuuteen vaikuttavia asioita, ja molemmissa tavoi-
tellaan organisaation edun mukaisten toimintapojen maarittamista. Pellisen
mukaan suurimmassa maarin strategisessa ajattelussa onkin kyse laadullisesta
kannattavuusajattelusta, vaikka strategisessa ajattelussa hyddynnetaankin

monen tyyppista maarallista tietoa paljon.

2.2 Liiketoimintastrategia

Karlofin (2004, 12—13) mukaan liiketoimintayksikkd on mahdollista jakaa viiteen

eri likeidean osatekijaan, jotka ovat tarkeita apuneuvoja strategian laadinnassa:
1. tarpeet ja kysynta

asiakkaat

tuotteiden ja palvelujen tarjonta

ydinosaaminen

o &> 0D

kilpailuetu.

Tarpeet ja kysynta on Karléfin (2004, 12—13) mukaan tarkeaa pitaa erillaan, silla
tarpeet ovat pysyvid, mutta kysynnan kohteet vaihtelevat sen mukaan, mika
tyydyttaa parhaiten tarpeet. Asiakkaat eivat aina ole juridisia henkiléita tai lopu-
llisia kayttajiad, mutta asiakkas voi olla organisaatiossa toimiva yksilé. Tuot-
teiden ja palveluiden tarjonta on asiakkaiden ja lopullisten kayttéjien tarpeiden
tyydytysta, jolloin tarpeiden ymmartdminen ja tarjonnan muokkaus sopivaksi
antavat hyvat lahtékohdat liiketoiminnalle. Karléf esittda, ettd yrityksen
ydinosaamisen maarittdmiselld voidaan selvittdd vahvuudet osaamisessa, jol-
loin yrityksen osaamisen puutteet voidaan tunnistaa ja ulkoistaa. Kilpailuedun
merkitys kasvaa kokoajan kasvavan kilpailun myétéd, ja yhd useamman yrity-
ksen olisikin aiheellista maarittaa kilpailuetunsa. Kilpailuetu saadaan maariteltya
Karléfin mukaan kysymalla, miksi asiakkaiden tulee valita juuri kyseinen yritys
tai organisaatio.
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Hannuksen (2004, 59—-60) mukaan liiketoimintastrategiassa on useita eri ava-
inelementteja. Naita avainelementteja ovat:

1. strateginen tahtotila

2. liiketoimintamalli

3. kriittiset menestystekijat

4. strategiset toimenpiteet.

Strategian tahtotilassa tarke&dssa roolissa ovat vaativat tavoitteet seka se on
tarked ilmaus ulkopuolisille ja sisaisille sidosryhmille. Hannuksen (2004, 59-60)
mukaan liiketoimintamalli taas puolestaan muodostaa strategisen johtamisen
mallin ytimen, ja se muodostaa kaksi toisiinsa vuorovaikutuksessa olevaa koko-
naisuutta, jotka ovat strateginen asemointi seka strategiset voimavarat. Kriittiset
menestystekijat eli strategiset vahvuudet pitda sisallaan erilaisia periaatteita,
joita organisaatio kayttda strategian konkretisoinnissa. Strategiset toimenpiteet
eli kehittdmissalkun hallinta Hannuksen mukaan sisaltda strategisen tason
hankkeita, toimenpiteita ja johtamisaloitteita.

Liiketoimintastrategiassa keskitytdan strategisen toimintaratkaisun tekemiseen
yhta liiketoimintaa varten. Liiketoimintastrategiat ovat muodostuneet kahdesta
osiosta: toimintakentdn maarityksesta, jossa yritys toimii sekd menestys-
perustan maarityksesta, jonka avulla yritys on menestyksellinen omassa
toimintakentassaan kilpailutilanteessa. (Rope 2003, 24.)

Tikkanen (2006, 171) esittda, ettd nykykasityksen mukaan yrityksessa kaytetta-
vissa liikketoiminta- ja markkinointistrategioissa ei ole suuriakaan eroja maaritel-
mallisesti. Markkinointistrategia rajautuu enemman asiakasrajapinnassa ja/tai
markkinoilla tapahtuviin toimintoihin. Tikkanen esittad, ettd liiketoiminta-
strategia kasittda kilpailuedun lahteiden méaarittelemisen lisdksi yrityksessa
sisdisten toimintaprosessien ja osaamisalalueiden johtamisen seka erityis-
suunnitelmia, esimerkiksi  sijoittajasuhteiden tai yritys -ymparistd suhteen
johtamisesta.
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2.3 Markkinointistrategiat

McDonald (1992, 128) perustelee markkinoinnin periaatetta seuraavanlaisesti:

Se on johtamisprosessi, jossa koko organisaation resursseja kaytetaan
hyvéaksi tyydyttdessa valikoidun asiakasryhman tarpeita seka yrityksen
ettd asiakkaiden tavoitteiden toteuttamiseksi. Niinpa markkinointi onkin
enemman asennetta kuin kaytanndén toimia.

McDonald (1992, 127) esittdd, ettd markkinointitoimintojen sek& markkinointi-
kasitteiden valilld 16ytyy sekaannuksia yritysmaailmasta, jolloin markkinoinnin
olemukseen syntyy harjaluuloja. Esimerkiksi markkinointi kasitteena saatetaan
usein sekoittaa myymiseen yrityksessa. Tuotepainoinen ajattelu on mydskin
McDonaldin mukaan harhaluulo markkinoinnin olemuksesta, jossa uskotaan

siihen, etta yksin hyva tuote riittdd menestyksen tekijéksi.

Yleisia kehystekijéitd markkinoinnin teoriassa ovat McDonaldin (1992, 112)
mukaan: Ansofin matriisi, segmentointi, elinkaarianalyysi, portfoliot seka mark-
kinointitutkimus. McDonaldin mukaan useimmat markkinoinnin tekniikat perus-
tuvat neljalle eri markkinointimixin peruselementille:  tuotteelle, hinnalle,
saatavuudelle ja viestinnalle. 4P on Grbnroosin (2001, 322) mukaan
markkinointimix, joka perustuu neljadn markkinointimuuttujien perusluokkaan:

tuote (product), jakelu (place), hinta (price) ja markkinointiviestinta (promotion).

Tikkasen (2006, 168) mukaan markkinointistrategia on yrityksessa tietynlainen
ohjelma, jonka perimainen tarkoitus on tuottaa arvoa omistajilleen ja asiak-
kailleen asetettujen strategisten seka@ operatiivisten tavoitteiden mukaisesti.
Tikkanen esittaa, etté perinteisen kasityksen mukaan markkinointistrategia olisi
esitetty operatiivisesti markkinoinnin kilpailukeinojen tai markkinointimixin osate-
kijdiden listauksena. Markkinointistrategia voidaan maarittda liikkeenjohdon
prosessiksi, jonka kautta saadaan kehitettyd ja yllapidettya -elinkelpoista
suhdetta organisaation tavoitteiden, taitojen ja resurssien sekd muuttuvien
markkinamahdollisuuksien valilla. (Kotler 2003, Tikkanen ym. 2006, 167—168

mukaan)

Markkinointistrategian mé&aritelmassa tulee paatbkset tehda seuraavista

asioista: mita tuotteita tuotetaan, mille asiakasryhmaélle tuotteita markkinoidaan,
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milld markkina-alueilla toimitaan sekd, minka kilpailuedun varaan markkinointi

rakennetaan. (Juslin & Neuvonen 1997, 94)

2.3.1 Tuotestrategia

Yritykselld voi olla muutamia tuotestrategioita, joita se voi harjoittaa. Yritykset
voivat valita painottavatko tuotannossaan vakio, erikois tai asiakastuotteisiin
(Juslin & Hansen 2003, 287). Jos yritys keskittyy tuotannossaan erikois- tai
asiakastuotteisiin, pitda yrityksen kuitenkin maaritelld millaisia asiakastuotteita
tai erikoistuotteita valmistetaan sekd markkinoidaan. Esimerkiksi samasta tuot-
teesta voidaan erilaisten teknisten tai markkinoinnillisten muutoksin kehittaa
myds erilaisia markkinoinnitistrategisia vaihtoehtoja. (Juslin & Neuvonen 1997,
112-113.)

Vakiotuotteita ovat tuotteet, jotka eivat poikkea suuresti laadullisesti tai teknisilta
ominaisuuksiltaan kilpailijoiden tuotteista. Vakiotuotteisiin ei olla tehty suuria
kustomointeja, ja asiakas voi siirtyd helposti valmistajalta toiselle. (Juslin &
Hansen 2003, 287.) Vakiotuotteita metalli ja konepajateollisuudessa ovat
esimerkiksi erilaiset laserleike-tuotteet, jotka eivat poikkea kilpailijoiden tuot-

teista suuresti.

Erikoistuotteet ovat tuotteita, jotka on valmistettu juuri tietyn sektorin tarpeiden
mukaan (Juslin & Hansen 2003, 287). Erikoistuotteita metalli ja konepaja-
teollisuudessa ovat esimerkiksi bioenergia-alalle, kivi- tai betoniteollisuudelle
valmistettuja tuotteita, joiden tekniset ominaisuudet vastaavat vaadittuja ominai-

suuksia.

Asiakastuotteet ovat tuotteita, jotka ovat erityisesti kehitetty juuri tietyn yksit-
tdisen asiakkaan tarpeiden mukaan (Juslin & Hansen 2003, 287). Asia-
kastuotteita metalli- ja konepajateollisuudessa voivat olla esimerkiksi yksittaisen
asiakkaan erityistarpeiden ja teknisten vaatimusten mukaan tuotettuja tuotteita,
joita ei voida markkinoida muille asiakkaille sellaisenaan.
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2.3.2 Asiakasstrategia

Asiakasstrategiassa keskitytdan asiakasvalintaan, jossa yritys tekee paatdksen,
minkalaiset asiakkaat valitaan yrityksen kohteiksi ja mahdollisiksi asiakkaiksi.
Yrityksen strategisilta paatdksiltéd edellytetdan sisaista logiikkaa, koska epalo-
ogista olisi esimerkiksi valmistaa erikoistuotteita ja tdman jalkeen markkinoida
niitd kaikille mahdollisille asiakasryhmille. Erikoistuotteiden kohdalla tulisi valita
niille parhaiten sopiva kohderyhma. Asiakastuotteiden maaritelmaan kuuluukin
jo, ettd asiakkaat ovat tunnettuja. Siten keskittyminen erikoistuotteisiin ei riita
tuotestrategiamaarittelyksi. Lisaksi tulee méaaritellda minkalaisia ovat erikois-
tuotteet, joihin keskitytdan. Siten vastaavasti asiakastrategiamaarittelyksi tulee
maaritella, mitd ovat kyseiset asiakasryhmat tai ketd tietyt tunnetut asiakkaat
ovat. (Juslin & Neuvonen 1997, 115-116.)

Asiakasstrategiohin liittyvien paatéksien ja asiakastrategioiden muodosta-
misessa lahdetaan liikkeelle tekemalla valinta kolmen erilaisen vaihtoehdon
valilta:
1. valitaan kohteiksi niin monta asiakasta/ asiakaskohderyhmaa kuin mah-
dollista.
2. keskitytdan harvoihin ja selkeésti maériteltyihin kohderyhmiin.
3. keskitytaan tiettyihin tunnettuihin loppukayttajiin. (Juslin & Neuvonen
1997, 115-116.)

2.3.3 Markkina-aluestrategia

Markkina-alueet ovat laajoja alueita maantieteellisesti, joista yritys voi valita
mihin keskittyd. Yrityksen osaaminen, etaisyys/ sijainti seka saatavilla olevat
jakelukeinot kuitenkin maarittelevat mitka alueet ovat yritykselle kaikista parhaat
seka toteutuskelpoisimmat markkina-alueiksi. (Juslin & Hansen 2003, 297.)

Yritys voi tehda paatbksen markkina-aluestrategiasta seuraavista vaihtoeh-
doista:
1. yritys voi valita markkina-alueeksi niin monta maata tai aluetta kuin

mabhdollista.
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2. yritys voi valita markkina-alueeksi harvoja, mutta tarkkaan maariteltyja
maita. (Juslin & Hansen 2003, 297.)

Yritys voi valita siten markkina-alueeksi niin monta maata tai aluetta kuin
mahdollista, tai yritys voi valita markkina-alueeksi harvoja, mutta tarkkaan
maariteltyjda maita. Kuitenkin toiminta erittain laajoilla markkina-alueilla on
kyseenalaista jopa yrityksille, jotka ovat keskittyneet tuotestrategiassaan
vakiotuotteisiin. Silld jos resurssit ovat ripoteltuna laajalle markkina-alueelle
pieniin kokonaisuuksiin, ei ole silloin mydskdan mahdollista tehda tehokasta
markkinointia missdan kohtaa markkina-alueella. Taman takia markkina-alueen
valinta on yhteydessa myds muihin yrityksen strategisiin paatoksiin. (Juslin &
Hansen 2003, 297.)

Jos markkina-aluestrategiassa keskitytddn muutamiin, tarkkaan maaritellyihin
maihin, on yrityksen paatettava, minkalaisiin tai mihin maihin se keskittda mark-
kinoinninsa. Markkina-aluiden houkuttelevuuteen vaikuttaa markkinoiden mak-
roymparistdissa kysyntad ja tarjonta seka taloudellinen ja teknologinen kehi-
tysaste. Kehittyneiden tuotteiden/teollisuuden valmistukselle houkuttelevimmat
kohteet ovat ostoivoimaltaan ja teknologialtaan kehittyneet maat. Markkinoiden
mikroymparistissa vaikuttaa markkina-aluiden houkuttelevuuteen kilpailu, jake-
lujarjestelmat seka asiakkaat. (Juslin & Hansen 2003, 298—-299.)

2.3.4 Kilpailuetustrategia

Ropen (2003, 91) mukaan kilpailuetu kytkeytyy kaikkeen yrityksen markki-
noinnilliseen tekemiseen, ja se linkittyy asiakkaan arvostukseen siten, etta yritys
vastaa kohderyhman toiveisiin. Kilpailuetu rakentuukin Ropen mukaan kohde-
asiakkaan arvostuksesta, yrityksen tarjonnan sisaltdmasta ylivoimaisuudesta,
liiketaloudellisuudesta seké uskottavuudesta markkinoilla.

Yrityksen ylivoimaisuus on Kilpailuetu, vain jos ylivoimaisuus yrityksessa on
merkityksellinen kohdeasiakkaalle. Samassa tuotteessa saattaa kuitenkin olla
kilpailuedun perustana eri kohderyhmille erilaiset ominaisuudet, joita eri koh-
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deryhmat arvostavat. Saman tuotteen tai tuoteryhman ymparille on siten
mahdollista rakentaa kilpailuetua useiden eri mahdollisuuksien kautta. Koska
kilpailuedun on kytkeydyttdva kohderyhman arvostamiin asioihin, voidaan
sanoa, etta kilpailuetu on kohderyhmariippuvainen. (Rope 2003, 92.)

Strategiset vahvuudet, ydinosaamiset ja niihin liittyvat kilpailuedut ovat yleisia ja
keskeisia asioita strategisessa ajattelussa. Toimiakseen tuottoisasti pitkalla
tahtaimelld, yrityksella pitda olla kilpailuetuja pohjautuen sen omiin erityis-
piirteihin. Kilpailuetu tarkoittaa yrityksen, tuotantoprosessin, tuotteen tai mark-
kinoinnin piirteita tai erityispiirteita, joilla yritys voi voittaa kilpailijansa. Kun
kilpailuetu on ldydetty tai tehty, voidaan sitd hyédyntdd tehokkaassa mark-
kinoinnissa. (Juslin & Hansen 2003, 300.)

Kuviosta 1 voidaan havaita, ettd kohderyhmat, toimintatehokkuus, osaamis-
perustat ja kilpailijat ovat vaikutussuhteessa kilpailuedun kanssa. Kilpailuetu
edellyttaakin asiakkaan eli kohderyhman arvostusta Kkilpailutekijad kohtaan,
ratkaisujen ylivoimaisuutta verrattuna kilpailijoihin, liiketaloudellista perustaa eli
toimintatehokkuutta sek& mahdollisuutta saada kilpailuetu realisioitua mark-

kinoilla eli omia resursseja. (Rope 2003, 25-26.)

Kohderyhma

Asiakasperustat

v

Kilpailijat —Kilpailuperustat—> Kilpailuetu «—Talousperustat— Toimintatehokkuus

Aikaansaamisperustat

Omat resurssit/
osaamisperustat

Kuvio 1. Kilpailuetuperustat (Rope 2003, 25)
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3 Bioenergia-ala metallialan yritysten nakokulmasta

3.1 Metallialan suhdannekatsaus Pielisen Karjalassa 2010 - 2012

Metalliteollisuus voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: perusmetalliteollisuus,
kone- ja metalliteollisuus sekéa elektroniikka- ja sahkdteollisuus. Perusmetalli-
teollisuuteen siséltyy teraksien, kuparimetallien seka alumiinien valmistus ja
jalostus. Kone- ja metalliteollisuuteen kuuluvat konepaja-, kulkuneuvo- seka
metallituoteteollisuus. Elektroniikka- ja sédhkdteollisuuteen sisaltyy erilaisten sa-
hkolaitteiden ja koneiden valmistusta. (Lapinleimu, Kauppinen & Torvinen 1997,
34.)

Pohjois-Karjalan maakunnassa metalliteollisuuden yrityksia on yhteensa lahes
300. Euroopan taloustilanteen kehitys nakyy suurina suhdannevaihteluina
Pohjois-Karjalan metalliteollisuudessa, jolloin suuria vaihteluita esiintyy liike-
vaihdon, viennin sekd henkildstén maarasséa. (Pohjois-Karjalan Trendit 2 2012,
6.)

Metalliteollisuuden toimialojen liikevaihto
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Kuvio 2. Metalliteollisuuden toimialojen liikevaihto Pohjois-Karjalassa vuonna
2011 (Pohjois-Karjalan Trendit 2 2012, 6)
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Taulukko 1. Pielisen Karjalan metallialan kehitysvertailu v. 2011 ja 2010
(mukaillen Pohjois-Karjalan trendit 1 2012, 5)

Liikevaihto 1000 € Muutos

Pielisen Karjalan
. 7.-12.2011 7.-12.2010 1000€ | %
seutukunnan kehitys

Metallituotteiden valmistus (tol

8 328 7 001 1237 17,7
25)
Metalliteollisuus (tol 24 - 30) 14 534 13 276 1257 9,5
Kaikki toimialat yhteensa 366 022 361 686 4 335 1,2

Metalliteollisuuden TOL 24 - 30, 33 talouden kehitys oli vuonna 2011 Pielisen
Karjalassa noususuuntaista. Kokonaisuudessaan metalliteollisuuden liikevaihto
kasvoi 9,5 %. Metallituotteiden valmistuksessa kasvoi liikevaihto 17,7 % ja
henkildstomaéra 14 % vuonna 2011. Metalli- ja konepajateollisuus oli siten mer-
kittdva kasvava toimiala seutukunnalla. Pielisen Karjalassa valtaosalla metal-
lialan yrityksistd on valmistuksessa omia tuotteita, jolloin alihankintariip-
puvainen suhdannevaihtelu ei nay merkittavasti liikevaihdon kehityksessa.
(Ihalainen 2012, 4-6.)

Metalliteollisuuden liikevaihto kaikkien toimialojen liikevaihdosta oli valilla 7.—
12.2011 yhteensa 3,9 %, kun ajanjaksolla 7.—12.2010 se oli 3,6 % maakunnan
kokonaisliikevaihdosta. Kuitenkin metalliteollisuuden osuus koko liikevaihdon
positiivisesta kehityksestd vertailuajanjaksoilla 7.—12.2011 ja 7.-12.2010 oli
yhteensa 28,9 % (taulukko 1). Voidaan siten todeta, ettd Pielisen Karjalassa
metalliteollisuudella oli suuri merkitys vertailuajanjaksolla alueen positiivessa
liikevaihdon kehityksessa, vaikka sen liikevaihto oli vain 3,9 % alueen kokonais-
liikevaihdosta ajanjaksolla 7.-12.2011.
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Taulukko 2. Pielisen Karjalan metallialan kehitysvertailu v. 2012 ja 2011
(mukaillen Pohjois-Karjalan Trendit 2 2012, 5)
Liikevaihto 1000 € Muutos

Pielisen Karjalan
) 1.-6.2012 1.-6.2011 1000€ |%
seutukunnan kehitys

Metallituotteiden valmistus (tol

5 461 5207 254 49
25)
Metalliteollisuus (tol 24 - 30) 13 199 13 375 -175 -1,3
Kaikki toimialat yhteensa 328 345 331 651 -3 305 -1,0

Vuoden 2012 ensimmaiselld vuosipuoliskolla metalliteollisuus ei pystynyt
yllapitdm&an kasvua Pielisen Karjalassa, jolloin kehitys oli -1,3 % verrattuna
edellisen vuoden vertailuajankohtaan. Kuitenkin kokonaisvaltaisesti vuoden
2012 ensimmainen vuosipuolisko oli myds muillekin aloille liikevaihdon
kehityksen kannalta laskun aikaa. T&std huolimatta metallituotteiden valmis-
tuksen tol 25 likkevaihto kasvoi 4,9 % vertaluajankohtina. (Heikkinen 2012, 4.)

Taulukko 2 mukaan vertailuajankohtina 1.-6.2012 sekd 1.-6.2011 metalli-
teollisuuden liikevaihdon osuus kaikkien alojen liikevaihdosta oli 4,0 %.
Metalliteollisuuden osuus liikevaihdon negatiiviseen muutokseen oli vain 5,2 %
vertailuajankohtina, kun Taulukko 1:ss& metalliteollisuuden osuus oli koko liike-

vaihdon muutoksesta huomattavasti suurempi (taulukko 2).

3.2 Bioenergia-alan laitevalmistus ja alihankinnat metalli- ja konepaja-
teollisuudessa

Alihankinta on yritysten yhteistoimintamalli, jossa asiakasyritys ostaa tuot-
teisiinsa alihankintana osia ja elementteja lopputuotteensa osaksi toiselta
yritykseltd. Alihankinnassa keskeisia menestystekijéitd ovat: tasalaatuisuus,
aikataulujen noudattaminen sekd toimitusvarmuus ja tehokkuus. Tehokkuutta
tarvitaan alihankinnan tuotannossa, jotta markkinoilla parjaa hintakilpailussa,
silla yritys joka ostaa toimintaansa alihankintaa, haluaa myds saada pitkalla
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aikavalilla alihankinnat mahdollisimman edullisin kustannuksin. (Rope 2003,
192.)

Alihankkijana menestyksekkaasti toimittaessa taytyy ratkaista markkinoin-
nillisesti monia ongelmia: esimerkiksi asiakasyritys tahtoo todenn&kdisesti
pysya riippumattomana alihankkijastaan, kun taas alihankkijalle suotuisinta on
pyrkia pitkiin vuosisopimuksiin asiakassuhteissaan. Alihankkijat pyrkivatkin mo-
nesti syventdmaan toimintaansa asiakasyritykseen nadhden osavalmistajaksi,
jolloin alihankintatuote saadaan kiintedmmaksi osaksi asiakasyrityksen toiminta-
prosessia esimerkiksi kuljetuksen, varastoinnin ja kokoonpanon kautta. (Rope
2003, 193.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan hake- ja pellettiiammitysjarjestelmiin, jotka
ovat automaattisyétteisia polttoaineen suhteen. Koska hake- ja pellettikattilat
kayttavat bioenergiaa polttoaineenaan, tdssa opinnaytetydssa kaytetdan naista
kattilamuodoista yleistysta bioenergiakattila.

Hakelammitysjarjestelm@ on kokonaisuus, joka muodostuu kattilasta, poltto-
aineen syoéttdlaitteista sekd@ polttoainevarastosta. Polttoaineen syéttélaitteisiin
litetddn erilaisia turvajarjestelmid, jotka esimerkiksi estavat takapalon levia-
misen polttoainevarastoon. Automaattisydtteisessa hakekattilassa polttoaineen
syottd tapahtuu energian kaytdbn mukaan, ja se on toteutettu kattilan veden

lampdtilan muutoksen mukaan. (Turvatekniikan keskus 2009, 7.)

Pellettilammitysjarjestelma on kokonaisuus, johon kuuluu pellettikattila ja -poltin,
varastosiilo, polttoaineen syéttdlaitteisto, jarjestelmdan kuuluvaa saaté-
automatiikkaa, kalvopaisunta-astia ja tarvittaessa lamminvesivaraaja. Pellet-
tikattiloissa on yleensd oma erillinen vesitila, jolla saadaan tuotettua
lammitysvettd ja lampimda kayttdvettd. Lamminvesivaraajaa tarvitaan, jos

lAmpimé&n kayttéveden tarve on suuri. (Turvatekniikan keskus 2009, 8.)



21

4 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Tutkimus tapahtui aikavalilla heindkuu 2012 — joulukuu 2012. Pielisen Karjalan
alueelta valittiin tutkimuskohteeksi Metallinyrkkiin kuuluneet seitseman metal-
lialan yritystd. Tutkimuskohteissa toteutettiin strukturoitu haastattelu, jossa
haastateltavina olivat yrityksien edustajat. Kohdeyritysten edustajaksi valittiin
henkil6ita, joilla oli tietoa yrityksesta sekd sen markkinointistrategioista, jolloin
he pystyivat antamaan tarkkaa tietoa halutuista aihealueista. Tutkimuksessa
strukturoitu haastattelu suoritettiin jokaisen kohdeyrityksen edustajan kanssa

erikseen.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin:

1. Onko mahdollista ja potentiaalia saada tuotettua Metallinyrkkiin
kuuluvissa yrityksissa bioenergia-alan tuotteita ali-, osa- tai laite-
valmistajana markkinointistrategisilta nakékannoilta?

2. Minkélaiset tulevaisuuden nakymat Metallinyrkkiin kuuluvissa yrityksissa
on bioenergia-alaa kohtaan?

3. Olisiko yritys soveltuvin ali-, osa- tai laitevalmistukseen bioenergia-alan
tuotteiden valmistuksessa?

Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa kohdeyrityksistéd sek& niiden markkinointi-
strategioista, jolloin markkinastrategiselta kannalta olisi mahdollista tutkia,
olisiko yrityksilla mahdollisuuksia ja potentiaalia tuottaa bioenergia-alan tuotteita
Nurmeksessa ali-, osa- tai laitevalmistajana. Tutkimuksessa haluttiin selvittda
myds Metallinyrkin yritysten tulevaisuuden nakymia ja roolijakoa bioenergia-
alan tuotteiden valmistuksen nakdkulmasta. Tassa opinnaytetyéssa oli myds
tarkoituksena kerata kohdeyrityksista tietoa Pielisen Karjalan bioenergia-
verkostot ja virrat -hankkeelle.
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5 Tutkimuksen aineistot ja menetelmat

5.1 Laadullinen tutkimus

Aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat yleisimmin haas-
tattelut, kyselyt, havainnoinnit seka erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto.
Naita aineistonkeruumenetelmia voidaan kayttaa vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri
tavoin yhdisteltyind tutkittavan ongelman ja tutkumusresurssien mukaan. Mita
formaalimpi sekd strukturoidumpi on tutkimusasetelma, sitd enemman myds
edellytetaan erilaisia kokeellisid menetelmia seka strukturoituja kyselyja. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 71.)

5.2 Haastattelu tiedonkeruumenetelmana

Haastattelulla tai kyselylla pyritdan selvittdmaan, miksi yritys tai ihminen toimii
toimintapansa mukaan. Kyselyssa ja haastattelussa on eroavaisuuksia tiedon-
antajan toiminnassa tiedonkeruuvaiheessa. Haastattelun etuna on ettd haas-
tatteluun valitut henkil6t voivat olla henkil6ité, joilla on kokemusta tai tietoa
tutkittavasta ilmiésta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72-74.)

Haastattelun yhtena etuna on joustavuus, joka ilmenee siten, ettd kysymykset
voidaan esittda tutkijan haluamassa jarjestyksessa. Haastattelussa tutkijalla on
myds mahdollisuus toistaa kysymys tai oikaista vaarinkasityksia, selventaa
iimausten sanamuotoja ja kadyda keskustelua tiedonantajan kanssa. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 73.)

Lomakehaastattelu tai lomakekysely on usein kvantitatiivisen tutkimuksen
aineistokeruumenetelma, jolloin keratyn aineiston avulla voidaan testata hypo-
teeseja. Talléin keratty aineisto voidaan helpommin kvantifioida. Lomakehaas-
tattelu voi aaripddssdan olla taysin strukturoitu haastattelu kysymysten ja
tutkimuksen toteutuksen osalta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74.)
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Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, jossa edetdan etukateen
maariteltyjen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa.
Teemahaastattelun kysymyksilla on pyrittava I6ytamaan merkityksellisia vas-
tauksia haastateltavalta tutkimuksen tarkoituksen, ongelmanasettelun ja tutki-
mustehtavan mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

5.3 Strukturoitu haastattelu tiedonkeruumenetelmana tassa opinnayte-
tyossa

Tassa opinnaytetydssa tiedonkeruussa kaytetty strukturoitu haastattelu on
kokonaisuudessaan litteessa 1. Kaikille seitsemalle kohdeyritykselle suoritettiin
sama strukturoitu haastattelu. Strukturoitu haastattelu on jaettu neljaan eri osi-
oon. Ensimmainen osio toimii johdantona, jossa haastateltavalle annettiin tietoa
tutkimuksen taustoista. Toisessa osiossa kysymykset kohdistuvat yrityksen per-
ustietojen kerdamiseen. Kolmannessa osiossa kysymykset kohdistuvat yrity-
ksen markkinointistrategioihin. Neljannessa osiossa kysymykset kohdistuvat

yrityksen tulevaisuuden n&kymiin bioenergia-alan tuotteiden valmistajana.

Ensimmaisessa osiossa eli johdannossa ilmoitettiin kohdeyrityksen edustajalle
kuka haastattelija on, ja minkalaista tutkimusta tehdaan ja kenelle. Nain kohde-
yritysten edustajat saivat tietoa tutkimuksen taustoista ja tarkoituksesta ennen
kysymysten esittamista.

Toisessa osiossa kysyttiin  yrityksen perustiedoista kuten yrityksen sen
hetkisesta tuotannosta, tydntekijléiden maarasta, tydntekijdiden erikoisosaa-
misesta, erityisluvista, liikevaihdosta seka tuotantokapasiteetista ja sen lisaa-
mistavoitteista tulevaisuudessa. Kysymykset oli jasennelty siten, etta tietoa
saatiin riittdva maara yrityksen perustiedoista.

Kolmannessa osiossa kysymykset markkinointistrategioiden pohjalta jaettiin
strukturoidun haastattelun neljaédn eri markkinointistrategiaan: tuotestrategia,
asiakasstrategia, markkina-aluestrategia seka kilpailuetustrategia.
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Tuotestrategiaan liittyvissd kysymyksissa keskityttiin yrityksen tuotteisiin ja
tuotantoon liittyviin aiheisiin. Tuotestrategian aihealueessa kaytiin 1api yrityksen
tuotteistusta vakio-, erikois- sekd@ asiakastuotteistuksen kautta. Siind saatiin
selville, minkatyyppiseen tuotantoon yritys on erikoistunut sekd mistéd tuote-
ryhmasta se hybtyy eniten.

Asiakasstrategiaan liittyvissa kysymyksissa keskityttiin selvittamaan tutkimus-
kohteen asiakaskuntaan ja liittyvia kysymyksia. Osiossa kysyttiin sen hetkisesta
asiakaskunnasta ja sen maantieteellisestd jakautumisesta. Osiossa kysyttiin
myds, kuinka kohdeyritys hankkii uusia asioita sekd minkalainen on sen
suhtautuminen asiakasvaihtuvuuteen ja tyytyvaisyyteen. Osiossa kysyttiin arvio
haastateltavalta, ettd millainen bioenergia-alaan liittyva asiakas olisi heidan

yritykselleen paras.

Markkina-aluestrategian  osiossa  strukturoidussa haastattelussa kaytiin
kohdeyrityksien markkina-alueen ja markkina-aluestrategian kartoitukseen liit-
tyvia kysymyksia. Aihealueessa kysyttin markkinoiden laajuudesta, laajen-
tamisintresseistd seka yrityksen ja sen tuotteiden markkinoinnista markkina-
alueella. Aihealueessa kysyttiin myds yrityksen edustajalta, kuinka hyvat mah-
dollisuudet han uskoisi olevan heidan valmistamillaan bioenerigakattiloilla

markkinoilla, joilla heidan yritys talla hetkella toimii.

Kilpailuetustrategiaan liittyvissa kysymyksissa keskityttiin yrityksen kilpailu-
etuihin seka niiden kayttédn markkinoinnissa. Aihealueessa kysyttiin yrityksen
sisdisista vahvuuksista, kilpailueduista ja niiden kaytdsta markkinoinnissa seka
yrityksen edustajalta kysyttiin, parantuisiko yrityksen Kkilpailuetu, mikali he
valmistaisivat bioenergiakattiloita.

Neljannessa osiossa kaytiin kysymykset yrityksen tulevaisuuden nakymat
bioenergia-alan tuotteiden valmistajana. Yrityksen edustajalta kysyttiin voisiko
yritys valmistaa tulevaisuudessa bioenergia-alan tuotteita, ja kuinka monta
vuotta valmistuksen aloittamiseen menisi. Yrityksen edustajalta kysyttiin myés,
ettd uskooko han bioenergia-alalla olevan potentiaalia talla hetkella seka

tulevaisuudessa.
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5.4 Sisallonanalyysi

"Laadullinen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta, havaintojen pelkista-
misesta ja arvoituksen ratkaisemisesta” (Alasuutari 2011, 39).

Siséllébnanalyysia voidaan kayttda kaikissa laadullisten tutkimusten perusana-
lyysimenetelmana. Useimmat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmét pe-
rustuvat jollakin tapaa sisallénanalyysiin, mikali siséllénanalyysilla tarkoitetaan
kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen siséltdjen analyysia valjana teoreettisena
kehyksena. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.)

Havaintojen pelkistamisessa toteutuu kaksi eri osaa: aineiston tarkastelu vain
tietystd teoreettismetodologisesta nakdkulmasta ja havaintojen yhdistaminen.
Kun aineistoa tarkastellaan, taytyy havaintoja pelkistettdessa kiinnittda huomi-
ota vain siihen, mikd on olennaista teoreettisen viitekehyksen kannalta. Talléin
analyysin kohteena oleva tekstimassa saadaan pelkistettyd, ja se saadaan
paremmin hallittavaksi kokonaisuudeksi. Havaintojen yhdistdmisessa karsitaan
havaintomdarad yhdistamalla raakahavaintoja havainnoiksi etsimélla havain-
tojen yhteinen piirre tai muotoilemalla saantd, joka patee koko aineistoon.
(Alasuutari 2011, 40.)

Arvoituksen ratkaisemisessa eli tulosten tulkinnassa kaytettédvissa olevien
vihjeiden perusteella tehddaan merkitystulkinta tutkittavasta ilmiésta (Alasuutari
2011, 44-46).
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6 Metallinyrkin yritysten markkinointistrategiat bioenergia-alalle

6.1 H&H Service Nurmes Oy

H&H Service Nurmes Oy on perustettu vuonna 2008. Yrityksen paaasiallinen
toiminta on asiakkaalle tarjottu kunnossapitopalvelu ja asennustoiminta. Yritys
valmistaa omissa tiloissaan myds pienia osia seka hoitaa huoltoja. Konekantaa
yritykseltéd 16ytyy hitsauslaitteista, maalaukseen seka manuaalikoneistukseen
liittyen.

Tuotantokapasiteettia yritys pystyy ja pyrkii lisdédmaan omistajan mukaan
tulevaisuudessa, mutta se vaatii henkil6stéresurssien lisdamista. Tydntekija-
maara yrityksessa on viisi. Yrityksessa on prosessiputkiston hitsaukseen liit-
tyvaa luokkahitsausta ja osaamista, mutta erikoislupia ei ole kaytéssa.

H&H Service Nurmes Oy:ssa ei ole tuotteiden valmistusta suuressa mittakaa-
vassa, koska yritys on keskittynyt kunnossapito- ja huoltopalveluihin. Tuote-
strategia on yrityksella toteutettu siten, ettd vakiotuotteisiin kuuluu peruspal-
veluna toteutettu huoltotoimenpiteet. Erkois- ja asiakastuotteisiin kuuluu vaati-
vampien asennus- ja huoltokokonaisuuksien toteuttaminen. Yritystd kiinnosti
valmistaa bioenergiakattiloita seka polttoaineenkuljettimia, mutta polttoaineen
siilot olisivat liian suuria kokonaisuuksia valmistettavaksi yritykselle. Yrityksen
edustajan mukaan bioenergiakattilat olisivat kilpailukykyisia verrattuna muihin
heidan tamanhetkisiin palveluihin. Tuotestrategia on H&H Service Nurmes
Oy:ssa Juslin & Hansenin (2003, 287) mukaan toteutunut siten, etta yritys

keskittyy vakio- seka erikoistuotteisiin tuotannossaan.

Asiakasstrategia H&H Service Nurmes Oy:ssa on toteutunut Juslin & Neuvosen
(1997, 115-116) esittamalla tavalla siten, etta yrityksessa on kolmen erilaisen
asiakasstrategian valilla tehty paatds, jossa keskitytdan tiettyihin ja selkeasti
maariteltyihin kohderyhmiin. H&H Service Nurmes Oy:ssd asiakaskunta on
jakautunut Pohjois-Karjalan alueelle.
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Markkina-aluestrategia on toteutunut H&H Service Nurmes Oy:sséd siten, etta
yritys on keskittynyt sen I&hialueisiin, mutta Pohjois-Karjala on kokonaan sen
markkina-aluetta. Yritys on laajentanut markkinoitaan viimeisen kahden vuoden
sisdlla. Markkinointia tapahtuu koko yrityksen markkina-alueella. Markkina-
aluestrategiasta H&H Service Nurmes Oy:ssa on tehty siten paatés markkina-
aluestrategiasta Juslin & Hansenin (2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-
alueeksi on valittu harvoja, mutta tarkkaan maariteltyja alueita, ja yritys on

paattanyt, minkalaisiin alueisiin se on keskittanyt markkinoinninsa.

Kilpailuetustrategia on toteutunut H&H Service Nurmes Oy:ssd, ettd yritys pyrkii
tuomaan ilmi kilpailuetujaan markkinoinnissaan, ja yrityksen edustajan mukaan
toimitusvarmuus ja laatu ovatkin kilpailuetuja, joita kaytetdan markkinoinnissa.
H&H Service Nurmes Oy pyrkii siten toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300)
esittamalla tavalla, jossa Ildydettyd tai tehtyd Kkilpailuetua Kkaytetaan

markkinoinnissa.

Tulevaisuuden nakymat H&H Service Nurmes Oy:sséd bioenergia-alaa kohtaan
olivat positiiviset, ja yrityksen edustajan mukaan yritykselld voisi ollakin
bioenergia-alalle valmistettavia tuotteita esimerkiksi alihankintana. H&H Service
Nurmes Oy pystyisi aloittamaan bioenergia-alan tuotteiden valmistuksen
kohtuullisen nopeasti.

6.2 Katatec Oy

Katatec Oy on perustettu vuonna 1993 osakeyhtidksi Nurmeksessa, ja toi-
mintaa oli jo ennen tata, mutta yritys oli toiminimen kautta toiminnassa. Katatec
Oy:ssa tuotantokapasiteetista suurin osa on alihankintaa. Yrityksessa tuotetaan
uunien metalliosia, s&hkd- ja kiviteollisuudelle tuotteita, DIN-kiskoja,

hitsauspalveluita, laserleikkeité ja levyntydstoda.

Katatec Oy:ssa ty6skentelee 14 tydntekijad yhdessa vuorossa. Erikoisosaa-
mista ja erikoisstantardilupia yrityksesta 16ytyy kansainvélisen hitsausstantardin
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muodossa. Tulevaisuudessa Katatec Oy:lla on suunnitteilla mahdollisesti tuo-
tantokapasiteetin ja liikevaihdon hallittua nostamista.

Tuotestrategia on toteutunut Katatec Oy:ssa siten, ettd tuotantoa I6ytyy kol-
mesta eri tuoteryhmasta. Yritykselld on valmistuksessa vakiotuotteita, erikois-
tuotteita sekd asiakastuotteita. Tuotestrategia on Katatec Oy:ssad Juslin &
Hansenin (2003, 287) mukaan toteutunut siten ettda yritys keskittyy paaasial-

lisesti vakio- seka asiakastuotteisiin tuotannossaan.

Yritykselld on eniten valmistuksessa vakiotuotteita, silla yritys on keskittynyt
tuotannossaan alihankintaan. Katatec Oy oli kiinnostunut valmistamaan bio-
energiakattiloita ja polttoainesiiloja ja yrityksen edustajan mukaan yritys pystyisi
suoriutumaan tasta. Polttoaineen kuljettimet eivat olleet yritykselle niin kiin-
nostava kohde tuotannolliselta kannalta niihin vaadittavan erikoisosaamisen

vuoksi.

Asiakasstrategia Katatec Oy:ssa on toteutunut Juslin & Neuvosen (1997, 115—
116) esittdmalla tavalla siten, ettd yrityksessd on kolmen erilaisen asiakas-
strategian valilla tehty paatés, jossa keskitytdan harvoihin ja selkeasti maaritel-
tyihin kohderyhmiin. Katatec Oy:lla on asiakaskunta jakautunut koko Suomen
alueelle maantieteellisesti, mutta valillisesti tuotteita menee ympari maailmaa.
Katatec Oy markkinoi myds uusia tuotteita vanhoille asiakkaille yrityksen edus-

tajan mukaan, poislukien alihankintana tuotetut asiakastuotteet.

Markkina-aluestrategia Katatec Oy:ssd on toteutunut siten ettd yritys toimii
verrattaen pienelld markkina-alueella valittémasti, mutta valillisesti alihankinnan
tuottajana yritys toimii koko Suomen mittakaavalla. Markkina-aluestrategiasta
Katatec Oy:ssd on tehty siten paatés markkina-alueesta Juslin & Hansenin
(2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-alueeksi on valittu harvoja, mutta
tarkkaan maariteltyja alueita, ja yrityksessa on paatetty, minkalaisiin alueisiin se
on keskittdnyt markkinoinninsa. Yrityksen edustajan mukaan yritys pystyisi laa-
jentamaan markkinoitaan edelleen, vaikka yritys on laajentanut markkinoitaan

vimeisen 2 vuoden sisédlla. Yritys markkinoi sen tuotteita koko markkina-
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alueella, jossa se toimii. Katatec Oy:n edustajan mukaan bioenergiakattiloilla
olisi hyvat mahdollisuudet yrityksen toimimalla markkina-alueella.

Kilpailuetustrategia Katatec Oy:ssa on toteutunut siten, etta yritykselle on tarkea
tuoda sen kilpailuetuja ilmi markkinoinnissa. Esimerkiksi yrityksellda on 1ISO-9001
laatustandardi kaytdssa, jota se kayttdd myds markkinoinnissa laatujohtamisen
lisdksi. Kilpailuetustrategia on siten toteutunut Katatec Oy:ssd Juslin &
Hansenin (2003, 300) esittdman tavan suuntaisesti, jossa |6ydettya tai tehtya
kilpailuetua kaytetaan tehokkaassa markkinoinnissa.

Tulevaisuuden nadkyméat bioenergia-alaa koskien olivat Katatec Oy:ssa posi-
tiiviset. Yrityksen edustajan mukaan Katatec Oy voisi tulevaisuudessa valmistaa
bioenergia-alalle tuotteita, ja se pystyisi aloittamaan tuotannon kohtuullisen
nopeasti.

6.3 Nurmeksen Metalli Oy

Nurmeksen Metalli Oy on perustettu vuonna 1982 Nurmeksessa, ja se on
padasiassa alihankintaan erikoistunut konepaja, jossa tuotetaan alihankintana
asiakkaille erilaisia tuotteita ja kokonaisuuksia suurimman osan tuotantokapa-
siteetista. Nurmeksen Metalli Oy:lla on myds omia tuotteita valmistuksessa
kuten metallinen polttoainesaili6. Nurmeksen Metalli Oy:ss& tuotetaan alihan-
kintana esimerkiksi Nunnauuni Oy:lle uunien metalliosia, Farmi Forest Oy:lle
hakkureita, puutavarakouria sekd muita metalliosia.

Nurmeksen Metalli Oy pystyy lisddmaan tuotantokapasiteettiaan tarvittaessa ja
yrityksen edustajan mukaan tavoitteet liikkevaihdon kasvattamisessa ovatkin
intresseina. Tydntekijditd Nurmeksen Metalli Oy:ssa on yhteensa 21. Laitteita ja
koneita on Nurmeksen Metalli Oy:ssd on monipuolisesti. Levyjen kasittelyyn,
laserleikkaamiseen sekd pulverimaalaukseen |6ytyy laitteistoa yrityksesta kai-
ken yleisen konepajalaitteiston lisaksi.
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Tuotestrategia ja tuotanto Nurmeksen Metalli Oy:ssd on keskittynyt vakio-
tuotteihin paaasiassa, mutta yritykselta 16ytyy myds erikoistuotteita valmis-
tuksesta. Tuotestrategia on Nurmeksen Metalli Oy:ssa Juslin & Hansenin (2003,
287) mukaan toteutunut siten, etta yritys keskittyy vakio- seka erikoistuotteisiin
tuotannossaan. Vakiotuotteisiin keskittymisen voi selittaa se, ettd Nurmeksen
Metalli Oy on padasiassa alihankintaan erikoistunut konepaja. Nurmeksen
Metalli Oy oli tutkimuksessa kiinnostunut valmistamaan bioenergiakattiloita
omana tuotteenaan sekad alihankintana, mutta muut kokonaisuudet kuten
polttoainesiilot tai kuljettimet eivat olleet yhta kiinnostavia valmistuksen kohteita
yritykselle. Yrityksen edustaja uskoi, ettd bioenergiakattilat olisivat kilpai-

lukykyisia verrattuna muihin yrityksen valmistamiin tuotteisiin.

Asiakasstrategia Nurmeksen Metalli Oy:ssa on toteutunut Juslin & Neuvosen
(1997, 115-116) esittamalla tavalla siten, etta yrityksessa on kolmen erilaisen
asiakasstrategian valilla tehty paatés, jossa keskitytaan tiettyihin tunnettuihin
loppukayttdjiin johtuen yrityksen tuotannon alihankintakeskeisyydesta. Alihan-
kintana tuotettua tuotetta toiselle yritykselle ei voida markkinoida eteenpain
muille asiakkaille, jos tuote on asiakastuotteena tuotettu juuri tietylle asiak-
kaalle.

Nurmeksen metalli Oy:n edustajan mukaan asiakasstrategia koskien bio-
energiakattiloiden markkinointia poikkeaisi nykyisesta asiakasstrategiasta siten,
ettd siind keskityttaisiin Juslin & Neuvosen (1997, 115-116) esittamasta kol-
mesta vaihtoehdosta ensimmaiseen eli valittaisiin niin monta asiakasta tai

asiakaskohderyhmaa kuin mahdollista.

Markkina-aluestrategia Nurmeksen metalli Oy:ssa on toteutunut siten, etta yritys
keskittyy padasiassa sen lahialueisiin. Markkina-aluestrategiasta Nurmeksen
Metalli Oy:sséd on tehty siten paatdés markkina-aluestrategiasta Juslin &
Hansenin (2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-alueeksi on valittu harvoja,
mutta tarkkaan maariteltyja alueita, ja yrityksessa paatetty, minkalaisiin maihin
tai alueisiin se on keskittanyt markkinoinninsa. Yrityksen edustajan mukaan
yritys pystyisi edelleen laajentamaan markkinoitaan, ja se on laajentanut niita
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viimeisen kahden vuoden sisédlla. Markkinointia tapahtuu yrityksessa kohdis-
tetusti pienella alueella.

Kilpailuetustrategia Nurmeksen metalli Oy:ssa on toteutunut siten, etta yritys
pyrkii tuomaan kilpailuetujaan ilmi markkinoinnissaan. Yrityksen edustajan mu-
kaan esimerkiksi polttoainesailié, joka on sen omaa tuotantoa, on hinnaltaan
kilpailukykyinen verrattuna vastaaviin kilpaileviin tuotteisiin. Nurmeksen Metalli
Oy pyrkii siten toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300) esittaméalla tavalla
kilpailuetustrategiasta, mutta yrityksen pitéisi viela |6ytdad tai tehda toimin-
nastaan kilpailuetu, jota voisi kayttda tehokkaassa markkinoinnissa.

Tulevaisuuden nakymat bioenergia-alaa koskien Nurmeksen metalli Oy:ssa
olivat positiiviset, ja yrityksen edustajan mukaan yritys voisi valmistaa tuotteita
bioenergia-alalle. Jos Nurmeksen metalli Oy alkaisi valmistamaan tuotteita
bioenergia-alalle, pystyisi se yrityksen edustajan mukaan kohtuullisen nopeasti

aloittamaan tuotannon.

6.4 Nurmeksen tyosto ja tarvike Oy

Nurmeksen ty6sté ja tarvike Oy on perustettu vuonna 1979. Yrityksella on omia
tuotteita sekad alihankintaa tuotannossa. Omia tuotteita on esimerkiksi sydan-
kairasaha kiviteollisuudelle. Alihankintana tuotteita yritys tuottaa esimerkiksi
John Deere Oy:lle ja Outotec Oy:lle.

Nurmeksen tydstd ja tarvike Oy:lla on monipuolinen konekanta. Koneita ovat:
pystykaari-tydstokeskukset, CNC-sorvit, aarpora, kérkisorveja, hitsirobotti, polt-
tokonekaasutin, levysarmari sekad siltanosturit. Nurmeksen tydstd ja tarvike
Oy:lla on viela erikseen kokoonpano-linjasto. Yrityksessa tydskentelee yhteensa
12 tyOntekijaa. Erikoislupia yrityksella ei ole. Tuotantokapasiteettia Nurmeksen

ty6std ja tarvike Oy pyrkii lisddmaan toimitusjohtajan mukaan tulevaisuudessa.

Tuotestrategia Nurmeksen tydstd ja tarvike Oy:ssa on toteutunut siten, etta
tuotannossa on keskitytty erikois- ja asiakastuotteisiin, silla tuotanto on keskit-



32

tynyt palvelemaan tiettyja toimialoja sekd tyét ovat usein projektiluontoisia.
Nurmeksen tydstd ja tarvike Oy:n edustaja naki, etta yritys pystyisi tuottamaan
bioenergiakattiloita tai polttoainesiiloja, mutta kuljettimien valmistus kiinnosti
eniten yrityksessa jo I6ytyvan erikoisosaamisen vuoksi. Yrityksen edustaja ei
osannut arvioida olisiko bioenergiakattilat kilpailukykyisid verrattuna heidan
muihin tuotteisiin. Tuotestrategia on Nurmeksen tydsté ja tarvike Oy:ssa Juslin
& Hansenin (2003, 287) mukaan toteutunut siten, ettd yritys keskittyy
tuotannossaan erikois- seké asiakastuotteisiin.

Asiakasstrategia Nurmeksen ty6std ja tarvike Oy:ssd on toteutunut Juslin &
Neuvosen (1997, 115—-116) esittamalla tavalla siten, etta yrityksessa on kolmen
erilaisen asiakasstrategian valilla tehty paatdés, jossa keskitytddn harvoihin ja
selkedsti maariteltyihin kohderyhmiin. Nurmeksen tydst6 ja tarvike Oy:lla on
asiakaskunta jakautunut 1&hinnd Pohjois-Karjalan alueelle, ja yritys markkinoi
my0ds uusia tuotteita vanhoille asiakkaille.

Markkina-aluestrategia on toteutunut Nurmeksen ty6std ja tarvike Oy:ssa siten,
ettd yritys on keskittynyt toimimaan Pohjois-Karjalan markkinoilla, ja yritys
markkinoi tuotteitaan koko markkina-alueella jolla se toimii. Nurmeksen tydsto ja
tarvike Oy:ssd on tehty siten paatdés markkina-aluestrategiasta Juslin &
Hansenin (2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-alueeksi on valittu harvoja,
mutta tarkkaan maariteltyja alueita, ja yrityksessd on paatetty, minkalaisiin
alueisiin markkinoinnissa keskitytaan. Yritys on laajentanut markkina-aluettaan
vimeisen 2 vuoden sisalla. Yrityksen edustajan mukaan olisi vaikea antaa
kunnollista arviota bioenergiakattiloiden mahdollisuuksia markkina-alueella, jolla

yritys toimii, joten taté ei kommentoitu.

Kilpailuetustrategia Nurmeksen tydsto ja tarvike Oy:ssd on toteutunut siten, etta
yritykselle on tarkedd tuoda sen Kkilpailuetuja ilmi markkinoinnissa uusille
asiakkaille. Yrityksen edustaja n&ki, ettd erikoisosaamista vaativien tdiden
toteutus olisi yksi heidan vahvuuksistaan. Nurmeksen tydsto ja tarvike Oy pyrkii
siten toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300) esittamalla tavalla kilpai-

luetustrategiasta ja kayttamaan kilpailuetujaan markkinoinnissa.
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Tulevaisuuden n&kymat bioenergia-alaa kohtaan olivat Nurmeksen tydstd ja
tarvike Oy:ssa positiiviset, ja yrityksen edustajan mukaan kiinnostavin vaih-
toehto olisi tuottaa bioenergia-alan tuotteita osavalmistajana esimerkiksi
polttoaineen kuljettimien muodossa. Nurmeksen ty6std ja tarvike Oy pystyisi

aloittamaan osavalmistuksen kohtuullisen nopeasti.

6.5 Pielisen Metalli Ky

Yritys on perustettu vuonna 1996, mutta nimelld Pielisen Metalli Ky yritys on
toiminut vuodesta 2001 alkaen. Metallialalle yritys siirtyi betoniteollisuuden
terasrakenteiden valmistuksen ja asennuksien kautta. Nykyaan yrityksella on
valmistuksessa kiinteistékohtaisia terasrakenteita. Kuitenkaan terasrakenteet
eivat ole massatuotannossa, silla terasrakenteet ovat aina mitoitettu ja
asennettu yksittaiselle kohteelle sopivaksi. Omana tuotantona yrityksella on

paalivaunu.

Yrityksella on kolme tydntekijad. Yrityksella ei 16ydy erityislupia tuotteiden
valmistukseen, mutta paalivaunun tuotannossa on kayty CE-merkkiin tarvittava
tarkastelu 1api. Yritykselld on tulevaisuudessa tuotannon lisdystavoitteita, jolloin

tyéntekijamaaran kasvattaminen on myds intressina.

Tuotestrategia Pielisen metalli Ky:lla on toteutunut siten, ettd tuotantoa I6ytyy
erikois- seka asiakastuotteista. Tuotestrategia on siten Pielisen Metalli Ky:ss&
Juslin & Hansenin (2003, 287) esittamalla tavalla toteutunut: yritys keskittyy
erikois- sekd asiakastuotteisiin tuotannossaan. Erikoistuote yritykselld on
paalivaunu, jonka valmistuksesta kokonaisuudessaan yritys vastaa. Asiakas-
tuotteita yritykseltd 16ytyy rakennusteollisuudelle valmistettavissa erilaisissa
kokonaisuuksissa, kuten erilaiset hoitotasot, portaat sekd liuskat. Yritys on
keskittynyt tuotannostaan suurelta osin asiakastuotteisiin, vaikka yritys val-
mistaa myds erikoistuotetta.

Yrityksen edustajan mukaan Pielisen metalli Ky ei pysty tehokkaaseen
sarjatuotantoon nykyisellda henkiléstémaaralla, joten polttoainesiilot seka poltto-
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aineenkuljettimet valmistuksessa kiinnostivat enemman kuin bioenergiakatti-
loiden valmistus. Yrityksen edustajan mukaan bioenergiakattilat olisivat kilpai-

lukykyisia verrattuna yrityksen muihin tuotteisiin.

Asiakasstrategia Pielisen Metalli Ky:ssd on toteutunut Juslin & Neuvosen
(1997, 115-116) esittamalla tavalla siten, etta yrityksessa on kolmen erilaisen
asiakasstrategian valilla tehty paatds, jossa keskitytddn harvoihin ja selkeésti
maariteltyihin kohderyhmiin. Pielisen metalli Ky:lla on asiakaskunta jakautunut
Suomen alueelle, mutta alihankinnan kautta 33 % liikevaihdosta tulee

kansainvalisiltd markkinoilta.

Markkina-aluestrategia on toteutunut Pielisen metalli Ky:ssé siten, etta yritys on
keskittynyt toimimaan Suomen markkinoilla. Yrityksen markkinoita on laajen-
nettu viimeisen kahden vuoden sisalla lisdamalla toimintoja rakennusteol-
lisuuteen liittyen. Yritys markkinoi mieluummin tuotteitaan I&hialueella ja lahi-
markkinoilla, kuin koko markkina-alueellaan. Markkina-aluestrategia on toteu-
tunut Pielisen Metalli Ky:ssa Juslin & Hansenin (2003, 297) esittdamalla tavalla:
markkina-alueeksi on valittu harvoja, mutta tarkkaan maariteltyja alueita, ja
yrityksessa paatetty, minkalaisiin alueisiin se on keskittanyt markkinoinninsa.
Yrityksen edustaja naki, ettd yrityksen valmistamilla bioenergiakattiloilla olisi

mahdollisuuksia markkinoilla, joilla se toimii.

Kilpailuetustrategia Pielisen metalli Ky:ss& on toteutunut siten, etta sen kilpailu-
etuja on tarkea tuoda ilmi asiakkaille yrityksen varsinaisessa toiminnassa, mutta
markkinointi keskittyy nykyisiin asiakkaisiin. Kilpailuetuja oli yrityksen edustajan
mukaan toimitusvarmuus seka kilpailukykyinen hintataso. Pielisen Metalli Ky
pyrkii siten toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300) esittamalla tavalla kilpai-

luetustrategiasta ja kayttamaan kilpailuetujaan markkinoinnissa.

Tulevaisuuden nakymat bioenergia-alaa kohtaan olivat Pielisen metalli Ky:ssa
positiiviset, ja yrityksen edustajan mukaan yritys pystyisi aloittamaan bioener-

giakattiloiden tuotannon nopeasti alihankintana tai osavalmistajana.
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6.6 PK-levy Oy

PK-Levy Oy on aloittanut toimintansa vuonna 2008. Tuotantoa I6ytyy paa-
asiassa alihankinnan puolelta, mutta joitakin loppuun asti valmistettuja tuot-
teitakin 16ytyy. Alihankinnassa ovat laserleikkeet paatuotteina, mutta suurem-
man jalostusasteen tuotteita on pyritty lisddmaan kuten sarmattyja, hitsattuja ja
maalattuja tuotteita. Konekantaa yritykseltad 16ytyy laserleikkuukoneista, CNC-
tydstbkoneista sekd sarmayspuristimista.

Tyodntekijoitd yrityksessa on seitseman. Tydntekijdiden osaaminen on
keskittynyt padasiassa yrityksessd CNC-laitteistojen hallintaan, mutta yrityk-
sesta 16ytyy myds tydntekijoita, joilla on kokemusta laatujarjestelmien toimin-
nasta. Yritykselta ei 16ydy erikoislupia. PK-levy Oy:n toimitusjohtajan mukaan
tulevaisuudessa pyritdan lisddmaan tuotantokapasiteettia esimerkiksi kone-

hankinnoilla.

Tuotestrategia PK-levy Oy:ssa on toteutunut siten, ettéd tuotanto on keskittynyt
80 %:sesti vakiotuotteisiin, ja loput 20 % ovat erikoistuotteiden valmistusta.
Vakiotuotteita ovat esimerkiksi erilaiset valmistettavat laserleikkeet. Tuotestra-
tegia on siten PK-levy Oy:ssa Juslin & Hansenin (2003, 287) esittamalla tavalla
toteutunut siten, etta yritys keskittyy vakiotuotteisiin ja erikoistuotteisiin tuotan-
nossaan. Yrityksen edustaja uskoi, ettd PK-levy Oy pystyisi valmistamaan
bioenergiakattiloita alihankintana tai laitevalmistajana. Bioenergiakattiloiden
valmistus kiinnosti PK-levy Oy:td enemman kuin polttoainesiilojen tai poltto-
aineen kuljettimien valmistus. Yrityksen edustajan mukaan bioenergiakattilat
olisivat kilpailukykyisia verrattuna yrityksen muihin tuotteisiin.

Asiakasstrategia PK-levy Oy:ssa on toteutunut Juslin & Neuvosen (1997, 115—
116) esittamalla tavalla siten, ettd yrityksessd on kolmen erilaisen asiakas-
strategian valilla tehty paatds, jossa keskitytdan harvoihin ja selkeasti maari-
teltyihin kohderyhmiin. PK-levyssd asiakaskunta on talla hetkella yrityksen
lahiymparistoon keskittynyt.
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Markkina-aluestrategia on toteutunut PK-levy Oy:sa siten, etta yritys on keskit-
tynyt toimimaan sen lahialueiden markkinoilla kustannussyistd. Jos etaisyys
asiakkaaseen ylittdd 200 km, kustannukset nousisivat yrityksen edustajan
mukaan liikaa. PK-levy Oy on laajentanut markkinoitaan viimeisen kahden
vuoden aikana. Markkina-aluestrategiasta PK-levy Oy:ssé on tehty siten paatds
Juslin & Hansenin (2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-alueeksi on valittu
harvoja, mutta tarkkaan maariteltyja alueita, ja yrityksessd on péaatetty,
minkalaisiin alueisiin se on keskittanyt markkinoinninsa. Yrityksen edustajan
mukaan yrityksen pitaisi laajentaa markkinoita, joilla se toimii, mikéli se alkaisi
tuottamaan bioenergiakattiloita silla nykyinen markkina-alue olisi liian suppea

bioenergiakattiloille.

Kilpailuetustrategia PK-levy Oy:ssa toteutunut siten, ettd yrityksessé on tarkeéa
tuoda ilmi yrityksen kilpailuetuja markkinoinnissa. Kilpailuetuja oli yrityksen
edustajan mukaan esimerkiksi toimitusvarmuus. PK-levy Oy pyrkii siten
toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300) esittamalla tavalla kilpailuetu-

strategian paatdksessa, ja kayttdmaan kilpailuetujaan markkinoinnissa.

Tulevaisuuden ndkymat bioenergia-alaa kohtaan olivat PK-levy Oy:ssa
positiiviset, ja yrityksen edustajan mukaan yritys pystyisi valmistamaan bio-
energiakattiloita kohtuullisen nopeasti, jos se aloittaisi tuotannon alihankkintana

tai laitevalmistajana.

6.7 Saher-aidat Oy

Saher-aidat Oy on perusteltu 1987, ja se on erikoistunut valmistamaan erilaisia
aitoja, portteja sekd muita aitausalan tuotteita. Saher-aidat Oy:n tuotantotilat
sijaitsevat Nurmeksessa. Yrityksessa tydskentelee 25 henkiléa. (Saher-aidat,
2013.)

Tuotestrategia on toteutunut Saher-aidat Oy:ssd siten, ettd yritys valmistaa
vakio- ja erikoistuotteita julkiselle puolelle ja teollisuuteen. Saher-aidat Oy

pystyisi lisddmaan tuotantokapasiteettia tulevaisuudessa. Tuotestrategia on
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siten Saher-aidat Oy:ss& Juslin & Hansenin (2003, 287) esittamalla tavalla
toteutunut siten, ettd yritys keskittyy vakio- ja erikoistuotteiden valmistukseen
tuotannossaan. Saher-aidat Oy:td kiinnostaisi valmistaa osia bioenergia-
kattiloihin.

Asiakasstrategia Saher-aidat Oy:ssa on toteutunut Juslin & Neuvosen (1997,
115-116) esittamalla tavalla siten, etta yrityksessa on kolmen erilaisen asiakas-
strategian valilla tehty paatds, jossa keskitytdan tiettyihin ja selkeasti maari-
teltyihin kohderyhmiin. Saher-aidat Oy:ssd asiakaskunta on jakautunut koko

Suomen alueelle.

Markkina-aluestrategia on toteutunut Saher-aidat Oy:ssé siten, etta yritys toimii
koko Suomen ja sen lahialueiden markkinoilla. Yrityksen edustajan mukaan
Saher-aidat Oy pystyisi laajentamaan markkinoita, joilla yritys toimii. Markkina-
aluestrategiasta Saher-aidat Oy:ssa on tehty siten paatés Juslin & Hansenin
(2003, 297) esittamalla tavalla: markkina-alueeksi on valittu harvoja, mutta tark-
kaan maariteltyja maita tai alueita, ja yrityksessd on paatetty, minkalaisiin

alueisiin se on keskittanyt markkinoinninsa.

Kilpailuetustrategia on toteutunut Saher-aidat Oy:ssa siten, etta yrityksella on
tarkedd tuoda ilmi kilpailuetujaan ilmi markkinoinnissa joillakin osa-alueilla.
Saher-aidat Oy pyrkii siten toimimaan Juslin & Hansenin (2003, 300) esittamalla
tavalla kilpailuetustrategian paatdksessa, jossa kaytetdan kilpailuetuja markki-

noinnissa.

Tulevaisuuden nakyméat Saher-aidat Oy:ssa bioenergia-alaa kohtaan olivat
positiivset, ja yrityksen edustajan mukaan yrityksella voisi olla tulevaisuudessa
bioenergia-alalle valmistettavia tuotteita. Saher-aidat Oy pystyisi aloittamaan
bioenergia-alan tuotteiden valmistuksen kohtuullisen nopeasti yrityksen edus-

tajan mukaan.



38

7 Yhteenveto ja tulokset

Strukturoidut haastattelut Metallinyrkin yrityksiin antoivat tuloksia markkinointi-
strategioiden kannalta. Yhteista tuloksissa oli, etta kaikki tutkimukseen osallis-
tuneet yritykset olivat kiinnostuneita tuotteiden valmistuksesta ali-, osa-, tai
laitevalmistajana bioenergia-alalle. Tassa osiossa kasitellaan tdméan opinnayte-

tydn kolmea tutkimusongelmaa ja niiden ratkaisuja.

7.1 Yrityksien mahdollisuudet valmistaa bioenergia-alan tuotteita mark-
kinointistrategiselta kannalta

Metallinyrkin yritykset ovat paaasiassa alihankintaan keskittyneitd konepajoja,
mutta Metallinyrkkiin kuuluvat yritykset pystyvat ja myds valmistavat omia
tuotteita alihankinnan lisaksi. Metallinyrkki ja siihen kuuluvat yritykset tuotestra-
tegiselta kannalta pystyisivat aloittamaan valmistamaan bioenergiakattiloita,
koska useimmissa yrityksissa on tehty valinta painottaa vahintdan osittain eri-
koistuotteisiin tuotantoaan. Talléin Juslinin & Hansenin (2003, 287) esittdma
valinta tuotannon painotuksesta keskittya vakio-, erikois- tai asiakastuotteisiin
on tehty.

Kuitenkin useassa yrityksessa pitéisi lisatéd tuotannon painotusta erikoistuot-
teiden valmistukseen. Metallinyrkin yritysten valilla olisi mahdollisesti kannat-
tavaa jakaa toimintoja bioenergiakattiloiden valmistuksessa siten, etta yritykset
jakaisivat valmistusta usean yrityksen kesken. Talléin olisi mahdollista hyédyn-

taa yrityksien vahvuus- ja osaamisalueita tehokkaammin.

Asiakasstrategian kannalta Metallinyrkkiin kuuluvat yritykset pystyisivat valmis-
tamaan bioenergiakattiloita, silla useimmissa yrityksissa on jo Juslin &
Neuvosen (1997, 115-116) esittdmistd kolmesta vaihtoehdosta tehty paatds
toisen vaihtoendon mukaan. Toisessa Juslin & Neuvosen vaihtoehdossa
keskitytddn harvoihin ja selkeasti maariteltyinin kohderyhmiin. Talldin useim-
missa yrityksissd tuteutuisi suoraan erikoistuotteille paras asiakasstrategia
Juslin & Neuvosen (1997, 115-116) mukaan, jossa erikoistuotteille tulisi valita
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niille parhaiten sopiva kohderyhma. Metallinyrkkiin kuuluvissa yrityksissa joissa
on poikkeava asiakasstrategia edelld esitetystd, olisi kannattavaa vaihtaa
asiakasstrategiaa erikoistuotteille sopivammaksi mikali yritys tuottaisi bio-
energiakattiloita ali-, laite tai osavalmistajana.

Markkina-aluestrategian kannalta Metallinyrkkiin kuuluvien yrityksien pitaisi
laajentaa markkina-alueitaan, silla useissa Metallinyrkin yrityksissa toiminta on
sijoittunut Pohjois-Karjalan alueelle. Bioenergiakattilat ovat erikoistuotteita, joten

ne vaatisivat markkina-alueeksi suuremman alueen kuin Pohjois-Karjala.

Jokaisessa Metallinyrkkiin kuuluvassa yrityksessa on tehty Juslin & Hansenin
(2003, 297) mukainen paatdés markkina-aluestrategiasta toisen vaihtoehdon
mukaan: Yritys valitsee markkina-alueeksi harvoja, mutta tarkkaan maariteltyja
maita. Tama paatés markkina-aluestrategiasta on oikea bioenergiakattiloiden
tuotantoon, silld Juslin & Hansenin (2003, 297) mukaan erittdin laajoilla
markkinoilla toiminta on kyseenalaista jopa yrityksille, jotka ovat keskittyneet
tuotestrategiassaan vakiotuotteisiin. Bioenergia-alan tuotteille parhaat mark-
kina-alueet olisivat ostovoimaltaan ja teknologialtaan kehittyneet maat, silla
Juslin & Hansenin (2003, 299) mukaan kehittyneelle teollisuudelle houkut-

telivimmat kohteet sijaitsevat korkean ostovoiman ja teknologian maissa.

Kilpailuetustrategian kannalta Metallinyrkin yritysten pitaisi [6ytda toiminnastaan
kilpailuetu, joka erottaa sen muista toimijoista ja kilpailijoista. Taman liséksi
I6ydettya tai tehtya kilpailuetua olisi hyddynnettava tehokkaassa markkinoin-
nissa (Juslin & Hansen 2003, 300). Ldydetyn tai tehdyn kilpailuedun pitéisi olla
valitulle erikoistuotteen kohderyhmalle arvostettu ominaisuus (Rope 2003, 92).

7.2 Tulevaisuuden nakymat ja odotukset

Tulevaisuuden nakymat ja odotukset bioenergia-alaa kohtaan olivat jokaisessa
Metallinyrkin yrityksessa positiiviset. Yrityksien edustajat uskoivat, ettd heidan
edustamillaan yrityksilla voisi olla tulevaisuudessa valmistuksessa bioenergia-
alalle tuotteita. Jokaisessa Metallinyrkin yrityksessa pystyttaisiin aloittamaan
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bioenergiakattiloiden tai niiden ympérille rakentuvan tuotteistuksen valmistus
kohtuullisen nopeasti.

Bioenergia-alan tuotteiden valmistuksen esteend Metallinyrkin yrityksissa oli
lahinnd se tutkimuksen tekohetkelld, ettd bioenergia-alan tuotteiden valmistus
oli monelle yritykselle ennestdan tuntematonta. Kuitenkin monessa yrityksessa
I6ytyi erikoisosaamista, jota olisi mahdollista soveltaa myds bioenergia-alan
tuotteiden valmistuksessa.

Koska kaikki Metallinyrkin yritykset olivat kiinnostuneita valmistamaan bio-
energia-alan tuotteita, yhteistydprojekti tulevaisuudessa voisi olla hyva ratkaisu
yrityksien kesken. Yhteistydprojektissa olisi mahdollista hallinnoida yrityksille
rooleja niiden vahvuusalueiden mukaan, jolloin olisi mahdollista 16ytaa tai tehda
kilpailuetuja, jotka lisaisivat kannattavuustekijéita. Yhteistyéprojektissa voitaisiin
hoitaa suunnittelu, alihankinta, laitevalmistus seka markkinointi, myynti seka
laitteistojen asennukset ja huollot asiakkaille.

Metallinyrkin yrityksilla voisi olla myés mahdollisuutena perustaa yhtid, josta
omistaisi osan kaikki halukkaat Metallinyrkkiin kuuluvat yritykset tietylla prosent-
tiosuudella. Tassa yhtidéssa voisi olla mahdollista esimerkiksi hoitaa bioenergia-
alan tuotteiden lopullista kokoonpanoa sekd markkinointia ja myyntia, jolloin
Metallinyrkin yritykset hyétyisivat kokonaisvaltaisesti enemman kuin vain pel-

kasta alihankintatoiminnasta bioenergia-alalle.

7.3 Yritysten roolijako bioenergia-alan tuotteiden valmistuksessa

Jokaisella Metallinyrkkiin kuuluvalla yritykselld on vahvuus- ja osaamisalueet,
joita kannattaa kayttda bioenergia-alan tuotteiden valmistuksessa. Yrityksien
vahvuuksia hyédyntamalla voisi olla mahdollista saavuttaa kilpailuetua, mika voi
olla oleellinen kannattavuustekija bioenergia-alalle valmistettavissa tuotteissa.
Haastattelussa 10ytyi yrityksia Metallinyrkista, joilla oli vahvuuksia esimerkiksi
erikoislaitteiden valmistuksessa, laitteistojen asennuksissa, tehokkaassa alihan-
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kintatuotannossa sekd suuren kokoluokan valmistamiseen tarvittavaa osaa-

mista ja laitteistoa.

Metallinyrkkiin kuuluvien yrityksien olisi siten tunnistettava vahvuudet toimin-
noistaan ja 16ytaa yrityksille parhaat roolit bioenergia-alan tuotteiden valmistus-
ketjusta. Tuotanto esimerkiksi voisi toimia yhteistydlla bioenergia-alan tuotteissa
siten, ettd joissakin Metallinyrkin yrityksissa valmistettaisiin ja suunniteltaisiin
laitteiden osia, alihankinnalla tai osavalmistuksella. Taman jalkeen tuotteen
loput osat olisi mahdollista valmistaa ja koota valitussa yrityksessa. Valmis tuote
markkinoitaisiin ja myytaisiin eteenpain. Viimeiseksi valmis kokonaisuus asen-

nettaisiin asiakkaalle, ja laitteistolle voitaisiin tehda huoltosopimus.

Taulukossa 3 arvioinneissa pohdittiin yrityksien nykyisid ja tulevaisuuden
mahdollisuuksia toimia esitetyissa rooleissa. Taulukossa 3 otettiin myds arvioin-
nissa huomioon yrityksien markkinointistrategiat. Merkittavia tekijéita projektin
vetdjan arvioinnissa oli yrityksen toiminta, henkiléstéresurssit, yrityksen res-
urssit, sekd osaamis- ja vahvuusalueet. Laitevalmistajan roolissa arvioitiin
yrityksen kykya toimia laitevalmistajana yrityksen tuotantokapasiteetin mukaan.
Lisdksi siina arvioitiin tuotantokapasiteetin lisdysmahdollisuuksia ja tavoitteita
tulevaisuudessa. Alihankinta- ja osavalmistusroolissa arvioitiin yrityksen alihan-
kintatuotantoa ja sité voisiko yritys laajentaa alihankintaa myés bioenergia-alan

tuotteisiin.

Markkinointi- ja myyntitydn roolissa arvioitiin yrityksen kykya myyda ja markki-
noida bioenergia-alan tuotteita. Roolissa otettiin huomioon yrityksen taman-
hetkinen markkinointi- ja myyntitoiminta, yrityksen resurssit sekd henkilds-
téresurssit. Asennus- ja huoltotoiminnan roolissa otettiin huomioon yrityksien
toiminta. Suunnittelun roolia arvioitiin yrityksen aikaisemmassa ja nykyisessa

tuotannossa kaytetyssa suunnittelutydon maarassa.
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Taulukko 3. Arviointi Metallinyrkin yrityksien rooleista bioenergia-alan tuotteiden

valmistuksessa

Oy

+++

++

+++

++

Roolit
Projektin Alihankinta / Markkinointi / | Asennus
Yritys vetéja Laitevalmistaja | osavalmistus myyntity6 / huolto Suunnittelu
H&H SERVICE
Nurmes Oy ++ - ++ + +++ +
Katatec Oy +4++ ++ +4++ ++ - ++
Nurmeksen Metalli

++

Nurmeksen tyosto
ja tarvike Oy

+++

++

+++

++

+++

Pielisen Metalli Ky

++

++

+

++

PK-levy Oy

++

++

+++

++

++

Saher-aidat Oy

++

++

++

Jossa: + = yritys suoriutuisi tehtavasta, ++ = yritys suoriutuisi hyvin tehtavasta,

+++ = yritys suoriutuisi erittain hyvin tehtavasta, - = ei kantaa.
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8 Pohdinta

Tassa osiossa kasitellaan tdman tutkimuksen tulosten merkittavyytta ja luotet-
tavuuden arviointia. Tassa opinnaytetydn osiossa kasitellaan lisaksi suosituksia
jatkotutkimuksille seka arvioidaan omaa oppimista.

8.1 Tulosten merkittavyys ja luotettavuuden arviointi

Taman opinnaytetydn tuloksien merkittavyytta voidaan arvioida monelta taholta.
Opinnaytety6n toimeksiantajalle eli PIKES Oy:n Pielisen Karjalan bioenergia-
verkostot ja virrat -hankkeelle tulokset ovat merkittavia. Tuloksien merkittéavyys
voidaan todeta siten, ettd yhtena hanketavoitteena on selvittdd Pielisen Karjalan
metalli- ja konepajateollisuuden yritysten mahdollisuuksia ja kiinnostusta
valmistaa bioenergia-alan tuotteita Pielisen Karjalassa. Koska tdma tutkimus on
keskittynyt Nurmeksen Metallinyrkin yrityksiin, voi hankkeessa kayttda téssa

tutkimuksessa saatuja tuloksia.

Metallinyrkkiin kuuluville yrityksille tulokset ovat merkittavia siind suhteessa, etta
tutkimus koski yrityksien neljaa eri markkinointistrategiaa, ja naiden markki-
nointistrategioiden soveltamista bioenergia-alan tuotteiden valmistuksen naké-

kannalta.

Koska haastattelu tehtiin henkil6kohtaisesti yrityksen edustajille, on olemassa
riski, ettd olen vaikuttanut tahtomattani yritysten edustajien mielipiteisiin haas-
tattelutilanteessa. Kuitenkin pyrin suorittamaan haastattelut siten, ettd vaiku-

tukseni haastateltaviin olisi mahdollisimman pieni.

Taman opinnaytetydn tulokset ovat luotettavia niiltd osin, ettd jokaista Metalli-
nyrkin yrityksen edustajaa on haastateltu henkilékohtaisesti, ja jokainen haas-
tattelu nauhoitettiin. Taman takia oli mahdollista litteroida tarkasti jokainen
haastattelu. Keréatty aineisto on analysoitu teoreettista viitekehysta vasten, joka

lisda tuloksien luotettavuutta edelleen.
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Strukturoidut haastattelut suoritettiin jokaiseen yritykseen lyhyen ajanjakson
aikana, joka lisda tulosten yhdenvertaisuutta yritysten valilla. Saadut tulokset
kuvaavat yrityksien 2012 tilannetta, mutta jos sama tutkimus suoritettaisiin
my&hemmin uudestaan, olisivat tulokset todennakdisesti poikkeavia. Tama on
mahdollista, koska yrityksien markkinointistrategioihin on voitu tehda muutoksia,
yritykset ovat voineet muuttaa toimintaansa tai markkinatilanne on erilainen kuin

edellistd tutkimusta tehdessa.

8.2 Suositukset jatkotutkimuksille

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin yhteensa seitseman metalli- ja konepajateolli-
suuden yrityksen markkinointistrategiota. Koska yrityksia oli paljon, ei tassa
tutkimuksessa voitu syvallisemmin analysoida yksittédisen yrityksen markki-
nointistrategioita. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi hyva keskittya yksit-
taisten Metallinyrkin yritysten markkinointistrategioiden analysointiin, jolloin olisi
mahdollista analysoida yhden yrityksen markkinointistrategioita syvallisemmin.

Jatkotutkimus voitaisiin suorittaa myds Metallinyrkin yrityksien roolijaocista tai
yhteistyOprojektin toteuttamisesta tuotettaessa bioenergia-alalle tuotteita, ja
siind voisi keskittyd tutkimaan yrityksien mahdollisuuksia teknisemmaltd n&ko-
kannalta tuottaa bioenergia-alan tuotteita. Mahdollinen jatkotutkimus voisi myds
sisdltdd tarkemman kuvauksen minkélainen toiminnoiltaan olisi Metallinyrkin
yrityksien yhteistydnd perustama yhtié tai projekti, mikali yritykset |ahtisivat
tallaiseen yhteistydmalliin.

8.3 Oma oppiminen

Omaa oppimista tapahtui paljon tdman opinnaytetydén keskeisten alueiden
parissa. Opinnaytetyébn tekeminen toi paljon wuutta tietoa markkinointi-
strategioiden teorioista minulle, ja siitd kuinka eri markkinointistrategioita voi-
daan soveltaa ja kayttaa yrityksen johdossa ja toiminnassa.
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Opinnaytetyén tekeminen toi myds uutta tietoa minulle strukturoidun haas-
tattelun rakentamisesta ja kaytésta tutkimuksessa. Oppimista tapahtui myds
haastattelujen analysoinnissa teoreettista viitekehysta vasten, joka osaltaan
paransi tdman opinnaytetydn tuloksien luotettavuutta. Taman opinnaytetyén
tekeminen toi paljon uutta tietoa minulle metalli- ja konepajateollisuudesta seka
alan yrityksien toiminnasta eri rooleissa kuten alihankkijana, laitevalmistajana ja

osavalmistajana.

Opinnaytetyén tekeminen oli erittain hyédyllinen kokonaisuus oman oppimiseni
kannalta. Minulla oli tutkimuksen paatyttyd huomattavasti laajempi osaaminen
ja ammattitaito tassa tutkimuksessa kasitellyista asioista kuin ennen tutkimu-
ksen aloittamista.
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Strukturoitu haastattelulomake

1. JOHDANTO

Mika Kemppainen tutkijana Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulusta, tutkimus
ja opinnaytetyd suoritetaan PIKES Oy:n hankkeelle: Pielisen Karjalan
bioenergiaverkostot ja -virrat. Tutkitaan Metallinyrkkiin kuuluvien metallialan
yritysten kiinnostusta ja mahdollisuuksia tuottaa ja valmistaa erilaisia
bioenergia- ja energia-alan tuotteita esimerkiksi kattiloiden, siilojen tai

kuljettimien valmistusta.

2. PERUSTIEDOT

yritys, sen toiminta ja liikevaihto

yrityksen osoite, yhteyshenkilén tiedot (nimi, titteli, e-mail, puh)
mit& yritys valmistaa / tuotteet

laitteet ja koneet

tuotantokapasiteetti / tAméanhetkinen tuotantomaara
tyéntekijdiden maara

tyéntekijdéiden osaaminen

luvat (esim.painelaitteiden hitsaukset, kaasuputkien asennus)

tuotannon lisdystavoitteet tulevaisuudessa
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3. KYSYMYKSET ERI MARKKINOINTISTRATEGIOIDEN POHJALTA

A) Tuotestrategia:

1. Onko yrityksellanne tiettyja vakiotuotteita joihin keskitytdan tuotannossa?

2. Onko yrityksellanne mitdan erikoistuotteita valmistuksessa, esimerkiksi
juuri tietylle teollisuuden alalle valmistettavia tuotteita?

3. Onko teilla asiakastuotteita jollekin yritykselle tai asiakkaalle heidan
erityistarpeiden mukaan valmistettuja tuotteita? (Esimerkiksi
betoniteollisuus, kaivosteollisuus, bioenergia-ala ym.)

4. Mita naista kolmesta tuoteryhméasta valmistatte eniten?

5. Mista naista kolmesta tuoteryhmasta hyédytte eniten?

6. Voisiko yrityksenne valmistaa erilaisia kattiloita, jotka kayttaisivat
bioenergiaa?

7. Vastatkaa asteikolla 1 — 100 seuraaviin kysymyksiin:

a. Kiinnostaisiko teita valmistaa bioenergiakattiloita?
b. Kiinnostaisiko teita valmistaa erilaisia siiloja bioenergia-alalle?
c. Kiinnostaisiko teita valmistaa erilaisia kuljettimia bioenergia-alalle?

8. Onko mielestanne kattila- tai energia-alan tuotteet kilpailukykyisia

verrattuna muihin tuotteisiinne?
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B) Asiakasstrategia:

2R

. Kelle valmistatte juuri nyt tuotteitanne? (tietyt toimialat, tietyt yritykset,

yksityishenkil6t)

Miten teidan tamanhetkinen asiakaskunta on maantieteellisesti
jakautunut? (Pielisen Karjala, Pohjois-Karjala, koko Suomi,
kansainvalisyys)

Miten hankitte uusia asiakkaita?

Miten suhtaudutte asiakasvaihtuvuuteen ja -tyytyvaisyyteen?
Markkinoitteko uusia tuotteitanne mydés vanhoille asiakkaille?
Ketka tai millaiset asiakkaat voisivat olla teidan kannalta parhaita
energia-alaan liittyvia asiakkaita?

C) Markkina-aluestrategia:

o &~ 0o~

Kuinka laajoilla markkinoilla toimitte?

Oletteko laajentaneet markkinoitanne 2 vuoden sisalla?

Kuinka hyvin pystyisitte laajentamaan sita?

Markkinoitteko yritystdnne ja sen tuotteita koko markkina-alueellanne?
Markkinoitteko mieluummin yritystdnne koko markkina-alueellanne, vai
kohdistetusti pienemmalla alueella? (valitsee toisen)

Kuinka hyvat mahdollisuudet uskoisitte olevan teidan valmistamillenne
kattiloillenne markkinoilla joilla toimitte?
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D) Kilpailuetustrategia:

1. Yrityksenne sisaiset vahvuudet?

2. Onko yrityksellenne térkeaa tuoda sen kilpailuetuja ilmi markkinoinnissa?

3. Onko yrityksellanne tai tuotteillanne jokin erityispiirre joka parantaa sen
kilpailuvaltteja verrattuna muihin vastaaviin toimijoihin, ja kaytattekd tata
markkinoinnissa?

4. Mita muita kilpailuvalttejanne k&ytatte markkinoinnissa?

5. limoitatteko markkinoinnissanne mita raaka-ainetta kaytatte?

6. Nakisitteko etta teille olisi hydtya kilpailuedun kannalta valmistaa kattila-,

tai energia-alan tuotteita? (tarkennus tarvittaessa)

4. TULEVAISUUDEN NAKYMAT

1. Uskotteko etta teilla voisi olla tulevaisuudessa bioenergia-alan tuotteiden
valmistusta (esim. kattilat)?

2. Vuosissa mitattuna, valitkaa asteikolla 1 — 10 mika olisi todennakdisin
ajankohta? ( 1 — 10 vuotta)

3. Uskotteko bioenergia-alalla olevan potentiaalia nyt ja tulevaisuudessa?



