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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen mielikuva ulkoisilla
sidosryhmilla on toimeksiantajayritys Toijalan Konetera Oy:sta. Saatuja tuloksia
hyddynnetaan yrityksen markkinointistrategiassa.

Teoria osuudessa kasiteltiin yrityskuvan maaritelmaa ja merkitysta
markkinointistrategiassa. Teoria osuudessa esiin nousseet asiat kulkevat
mukana lapi koko opinnaytetyon.

Kyselylla kartoitettiin mielikuvaa yrityksesta. Vastaajilta kysyttiin kuinka
luotettavana, energisena ja ammattitaitoisena he pitavat Toijalan Konetera
Oy:ta. Lisaksi kysyttiin mita asioita vastaajat arvostavat eniten tuotteissa.
Vastausvaihtoehtoina oli hinta, kotimaisuus, laadukkuus, palvelun nopeus ja
vastuullisuus.

Opinnaytetyon johtopaatoksiksi esitettiin yrityksen yrityskuvan olevan talla
hetkella hyva. Kuitenkin markkinointiin panostamalla yritys voisi kasvattaa
tunnettuuttaan ja hankkia sita kautta uusia asiakkaita.
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1 Johdanto

Yrityskuva on liiketoiminnan kulmakivi, joka muodostaa ulkoistensidosryhmien
ja yhteiskunnan silmissa kokonaiskasityksen yrityksesta. Se ei ole ainoastaan
visuaalinen ilme, vaan kattaa myos yrityksen arvot, vision, maineen ja kaiken
sen, millaisena yritys haluaa tulla nakyviin maailmalla. Taman opinnaytetyon
tavoitteena on selvittaa, millainen mielikuva ulkoisilla sidosryhmilla on
yrityksesta Toijalan Konetera Oy ja hyddyntaa saatuja tuloksia yrityksen
yrityskuvan ja markkinoinnin paivityksessa. Lisaksi yritys haluaa selventaa ja
vahvistaa yrityksen julkista imagoa, brandia ja mainetta. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena on tehda kartoitus yrityksen tamanhetkisesta yrityskuvasta ja

hyddyntaa tuloksia markkinointistrategian luomisessa.

Toimeksiantajana Toijalan Konetera Oy on Akaassa toimiva yritys, joka toimittaa
tuotteita ja palveluita puunjalostus- ja metalliteollisuuden tarpeisiin. Yritys
valmistaa muun muassa pyoroteria, hakettavia teria seka koneen osia alan
yrityksille. Opinnaytetydssa tehdaan kilpailijakartoitus, jota hyddynnetaan

SWOT analyysissa.

Teoriaosuudessa perehdytaan yrityskuvan merkitykseen ja maaritelmaan seka
miten arvot, visio, maine ja vastuullisuus vaikuttavat yrityksen yrityskuvaan, silla
nama ovat keskeisia tekijoita yrityskuvan muodostumisessa. Tarve
opinnaytetydlle syntyi yrityksen halusta luoda markkinointistrategia ja paivittaa

yrityskuvaansa.

Lopussa on tiivistetty opinnaytetyon vaiheet, tulokset ja johtopaatokset seka

nahtavilla on kyselylomake ja kaytetyt lahteet.
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2 Yrityskuvan merkitys ja maaritelma

Yrityskuva on yrityksen markkinoinnin yksi keskeisimpia tekijoita. Se on kaikkea
sita, mika nakyy ulospain. Yrityskuva maaritellaan yrityksen identiteetin kuten
arvojen, maineen ja visuaalisen ilmeen kautta. Myos asiakaspalvelulla,
yrityksen julkisella kuvalla ja kaikilla yritykseen liittyvilla tekijoilla on vaikutus
yrityksen yrityskuvaan. Yrityskuva on mielikuva ja ilme millaisena yritys
nayttaytyy ulkoisille sidosryhmille. Kaikilla yrityksilla on yrityskuva ja sita
voidaan pyrkia muuttamaan tietynlaiseksi. (von Hertzen, 2006, 91-97)
(Pitkanen, 2001, 19-25)

Yrityskuvan vaikutus yrityksen markkinointiin on merkittava. Ulkopuolisilla on
jonkinlainen mielikuva kaikista yrityksista. Mielikuva voi olla positiivinen tai
negatiivinen ja se voi vaikuttaa ulkoisten sidosryhmien paatoksiin olla
tekemisissa yrityksen kanssa. Yrityskuva ei kuitenkaan pysy valttamatta
samana ja se voi muuttua ajan myéta. Siksi yrityksen on huolehdittava siita, etta

yrityskuva pysyy ajan tasalla ja vastaa odotuksia. (Pitkanen, 2001, 15, 85,86)
2.1 Arvot ja visio yrityskuvassa

Yrityksen arvot ovat keskeinen osa yrityksen identiteettia ja yrityskuvaa. Ne
ohjaavat kaikkea paatdksentekoa, toimintaa ja kulttuuria yrityksessa seka
vaikuttavat siihen, miten yritys nayttaytyy ulkopuolisille. Arvot ovat
perusperiaatteita, joiden mukaan yrityksen kaikki paatokset ja toimet pitaisi
tehda. Arvot maarittavat mita yritys pitaa tarkeana ja millainen yrityksen kulttuuri
on. (von Hertzen, 2006, 98-101)

Yrityksen arvojen yhdistaminen yrityskuvaan on olennaista. Yrityksien arvot
muodostuvat historiasta, toimintatavoista, kulttuurista ja yrityksen olemuksesta.
Arvot ovat liima, jotka pitavat yrityksen toiminnan ja paatokset tietyissa
raameissa. Arvot voivat auttaa rakentamaan vahvan ja vaikutusvaltaisen
yrityskuvan. Kuitenkin arvojen on oltava rehellisia ja johdonmukaisia, jotta ne

tukevat yrityksen pitkaaikaista menestysta. Yrityksen on jatkuvasti seurattava ja
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arvioitava arvojensa roolia ja varmistettava, etta ne ovat linjassa yrityksen
toiminnan ja paatdksenteon kanssa. (Pitkanen, 2001, 92-97) Yrityksen arvojen,
tekojen ja ulkoisten sidosryhmien nakemyksen valilla ei saisi olla eroja, vaan
arvojen pitaisi nakya toiminnassa ja ulkoisille sidosryhmille sen pitaisi nakya
selkeana (von Hertzen, 2006, 98-101).

Visio toimii yritykselle suunnannayttajana ja antaa kaikille yrityksen tyontekijoille
kuvan millainen yrityksen halutaan olevan tulevaisuudessa. Visiolla kuvataan
sita, millainen halutaan yrityksen olevan ja missa asemassa halutaan
markkinoilla olla tulevaisuudessa. Hyvalla visiolla on tarkea olla aikaraamit,
niiden ei tarvitse olla tarkkoja, mutta sellainen, jota kohti voidaan tydskennella
yhdessa. Jos visio ei ndy selkeana yrityksen sisalla, se saattaa jaada sanoiksi
ja sita kohti ei tavoitella. (Ruola, 2021, 80)

Visio kuvaa yrityksen tulevaisuutta ja antaa yritykselle suunnan. Visio auttaa
yritysta erottumaan kilpailijoistaan, silld hyvan vision omaava yritys vaikuttaa
innostavalta ja paamaaratietoisemmalta kuin epamaaraisen vision omaava
yritys. (Torronen, 2022) Kunnianhimoinen, mutta realistinen visio kannustaa
yritysta kehittymaan ja pyrkii luomaan dynaamisen kuvan yrityksesta. Visio on

usein lausahdus, jolla tiivistetdaan mita yritys haluaa saavuttaa. (Rajajarvi, 2009)

Visio ja arvot luovat pohjan yritykselle. Mita halutaan tehda, millaisilla tavoilla ja
mita arvostetaan ovat kysymyksia, joihin visio ja arvot vastaavat. Kun nama
tekijat ovat kunnossa, on mielikuva yrityksesta selkea ja positiivisempi. Lisaksi
yritykset ja kuluttajat etsivat yrityksia yhteistydkumppaneikseen, joilla on
samanlaiset arvot kuin heilld itsellaan. Sen takia on tarkeaa, etta yritykset tuovat

arvot ja vision selkeasti esiin omassa toiminnassaan. (MacFarland, 2013)

2.2 Vastuullisuus yrityskuvassa

Vastuullisuutta arvostetaan nykypaivana entista enemman ja siksi niin inmiset
kuin yrityksetkin pyrkivat vastuullisemmiksi toimijoiksi. Yrityksille vastuullisuus ei

ole ainoastaan eettinen velvollisuus, vaan myds kilpailuetu. Vastuullisuus
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voidaan jakaa kolmeen suurempaan alaluokkaan, jotka ovat taloudellinen

vastuu, sosiaalinen vastuu ja ymparistovastuu (Kuva 1). (Rosenstrom, 2009)

lImastonmuutoksen
Ekologisuus torjuminen

=

Ymparistovastuu

Kotimaisuus

Taloudellinen vastuu

lahjonta, Avoimuus,

korruptio rehellisyys
veronmaksu

Kuva 1 Vastuullisuuden eri osa-alueet (Show your sustainability, 2022)

Sosiaalinen vastuullisuus kohdistuu yrityksen tydntekijoihin ja ulkoisten
sidosryhmien ihmisiin ja yhteisdihin. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa, etta yritys
toimii oikeudenmukaisesti ja tarjoaa esimerkiksi tyoterveyden seka edistaa tasa-
arvoa tyopaikalla ja tekee tuotteista turvallisia kayttaa. Lisaksi usein vastuulliset
yritykset tukevat hyvantekevaisyytta ja paikallisia hankkeita seka pienyrityksia.
(YK-liitto, 2017)

Ymparistovastuullinen yritys pyrkii vahentamaan toimintaa, joka edesauttaa
ilmastonmuutosta ja toimia, joilla on haitallisia vaikutuksia ymparistoon ja

luontoon. Paikallisuus ja kotimaisuus on tarkeassa roolissa ymparistovastuun
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kannalta. Yhteiskunta on nykyaan vaativampi ja tarkempi ymparistovastuusta ja

edellyttda ymparistovastuullisia toimia myos yrityksilta. (YK-liitto, 2017)

Taloudellinen vastuu taas liittyy yrityksen periaatteisiin ja toimintatapoihin.
Vastuullinen yritys on rehellinen, avoin ja oikeudenmukainen. Vastuullinen yritys
ei hyvaksy lahjontaa tai epatasa-arvoa, epaeettista mainontaa, korruptiota tai
osta palveluitaan ja tuotteitaan epaeettisilta toimijoilta. Vastuulliset teot
saattavat johtaa kustannussaastoihin. Energiatehokkuuden parantaminen
vahentaa kustannuksia seka uudet innovaatiot esimerkiksi tuotannosta

syntyvan jatteen hyédyntaminen. (Rosenstrom, 2009)

Nykyaan ollaan entista tietoisempia ymparistoon liittyvista asioista ja eettisesta
toiminnasta. Asiakkaat ovat entista vaativampia naiden asioiden suhteen ja
yritysten on pystyttava vastaamaan naihin vaatimuksiin. Vastuullisuus ei ole
tana paivana enaa vain eettinen valinta, vaan jokaisen velvollisuus. Nama
kolme vastuullisuuden osaa muodostavat vastuullisuusstrategian, joka vaikuttaa

yrityksen yrityskuvaan ja myds yrityksen maineeseen. (Hanikka, et al., 2007)

Vastuullisuusraportit ovat nykypaivana entistd enemman nakyvilla, silla yritykset
pyrkivat osoittamaan sitoutumisensa eettiseen ja kestavaan liiketoimintaan.
Vastuullisuusraportin avulla yritys antaa ulkoisten sidosryhmien ja yhteiskunnan
mahdollisuuden arvioida yrityksen toimintaa vastuullisuuden nakokulmasta.
Vastuullisuusraportti auttaa myods yritysta seuraamaan tavoitteitaan ja toimii
tydkaluna vastuullisuuden toteutumisessa. Yritys saavuttaa paremman
maineen, kun he tuovat vastuullisuuden nakyviin ja tassa vastuullisuusraportti

on konkreettinen naytto sitoutumisesta. (Harmaala & Jallinoja, 2012)

2.3 Maine yrityskuvassa

Maine on yrityskuvan yksi suurimmista tekijoista. Maine koostuu ulkoisten
sidosryhmien ja kuluttajien mielikuvasta. Yritys ei pysty suoranaisesti
vaikuttamaan maineeseen, mutta tekijoihin, jotka muodostavat maineen pystyy.
Kaikki yrityksen paatokset, tulokset ja toiminta vaikuttavat maineeseen. Hyvan

maineen omaavilla yrityksilla on enemman kysyntaa kuin huonon maineen
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omaavilla. Jos yritys on vastuullinen toimija ja tukeutuu omiin arvoihinsa, tarjoaa
laadukasta palvelua ja tuotteita, on yrityksella hyvat mahdollisuudet ansaita

positiivinen maine. (Ruokolahti, 2020)

Maine syntyy nakemyksista, jotka syntyvat kokemuksista. Asiakaspalvelu toimii
nopeasti, joustavasti ja on luotettava. Asiointi yrityksen kanssa on helppoa,
yritys on rehellinen, avoin ja pitaa lupauksensa. Tallaiset kokemukset luovat
yritykselle luotettavuutta, joka puolestaan edesauttaa maineen positiivisen
imagon luomisessa. Maine vaikuttaa myos tyonantajamielikuvaan.
Tyonantajamielikuva pyrkii vakuuttamaan mahdolliset uudet tyontekijat ja
sitouttamaan nykyiset tyontekijat. Positiivinen maine houkuttelee tyontekijoita ja
herattaa kiinnostusta tydopaikkana. Liséksi positiivinen maine luo taloudellista
arvoa, jolloin tyontekijoiden luottamus yritykseen kasvaa. Kun yrityksen
tyontekijat kokevat yrityksen hyvana, edesauttavat he yrityksen positiivista
mainetta kertomalla yrityksesta muille. Positiivinen maine ja tydnantajamielikuva
vaikuttavat suuresti yrityskuvaan ja saattaa olla yrityksen kilpailuetu. (Pitkanen,
2001)

Nopean digitalisaation ja sosiaalisen median my6ta mediasuhde on kasvattanut
rooliaan yrityksen maineen osalta. Yrityksen mediasuhde, jota myds
mediayhteistyoksi kutsutaan, viittaa suhteeseen, jonka yritys yllapitaa
tiedotusvalineiden, kuten lehtien, televisiokanavien, verkkosivustojen ja muiden
mediassa toimivien yritysten kanssa. Media kattaa niin sosiaalisen median,
printtimedian kuin ulkomainonnankin. Lisaksi mediaan kuuluu viestintaa ja niin
digitaalisesti videoiden avulla kuin kirjoitettuna seka useat eri julkiset kanavat.
Media on kaikkialla ja sen ymmartaminen ja hyddyntaminen on osa maineen
hallintaa. (Anand, 2020)

Mediasuhde vaatii yritykselta rehellista viestintaa. Mediassa uutiset leviavat
nopeasti ilman yrityksen panosta ja siksi yrityksen tuleekin kertoa niin
negatiivisista kuin positiivisista asioista seka olla valmiina vastaamaan
mahdollisiin haasteisiin. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy viestimaan
asioista suurellekin yleisolle ja nain yritys voi tehda itsestaan tunnetumpaa.

Kuitenkin sosiaalista mediaa on valvottava aktiivisesti, silla tana paivana trendit
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ja uutiset nousevat nopeasti julkisuuteen kenen tahansa toimesta. (Meltwater,
2022) (Ruokolahti, 2020)

Positiivinen maine saattaa laskea markkinointikustannuksia ja perinteisen
mainonnan tarve laskee. Talloin yrityksen ei tarvitse todistaa tuotteen tai
palvelun luotettavuutta, silla nama asiat ovat jo asiakkaiden ja ulkoisten
sidosryhmien tiedossa. Maine saattaa luoda mahdollisuuden myos
korkeampaan hinnoitteluun. Hyvan maineen omaavaan yritykseen luotetaan ja
silloin kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman. (Ruokolahti,
2020) (Ruola, 2021)
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3 Toijalan Konetera Oy

Toijalan Konetera Oy on vuonna 1986 perustettu yritys. Yrityksen toimitilat
sijaitsevat Pirkanmaalla Akaassa. Toijalan Konetera Oy valmistaa tuotteita
puunjalostus- ja metalliteollisuuden tarpeisiin, seka tarjoaa palveluja alan

yrityksille. Yrityksella on pitkaaikainen kokemus terien ja terdjarjestelmien

valmistuksesta seka huollosta. (Toijalan Konetera Oy, n.d.)

Yrityksen menestyksen avaintekijoina ovat pitkaaikaiset asiakassuhteet ja tiivis
yhteisty6 niin koneenvalmistajien kuin loppukayttajien kanssa. Lisaksi
korkealaatuiset raaka-aineet, tekninen asiantuntemus leikkaamisessa, joustava
tuotanto seka jatkuva kehitystyo luo pohjan laadukkaalle toiminnalle. Yritys
valmistaa sahalaitosten pyoro- ja hakkurin teria seka tarjoaa asiakkailleen
terdhuoltoa. Lisaksi yritys toimittaa koneen osia, levyleikkurin teria seka

alihankinta koneistusta muille teollisuuden aloille. (Toijalan Konetera Oy, n.d.)

Toijalan Konetera Oy:n liikevaihto oli vuonna 2022 n. 1,9 miljoonaa euroa ja
saman vuoden liikevoitto oli 141 000 euroa. Yrityksessa tyoskentelee 18

henkilda, joista 5 on toimihenkiloa. (Asiakastieto, 2022)

Toijalan Koneteran visio on olla Suomen nopein ja luotettavin uusien terien ja
koneenosien myyntiin seka valmistukseen keskittyva kotimainen toimittaja
vuonna 2027. Nopeus nakyy yrityksen toiminnassa esimerkiksi tarjouspyyntojen
vasteajoissa, lyhyissa toimitusajoissa seka reklamaatioiden
kasittelynopeudessa. Yritys kasittaa luotettavuuden esimerkiksi
toimitusvarmuutena, laadukkaina ja kestavina tuotteina sekd varmana ja

tasapainoisena toimintana. (Toijalan Konetera Oy, 2023)

Yrityksella on kolme ydinarvoa, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Nama arvot

ovat:

1. Arvostus
2. Palvelualttius

3. Vastuullisuus

Turun AMK:n opinnaytety6 | Julia Hakala



14

Arvostus tarkoittaa yritykselle asiakkaiden, henkilokunnan ja
yhteistyokumppaneiden arvostamista. Palvelualttius on maaritelty haluna
palvella niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Paatoksenteko ja toiminta perustuu
yrityksessa vastuullisiin valintoihin, joilla edesautetaan ja huomioidaan niin

ihmisten kuin ymparistdn hyvinvointia. (Toijalan Konetera Oy, 2023)

3.1 Kyselyn toteutus

Tiedonkeraysmenetelmia on useita, mutta yksi yleisimmista ja kaytetyimmista
on kysely. Kysely menetelmana toimii, kun halutaan kerata dataa suurelta
joukolta tai nopealla aikataululla. Kyselylla voidaan kerata tietoja
vastaajakunnan mielipiteista, asenteista tai kayttaytymisesta. Suunnittelu on
tarkeaa menetelmasta riippumatta. Vastauksia keratessa on tarkeada huomioita
GDPR-asetukset ja muut henkilGtietoja kasittelevat lait. (Tietosuojavaltuutetun

toimisto, n.d.)

Kysely on helppoa toteuttaa anonyymisti, henkilotietoja keraamatta.
Suunnittelun avulla voidaan valttya myos vastauksilta, jotka eivat ole rehellisia.
Anonyymi kysely saattaa edesauttaa rehellisten vastausten saamisessa.
Kysymykset eivat voi olla johdattelevia, silla vastaaja saattaa silloin vastata
toisin kuin hanen rehellinen mielipiteensa olisi. Esimerkiksi "Kuinka paljon nautit
naista messuista?” johdattelee vastaajaa jo valmiiksi nauttimaan messuista, kun
taas kysymys: "Nautitko naista messuista?” antaa vastaajalle mahdollisuuden

vastata kielteisesti kysymykseen. (Sinijarvi, 2015)

Suljettuihin kysymyksiin on nopea vastata ja niista saadut tulokset on helppoa
muuttaa kaavioiksi ja niita on helppo analysoida. Jos suljettuun kysymykseen
voi antaa vain yhden vastauksen, pitaa vaihtoehtojen sulkea toiset vaihtoehdot
pois. Jos taas vastaukseen voi valita useamman vaihtoehdon, tulee sen nakya
selkeasti kysymyksen ohessa. Avoimia kysymyksia on usein helppo laatia,
vastausten saaminen usein hankalampaa. Avoimilla kysymyksilla voidaan
saada uusia ideoita tai nakOkulmia aiheeseen, mutta vastausten analysointi on

vaikeampaa kuin numeeristen vastausten. (Heikkila, 2014)
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Toijalan Konetera Oy:n kysely (Liite 1) julkaistiin 2023 Jyvaskylassa
Puumessuilla, jossa Toijalan Konetera Oy oli naytteilleasettajana. Kyselylla
kartoitettiin ulkoisten sidosryhmien, kuten kilpailijoiden, asiakkaiden ja
yhteistyokumppaneiden mielikuvaa yrityksesta. Messut olivat kolmepaivaiset ja
ne toteutettiin 6.—8.9.2023. Julkaisupaikka oli otollinen, silla yrityksen ulkoiset
sidosryhmat kokoontuivat samaan paikkaan. Lisaksi kasvotusten on helpompaa
saada kohderyhma vastaamaan kuin verkossa lahetettyyn kyselyyn. Lisaksi
relevanttien vastausten karsiminen oli helpompaa. Ennen kyselyyn vastaamista,
keskustelimme mahdollisten vastaajien kanssa, jotta messuvieraat, jotka eivat

tienneet yritysta edes nimelta, voitiin automaattisesti jattaa kyselyn ulkopuolelle.

Kysely toteutettiin Webropol-alustalla ja kyselya testattiin ennen julkaisua
pienella testiryhmalla. Messuille yritys oli varannut tabletin, jolla pystyi
vastaamaan alypuhelimen puuttuessa. Lisaksi tehtiin A4 kokoinen mainos
kyselysta, johon liitettiin QR-koodi, jotta vastaajat pystyivat kayttamaan myos
omaa alypuhelinta vastaamiseen. Kyselyyn pyrittiin saamaan 50 vastausta.
Kysely toteutettiin anonyymisti, henkilotietoja keraamatta ja

henkilotietolainsaadantoa noudattaen.

Kyselyssa kysymyksia oli yhteensa yhdeksan. Nelja ensimmaista kysymysta oli
suljettuja ja sekamuotoisia kysymyksia, joista neljannessa kysymyksessa
kartoitettiin vastaajien tietoisuutta Toijalan Konetera Oy:sta. Mikali vastaaja
vastasi kysymykseen, ettei ole koskaan kuullut kyseisesta yrityksesta, kysely ei

jatkunut seuraaviin kysymyksiin.

Kyselyssa kartoitettiin ulkoisten sidosryhmien kuten asiakkaiden, kilpailijoiden ja

muiden yhteistydkumppaneiden mielikuvaa yrityksesta seuraavissa aiheissa:

1. Yrityksen luotettavuus

2. Yrityksen kehityskyky, energisyys ja aktiivisuus

3. Ammattitaito ja laadukkuus tuotteiden, henkiloston ja yrityksen toiminnan
osalta

4. Tuotteiden ominaisuuksien tarkeysjarjestys
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3.2 Kyselyn tulokset

Kyselyyn saatiin 76 vastausta, joista 12 oli yrityksen henkilokunnan antamia
vastauksia, 9 kilpailijan, 39 asiakkaan ja 23 yhteistyOkumppanin vastausta. Osa
vastaajista kuului useampaan sidosryhmaan, joten siksi vastauksien maara
eroaa yhteistuloksesta 76. Pyysimme henkilokuntaa vastaamaan kyselyyn, jotta
voidaan verrata yrityksen sisaista mielikuvaa ulkoisten sidosryhmien

mielikuvaan.

Kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin ikajakaumaa, toimialaa ja
mihin sidosryhmaan vastaajat kuuluvat. Neljannessa kysymyksessa selvitettiin
kuinka hyvin vastaaja tietaa Toijalan Konetera Oy:n. Kyselyyn vastanneista yli
45-vuotiaita oli noin 60 %. Vertailtaessa eri ikdryhmien vastauksia, huomattiin
ettei ialla ollut juurikaan merkitysta tuloksiin. Kyselyyn vastanneista vain 8 % ei
ollut koskaan kuullut yrityksesta. Nain pieni prosenttiosuus johtui siita, ettemme
pyytaneet kaikkia messuvieraita vastaamaan kyselyyn. Keskusteluiden ja
haastatteluiden perusteella selvitimme tietddkd mahdollinen vastaaja Toijalan
Konetera Oy:ta. Mikali yritys oli entuudestaan tuttu, pyysimme messuvierasta
osallistumaan kyselyyn. Poistamalla yrityksen omien tyontekijoiden ja edella
mainittuun 8 prosenttiin kuuluvien henkildiden vastaukset, jai jaljelle 59
vastausta. Naiden vastauksien perusteella tehdaan tulkintoja kyselysta ja siita

millaisia mielikuvia ulkoisilla sidosryhmilla on yrityksesta.

Kysymyksessa viisi kysyttiin, kuinka luotettavana vastaajaa kokee Toijalan
Koneteran. Selkein ero havaittiin kilpailijoiden ja asiakkaiden vastauksissa
(Kuvio 1). Vastaukset annettiin asteikolla 0—-10, jossa 10 on maksimiarvo ja 0
minimiarvo. Asiakkaiden vastauksia oli yhteensa 38 ja keskiarvo vastauksissa
oli 8,9 (Kuvio 1). Kilpailijoiden vastauksia oli yhteensa 9 ja niiden keskiarvo oli
8,0 (Kuvio 1). Asiakkaat pitavat yritysta luotettavampana kuin kilpailijat. Tama
johtuu siita, etteivat kilpailijat ole yhta aktiivisesti tekemisissa kuin asiakkaat,
jolloin mielikuva luotettavuudesta on heikompi. YhteistyOkumppanit vastasivat

keskiarvolla 8,3 (Kuvio 1).
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Kuvio 1 Yrityksen luotettavuuden mittaus

Vastauksia vertailtin myos toimialojen perusteella. Toijalan Konetera Oy
toimittaa tuotteita paasaantoisesti sahateollisuuden alalla toimiville yrityksille,
mutta heilla on asiakkaita myos muilla toimialoilla. Halusimme selvittaa, onko
vastauksilla eroja toimialojen valilla. Vastaukset erosivat jonkin verran
sahateollisuuden ja muiden toimialojen valilla (Kuvio 2). Muilla toimialoilla
tyoskentelevien keskiarvo luotettavuus-kysymyksessa oli 8,4, kun taas
sahateollisuuden alalla tydskentelevien 8,7 (Kuvio 2).
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Luotettavuus
Muut toimialat 8,4
Sahateollisuus 8,7
0 2 4 6 8 10

Kuvio 2 Luotettavuus toimialojen mukaan

Kun vertailtiin kaikkien ulkoisten sidosryhmien vastauksia ja yrityksen
tyontekijoiden vastauksia, saatiin taysin sama lukema 8,6. Luotettavuuden
osalta Toijalan Konetera yrityksena pitaa itsedan yhta luotettavana kuin ulkoiset
sidosryhmat. Lisaksi vertailtin suurimman toimialan eli sahateollisuuden
edustajia muihin toimialoihin. Vertailu osoitti, ettei ero ollut niin selkea kuin

kilpailijoiden ja asiakkaiden valilla.

Kysymyksessa kuusi kysyttiin, miten kehityskykyisena, energisena ja aktiivisena
naet yrityksen toiminnan. Myods tassa kysymyksessa vastaukset annettiin
arvoasteikolla 0—10. Kun tarkasteltiin kaikkia vastauksia, huomattiin vastaajien
pitavan yritystd enemman luotettavampana kuin energisena ja aktiivisena.
Kaikkien vastanneiden keskiarvo kysymyksessa kuusi oli 7,8. Kysymyksessa oli
suuri eroavaisuuksia vastanneiden kesken. Myos tassa kysymyksessa suuri ero
havaittiin asiakkaiden ja kilpailijoiden valilla. Kilpailijoiden vastausten keskiarvo
oli 7,6 ja asiakkaiden 8,7. (Kuvio 3) Yhteistydbkumppaneiden vastaukset olivat
kaikista alhaisimmat, keskiarvoltaan vain 7,2 (Kuvio 3). Suurin ero oli siis

asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden vastausten valilla (Kuvio 3).
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Kehityskyky, energisyys ja aktiivisuus
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Kuvio 3 Yrityksen kehityskyky, energisyys ja aktiivisuus

Toimialojen vastausten vertailussa huomataan, etta sahateollisuuden toimialalla
tydskentelevat pitavat yritysta myos energisempana ja aktiivisempana kuin
muilla toimialoilla tydskentelevat. Muiden toimialojen vastausten keskiarvo oli
7,4 ja sahateollisuuden 8,1 (Kuvio 4).

Kehityskyky, energisyys ja aktiivisuus

Muut toimialat

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Kuvio 4 Kehityskyky, energisyys ja aktiivisuus toimialojen mukaan
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Seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin kuinka ammattitaitoisena ja
laadukkaana vastaajat pitavat Toijalan Koneteran tuotteita, henkilostoa ja
yrityksen toimintaa (Kuvio 5). Vastaukset annettiin asteikolla 1-5, jossa arvo 1
on epaammattimaisin ja epaluotettavin. Taman kysymyksen vastaukset olivat
hyvin tasaisia, vaikka tassakin kysymyksessa kilpailijoiden ja
yhteistyokumppaneiden vastaukset jaivat huonommaksi kuin muiden.
Vastauksista voidaan havaita, etta tuotteita ja henkilostoa pidetaan hieman
ammattitaitoisempana ja laadukkaampana kuin yrityksen toimintaa. Kuitenkin

tulokset ovat kaikkien kohdalla hyvia, lahella maksimiarvoja. (Kuvio 5)

Kokonaismielikuva yrityksen ammattitaidosta ja laadukkuudesta saadaan, kun
kaikkien osa-alueiden; tuotteet, henkildsto ja yrityksen toiminta tulokset
lasketaan yhteen. Asiakkaat pitavat koko yritysta kaikista laadukkaimpana ja
ammattitaitoisimpana, kun taas kilpailijoiden ja yhteistydkumppaneiden

kokonaismielikuva yrityksesta on heikoin. (Kuvio 5)

Ammattitaito ja laadukkuus

Koneteran tysntekizt [ G 41
Yhteistydkumppanit _ 3,9

,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 120 14,0 16,0

m Tuotteet mHenkilosto Yrityksen toiminta

Kuvio 5 Ammattitaito ja laadukkuus
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Kysymyksessa kahdeksan kartoitettiin vastaajien mielipidetta tuotteen
ominaisuuksien tarkeysjarjestyksesta (Kuvio 6). Vastaukset luokiteltiin asteikolle
1-5, jossa vastaajien mielesta tarkein ominaisuus asetettiin kohtaan 1 ja
vahiten tarkein kohtaan 5. Tuotteen ominaisuuksia oli tuotteen laatu, palvelun
nopeus ja joustavuus, hinta, kotimaisuus ja vastuullisuus. Tassa kysymyksessa
vastaukset olivat hyvin erilaisia. Kun kilpailijat pitivat tarkeimpana hintaa,
yhteistyokumppanit taas kotimaisuutta. Toijalan Koneteran tyontekijoiden
mielesta tuotteen tarkein ominaisuus on laatu. Kilpailijat pitavat tuotteen

kotimaisuutta huomattavasti vahemman tarkeana kuin asiakkaat ja

yhteistyokumppanit.
Tuotteen ominaisuudet
—0— Asiakkaat —@— Kilpailijat Koneteran tyontekijagt —@— Yhteistydkumppanit
Tuotteen laatu
1,00
1,50

Palvelun nopeus ja
joustavuus

Vastuullisuus \

Kotimaisuus Hinta

Kuvio 6 Tuotteen ominaisuuksien tarkeysjarjestys

Kysymys yhdeksan oli avoin kysymys. Kysymys ei ollut pakollinen, joten siksi
vastauksia oli huomattavasti vahemman, mutta vastaukset olivat mietittyja ja
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niista oli hyotya. Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin, onko vastaajilla
kehitysideoita, miten Toijalan Konetera voisi muokata tamanhetkista
yrityskuvaa. Kysymykseen saimme 10 vastausta. Naista kuusi vastausta kertoi
yrityksen olevan hyva ja luotettava. Loput nelja vastausta liittyi yrityksen
nakyvyyteen. Naissa neljassa vastauksessa toivottiin enemman nakyvyytta

yritykselta ja osassa lisana kehotettiin ottamaan sosiaalinen media haltuun.

3.3 Kyselyn johtopaatokset

Kyselylla selvitettiin millaisena yrityksen ulkoiset sidosryhmat kuten asiakkaat,
yhteistydkumppanit ja kilpailijat nakevat Toijalan Konetera Oy:n. Kyselylla
selvitettiin myos vaikuttaako toimiala vastauksiin. Lisaksi kyselylla kartoitettiin
vastaajien mielikuvaa yrityksen luotettavuudesta, energisyydesta ja
ammattitaidosta. Huomattiin, etta kyselyyn vastattiin helpommin, kun kerrottiin
kyselyn olevan anonyymi ja vastauksen jalkeen luvassa olisi pieni palkinto.
Lisaksi vastaamiseen tarkoitettu tabletti osoittautui kannattavaksi, silla useat

messuvieraat totesivat, ettei heilld ole puhelin nyt saatavilla.

Kyselyn vastauksista voidaan havaita, etta vastaajat pitivat Toijalan Koneteraa
luotettavana ja ammattitaitoisena. Energisyys ja kehittyvyys sai kaikista
huonoimmat pisteet. Lisaksi avoimen kysymyksen vastaukset nakyvyyden
lisdamisesta vahvistivat yrityksen ajatusta, etta yritys tarvitsee

markkinointistrategian ja yritysilmeen kirkastamista.

Kyselysta huomattiin, etta tuotteen ominaisuuksien tarkeysjarjestys vaihtelee
suuresti, riippuen sidosryhmasta. Kilpailijoille hinta oli kaikista tarkein, yritykselle
itselleen tuotteen laatu ja asiakkaille kotimaisuus. Kilpailijat pitivat kotimaisuutta
vahiten tarkeana, joka saattaa johtua kilpailijoiden ulkomaisesta omistuksesta.

Eri toimialojen edustajien vastauksissa ei ollut merkittavaa eroa.
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4 Markkinointistrategian luonti ja alkukartoitus

Markkinointistrategia on konkreettinen suunnitelma, jossa on nelja suurempaa
askelta. Ensin kartoitetaan yrityksen lahtokohdat analyysien ja tutkimuksien
avulla. Seuraavana kaydaan lapi tavoitteet, joita markkinointistrategialla
halutaan saavuttaa ja luodaan strategia tai vaihtoehtoisesti paivitetaan
olemassa olevia strategioita. Kolmantena vaiheena toimitaan tehtyjen
suunnitelmien mukaisesti ja muokataan yrityksen markkinointia. Viimeinen
vaihe on seuranta. Kun markkinointistrategian paivittaminen aloitetaan alusta,
voidaan hyodyntaa aikaisemmin tehtyja strategioita ja toimenpiteita. Lisaksi
voidaan havaita mahdolliset ongelmat tai muuttaa toimintatapaa. (Isohookana,
2007, 90-95)

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen mielikuva ulkoisilla
sidosryhmilla on Toijalan Konetera Oy:sta ja hyddyntaa saatuja tuloksia
markkinointistrategian luomisessa. Markkinointistrategian luomisessa
hyodynnetaan kilpailijakartoitusta ja SWOT analyysia. Kilpailijakartoituksen
avulla voidaan selvittaa, mita kanavia ja keinoja Kilpailijat kayttavat seka
millaisiin asioihin yrityksen taytyy keskittya. SWOT analyysi auttaa
kartoittamaan yrityksen omia vahvuuksia ja heikkouksia seka ymmartamaan,

mitka ovat yritykset mahdollisuudet ja uhat markkinoilla.

Kilpailijakartoitus on prosessi, jossa yritys keraa tietoja kilpailijoistaan ja
analysoi kerattya dataa. Kilpailijakartoitus auttaa yritysta ymmartamaan
markkinaymparistoaan ja miten kilpailijat hyodyntavat sita. Kilpailijakartoituksen
avulla on helpompaa tuottaa yrityksesta SWOT analyysi, joka havainnollistaa

yrityksen mahdollisuudet ja uhat kilpailijoihin nahden.

4.1 Yrityksen markkinointistrategia

Toijalan Konetera Oy:n markkinointistrategiassa on kahdeksan vaihetta (Kuvio
7). Nama vaiheet ovat alkukartoitus, Brandistrategia, tuotestrategia, yrityksen

visuaalinen ilme, markkinointiviestinta, toiminta, koulutus ja seuranta.
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Markkinointistrategia aloitetaan alkukartoituksella, jossa tehdaan yrityksen
markkinoinnin SWOT analyysi, kilpailijakartoitus ja tutkimus, jossa selvitetaan
millaisena ulkoiset sidosryhmat kuten asiakkaat, kilpailijat ja yhteistydkumppanit
nakevat Toijalan Konetera Oy:n. Alkukartoitus tehdaan osana tata

opinnaytetyaota.

Seuraava vaihe on brandistrategian luominen. Yritys kay lapi tamanhetkiset
arvot, vision ja tavoitteet. Tassa vaiheessa pohditaan, ovatko arvot edelleen
sellaisia, jotka ohjaavat paatoksentekoa ja nakyvat yrityksen toiminnassa, vai
pitaisikd arvoja muuttaa. Yrityksen on mietittava, miten lisata arvojensa ja vision
nakyvyytta. Toijalan Koneteran yksi arvoista on vastuullisuus, joten yrityksen on
mietittava, millaisia asioita he tekevat vastuullisuuden eteen. Tavoitteiden
asettaminen on hyva tehda tassa kohtaa, silla seuraavat askeleet voidaan

asettaa tavoitteita silmalla pitaen.

Tuotestrategian maarittaminen on tehtava myos alkuvaiheessa.
Tuotestrategiassa pohditaan, miten yrityksen tuotteita voidaan kehittaa, miten
tuotteet erottuvat markkinoilla esimerkiksi hinnan, tuotemerkin tai
ominaisuuksien mukaan. Lisaksi tuotestrategiaan kuuluu tuotteiden hinnoittelu,
uusien tuotteiden lanseerausstrategiat, yhteistydkumppaneiden kanssa tehtavat

yhteistyot seka jatkokehitys esimerkiksi asiakaspalautteen perusteella.

Markkinoinnin ammattilaisyrityksen kayttaminen voi olla yritykselle hyodyllinen,
silla se tarjoaa asiantuntevia nakdkulmia, resursseja ja parantaa yrityksen
markkinointia. Ammattimainen markkinointitiimi tuo mukanaan uusimmat
markkinoinnin trendit ja osaa auttaa oikeiden markkinointikanavien valinnassa.
Jos yritys miettii markkinoinnin ammattilaisen kayttda, olisi se hyva ottaa
mukaan tassa kohtaa strategiaa, silla ammattilaisella saattaa olla ideoita ja

ehdotuksia mahdollisiin muutoksiin.

Seuraava vaihe markkinointistrategiassa on yrityksen visuaalinen ilme.
Yrityksen nimi ja logo ovat ensivaikutelma, joka yrityksesta ulkopuolisille kuten
asiakkaille ja mahdollisille yhteistydkumppaneille muodostuu. Selkea logo on
helppo tunnistaa, se antaa yrityksestd ammattimaisen ilmeen ja se soveltuu

painotuotteisiin kuten kayntikortteihin ja yrityksen jakotuotteisiin. Visuaaliseen
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iimeeseen nimen ja logon lisaksi kuuluu yrityksen valitsema variskaala, jolla
saadaan yrityksen ilme ja materiaalit yndenmukaiseksi. Tarkeaa on valita myos
yritykselle tietty typografia ja graafiset elementit. Nama elementit voivat
muodostua esimerkiksi arvojen pohjalta. Yrityksen tuotteet pakataan, jolloin
myo0s pakkausten ulkoasu on tarkea. Kun pakkaus lahtee tehtaalla, edustaa se
yritysta. Likaisissa ja rikkinaisissa pakkauksissa lahtevat tuotteet, antavat

yrityksesta negatiivisen mielikuvan.

Visuaaliseen ilmeeseen kuuluu myos viestinnan ja nettisivujen suunnittelu.
Nettisivuja suunnitellessa on tarkea ottaa huomioon nettisivujen selkeys,
brandiyhteensopivuus, sivuston suorituskyky ja hakukoneoptimointi eli SEO.
Viestinnan suunnittelussa yritys miettii millaista tyylia yritys noudattaa
viestinnassaan. Onko tyyli esimerkiksi asiantuntevaa, innostavaa, rentoa vai
formaalia. Kun yritys on paattanyt mahdollisen viestinnan tyylin, on seuraava

askel markkinointiviestinta.

Markkinointiviestintaan kuuluu mm. sosiaalinen media, uutiskirjeet,
suhdetoiminta ja yhteistyot seka mainonta. Tassa kohtaa yrityksen tarvitsee
pohtia mita sosiaalisen median kanavia yritys ottaa kayttoon ja millaista sisaltoa
sinne tuotetaan. Tassa vaiheessa markkinointistrategiaa olisi hyva luoda
markkinoinnin vuosikello. Vuosikello on aikataulu, jossa maaritellaan mita
kaikkea yritys tekee markkinoinnin osalta. Esimerkiksi mahdolliset kampanijat,
tuotelanseeraukset, sosiaalisen median ja verkkosivujen paivitykset, seka

mahdollisiin messuihin ja muihin tapahtumiin osallistuminen.

Markkinointistrategian seuraava vaihe on toiminta. Kun suunnitelmat ovat
valmiita, on toiminnan vuoro. Nettisivujen paivittaminen tai luominen,
sosiaalisen median kanavien perustaminen, visuaalisten elementtien kayttoon
ottaminen sekd muiden suunnitelmien kayttoon ottaminen. Toiminta on yksi
keskeisimmista osista. Toiminta on suunnitelman konkreettinen tuotos, jolla

voidaan mitata suunnitelman onnistumista.

Kaksi viimeista vaihetta vaikuttavat suoraan yrityksen markkinointistrategian
tehokkuuteen ja pitkan aikavalin menestykseen. Nama vaiheet korostavat

jatkuvaa oppimista, suorituskyvyn seurantaa ja mahdollistavat sopeutumisen
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nopeasti muuttuvaan markkinaymparistoon. Toinen vaiheista on tyontekijoiden
koulutus. Kun markkinointistrategian konkreettinen tyo on tehty, seuraa
tyontekijoiden koulutus, jossa yrityksen kaikki muutokset kaydaan lapi ja
ohjataan tyontekijat toimimaan uusien mallien mukaisesti ja omaksumaan uudet

tavat.

Kun markkinointistrategia on valmis ja tyontekijat perehdytetty uuteen
toimintamalliin, on viimeisen vaiheen eli seurannan vuoro. Jotta seuraava
toimintamalli voidaan tehda paremmaksi ja yrityksen toimintaa kehittaa, taytyy
seurata mita edellisessa toimintamallissa meni pieleen ja mitka asiat tuottivat
tulosta. Jos seurantaa ei tehda, on uuden toimintamallin luominen haasteellista
ja saatetaan sortua vanhoihin ja epakaytanndllisiin menetelmiin. Jotta
seurannasta saadaan maksimihyoty, olisi tavoitteiden hyva olla mahdollisimman
helposti mitattavia. Markkinointistrategian jatkuva arviointi on tarpeen, silla se
on muuttuva asiakirja ja sen tulisi sopeutua sen hetkiseen

markkinatilanteeseen.
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Kuvio 7 Markkinointistrategia

4.2 Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoitus pyritaan kartoittamaan yrityksen kilpailijat ja niiden
toimintatavat. Kilpailijakartoitus aloitetaan kilpailijoiden tunnistamisella ja sen
jalkeen perehdytaan kilpailijoiden heikkouksiin, vahvuuksiin ja markkina-
asemaan. (Suomi.fi- verkkotoimitus, 2019) Lisaksi kilpailijakartoituksessa
kartoitetaan kilpailijoiden taloudellinen suorituskyky, asiakassuhteet, arvot,

tuotteet ja niiden ominaisuudet, laatu seka hinnoittelu (Meltwater, 2022).

Kilpailijakartoitus tehtiin yhteistyossa Toijalan Konetera Oy:n operatiivisen
johtajan kanssa. Toijalan Konetera Oy:lle on kolme suurinta kilpailijaa (Hakala,
2023). Ne ovat:
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e TKMTTT Finland Oy Ab, joka on saksalaisomisteinen yritys Akaan
Toijalassa. Yritys on perustettu vuonna 1961 ja vuonna 2006 yritys siirtyi
nykyisen omistajan TKM GMbH alaisuuteen. Yrityksen liikkevaihto oli
vuonna 2022 15,96 miljoonaa euroa ja liikevoitto 51 000 euroa.
Yrityksessa tydoskentelee 121 henkilod. (TKMGroup, n.d.) (Asiakastieto.fi,
2022)

e LSAB Group on perustettu vuonna 2011. Yrityksen liikevaihto oli vuonna
2022 6,77 miljoonaa euroa ja liikevoitto samana vuonna 436 000 euroa.
Yrityksessa tydskentelee 26 henkiloa. (LSAB, n.d.) (Asiakastieto.fi, 2022)

e Teracenter on vuonna 2006 perustettu yritys Parkanossa. Vuonna 2022
yrityksen liikevaihto oli 1,61 miljoonaa euroa ja liikevoitto 61 000 euroa.
Yrityksessa tydoskentelee 4 henkiléa vuonna 2022. (Teracenter, n.d.)
(Asiakastieto.fi, 2022)

Vertailtavat yritykset eroavat seka henkilomaaraltaan, kokoluokaltaan etta
omistuspohjaltaan toisistaan. Selkeasti suurin yritys on TKM TTT Finland Oy
Ab, jonka liikevaihto on noin kahdeksan kertaa enemman kuin Toijalan Konetera
Oy:n. Yrityksistd ulkomaisessa omistuksessa ovat TKM TTT Finland Oy Ab ja
LSAB Group. (Asiakastieto.fi, 2022) (TKMGroup, n.d.) (Teracenter, n.d.) (LSAB,
n.d.)

Yrityksista Toijalan Konetera Oy:lla, TKM TTT Finland Oy Ab:lla ja LSAB:lla on
pyorosahanterien omaa valmistusta, kun taas Teracenter myy muiden
valmistajien tekemia tuotteita. Vertailtavista yrityksista terien huoltotoiminnassa
vahvimmin mukana ovat LSAB ja Teracenter. TKM TTT Finland Oy Ab:lla on
kattava tarjonta tuotteita mekaanisen puunjalostusteollisuuden yrityksille, kun

taas Toijalan Konetera tuottaa paaasiassa sahapuolen teria. (Hakala, 2023)

Suurimmat kilpailutekijat LSAB:lla on palvelu ja huollon asiantuntemus, nama
ovat myoOs Teracenterin suurimmat kilpailutekijat. TKM TTT Finland on
yrityksensa koon puolesta vahva kilpailija ja pystyy tuottamaan suuriakin

tilauksia. Toijalan Koneteran kilpailutekijat ovat nopeus, joustavuus ja
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laadukkuus. Yritys pyrkii olemaan muita nopeampi, tekemaan raataloidyt
tuotteet asiakkaiden tarpeisiin ja valmistamaan tuotteet vahvalla
ammattitaidolla. (Hakala, 2023)

LSAB:n arvot ovat optimoitu Iasnaolo ja tuotevalikoima, asiakaslahtbisyys seka
toiminnan erinomaisuus (LSAB, n.d.). Yrityksen arvot nakyvat selkeasti
yrityksen sivuilla ja ne on avattu tarkemmin yrityksen nettisivuilla. My6s TKM
TTT Finland on avannut arvonsa nettisivuillaan. Yrityksen arvot ovat
innovatiivisuus, tarkkuus ja paikallisuus (TKMGroup, n.d.). Teracenterin arvoja
ei |0ydy mistaan julkisista Iahteista ja nain ollen niita ei voida vertailla.

Myoskaan Toijalan Koneteran arvoja ei talla hetkella ole julkisesti saatavilla.

Naita kilpailijoita vertailemalla, voidaan tehda Toijalan Konetera Oy:lle
markkinoinnin SWOT analyysi. Markkinoinnin SWOT analyysi auttaa yritysta
selkeyttdmaan markkinointistrategiaansa ja l0ytamaan omat kilpailuedut seka

havainnoimaan mahdolliset uhat.

4.3 Markkinoinnin SWOT analyysi Toijalan Konetera Oy

Opinnaytetyossa kaytetaan SWOT-analyysia, jolla kartoitetaan yrityksen
tamanhetkiset heikkoudet ja vahvuudet seka tulevaisuuden uhat ja
mahdollisuudet (Viitala & Jylha, 2014, 49-50). Toijalan Konetera Oy:n
markkinoinnin SWOT-analyysi toteutettiin haastatteluna yrityksen operatiivisen

johtajan kanssa. Haastattelu toteutettiin paikan paalla Akaassa 20.10.2023.

Toijalan Konetera Oy tunnetaan sahateollisuuden tuotteiden laadukkaana ja
luotettavana toimittajana jo lahes 30-vuoden ajalta. Yrityksen pitkaaikainen
kumppanuus johtavien sahalaitosten ja koneenvalmistajien kanssa on luonut
vankan pohjan ammattitaidolle, jolla kehitetdan uusia asiakasraataloityja
ratkaisuja yha vaativimpiin olosuhteisiin. Yrityksen vahvuutena nahdaan
joustavuus ja nopeus vastaanottaa ja toimittaa tilauksia. (Hakala, 2023) (Kuva
2)
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Yrityksen johdon tekeman strategian mukaan kannattava kasvu on lahivuosien
tarkeimpia tavoitteita. Lisaksi puunjalostusteollisuuden ja rakentamisen
syklisyys, seka viimeaikainen talouden epavarmuus ovat aiheuttaneet tarpeen
hakea uusia asiakkuuksia, seka markkinoita. Toijalan Konetera Oy:n asiakkaat
ovat jo pitkdan muodostuneet muutamasta suuremmasta avainasiakkaasta,
seka lukuisasta joukosta pienempia toimijoita. Uusia asiakkuuksia ei ole
tarvinnut aikaisemmin aktiivisesti hankkia ja tama on johtanut siihen, etta
yrityksen myynti-, seka markkinointipanostukset ovat olleet viime vuosina
alhaisella tasolla. Lisaksi yrityksella ei ole omaa markkinointivastaavaa, joka

tekisi aktiivisesti toita markkinoinnin parissa. (Hakala, 2023) (Kuva 2)

Perinteiset asiakaskaynnit ovat edelleen iso osa kaupankayntia, mutta uudet
myynti- ja markkinointikanavat tulevat kasvattamaan osuutta jatkuvasti. Pienena
toimijana Toijalan Konetera Oy:n tulee profiloitua omilla vahvuuksilla ja se tulee
nakya kaikessa toiminnassa. Uudistuminen ja yritysilmeen kirkastaminen
nahdaan tarkeadna osana tulevaisuuden kaupankayntia. Yrityksen monipuolinen
konekanta ja osaaminen leikkaavien terien valmistamisesta antaa hyvat
mahdollisuudet myyda tuotteita myos sahateollisuuden ulkopuolelle. Tama
vaatii lisdd myynti- ja markkinointipanostuksia, seka esillaoloa alan
tapahtumissa. (Hakala, 2023) (Kuva 2)
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Markkinoinnin
SWOT Analyysi

Vahvuudet
e joustava, nopea
e markkinatuntemus
e pitkd tuntemus alalta
* laadukkaat tuotteet
e pitk&aikaiset asiakassuhteet

Heikkoudet

e markkinointiosaaminen

* vanhanaikaisuus

¢ ndkyvyyden puute

* markkinointistrategian puute

* nykyinen markkinointimateriaali
¢ visuaalinen ilme

Mahdollisuudet

e kilpailuetujen esiin tuominen

¢ uudet tuoteryhmat

e yrityksen uudelleen bréanddys

* yhteistyd johtavien koneen
rakentajien ja sahalaitosten
kanssa

Uhat
* suuret yritykset kilpailijoita
* avainasiakkaiden pieni madrd
* myyntiin ja markkinointiin
panostaminen véhaistd
* myyntiorganisaation kapeus

Kuva 2 Markkinoinnin SWOT analyysi Toijalan Konetera Oy
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5 Johtopaatokset

Johtopaatelmana voidaan todeta, etta Toijalan Konetera Oy:n tulee panostaa ja
lisata markkinointiaan, jotta yritys saa nykyaikaistettua ja kirkastettua
yrityskuvaansa. Kuitenkin yrityksella on talla hetkella rajalliset henkiloresurssit
markkinoinnin toteuttamiseen. Toijalan Konetera Oy on tunnettu toimija
alallansa, mutta uusien asiakkaiden hankinta vaatisi lisapanoksia esimerkiksi

yrityksen nakyvyyden parantamisella.

Jokaisella yrityksella on yrityskuva. Se voi olla positiivinen, negatiivinen tai
neutraali, mutta sellainen on. Arvoilla, visiolla, maineella ja vastuullisuudella on
suuri merkitys yrityskuvassa ja yrityskuvan muokkaamisessa. Yrityksen
valitsemat arvot, teot ja toimintamallit vaikuttavat yrityskuvaan, silla kaikki mika

nakyy yrityksesta ulkoisille sidosryhmille, on osa mielikuvaa.

Arvojen, tavoitteiden ja vision avaaminen julkisesti auttaa halutunlaisen
yrityskuvan luomisessa. Myos henkilokunnan kanssa arvojen ja toimintamallien
lapikdyminen ja kirjaaminen edes auttaa sitouttamisessa. Sisaisen viestinnan
merkitys korostuu, kun otetaan kayttdon uusia toimintamalleja tai tahdataan
uusiin, suurempiin tavoitteisiin. Jotta toimintamallit voidaan ottaa kayttoon ja
tavoitteisiin on mahdollista paasta, tarvitsee yrityksen kaikkien tyontekijoiden

olla tietoisia tavoitteista ja tydskennella sen eteen.

Yrityksen tulisi tutkia mahdollisuuksia, miten he voisivat hyodyntaa uusia
myynti- ja markkinointikanavia tulevaisuudessa. Voisiko naita kanavia pitkin
saavuttaa uusia asiakkaita ja yhteistydokumppaneita. Uusien kanavien

haltuunotossa yritys saisi lisda nakyvyytta, joka tahan asti on ollut puutteellista.
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6 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ulkoisten sidosryhmien kuten
asiakkaiden, kilpailijoiden ja yhteistydokumppaneiden mielikuva Toijalan
Konetera Oy:sta. Tarkoituksena oli hyddyntaa saatuja tuloksia
markkinointistrategiassa ja tehda alkukartoitus yrityksen asemasta markkinoilla.
Ty6ssa kasiteltiin miten arvot, visio, vastuullisuus ja maine vaikuttavat
yrityskuvaan ja mika on yrityskuvan merkitys ja maaritelma. Ty0 toteutettiin
tekemalla yrityksen mielikuvasta kysely ja saatujen vastausten perusteella
todettiin, etta mielikuva yrityksesta on positiivinen, mutta yrityksen energisyys ja

nakyvyyden puute olivat selkeitd ongelmakohtia.

Haasteena opinnaytetyossa oli aiheen rajaaminen. Yrityksen tarkoituksena on
muokata markkinointistrategiaansa, joten luonnollinen rajaus opinnaytetyolle oli
alkukartoituksen ja markkinointistrategian tekeminen. Haasteita opinnaytetyon
teossa lisasi aikataulu, silla opinnaytetyon teko aloitettiin poikkeuksellisesti
toiminnallisella osuudella eli kyselyn tekemisella teoreettisen osuuden sijaan.
Lisahaastetta aiheutti taysin vieras toimiala, jonka perehtymiseen joutui

kayttamaan aikaa.

Opinnaytetydssa tultiin tulokseen, etta yrityksella on hyva maine ja laadukkaat
tuotteet, mutta ilman selkeaa markkinointistrategiaa ja panostamista

nakyvyyteen uusien asiakkaiden lI6ytaminen tulee olemaan erittdin haastavaa.
Tama opinnaytetyo antaa hyvat lahtokohdat yritykselle edelleen kehittaa uusia

markkinointimenetelmia ja myyntikanavia.
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Kysely ulkoisten sidosryhmien mielikuvasta

el IEILEN

KIEINE Y
=Rl

TOIJALAN KONETERA OY

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

1. Minka ikainen olet? *

O 1825
O 2635
O 3645
O 4655
O yiis6

2. Mihin ryhmaan seuraavista kuulut? *

D Asiakas

[ ] Kilpailija

D Yhteistyokumppani
D Muu, miki?

3. Mita toimialaa edustat? *

I:l Sahateollisuuden koneet ja laitteet

I:l Levyteollisuuden koneet ja laitteet
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|:| Prosessitarvikkeet ja raaka-aineet

[ ] Muu, mika?

4. Tunnetko Toijalan Koneterd Oy:n?
() En ole koskaan kuullut

() Tiedan nimelti

() Tiedain melko hyvin

O Tunnen yrityksen

5. Kuinka luotettavana niet yrityksen toiminnan?
]

En vhtidin Tiiysin

6. Kuinka kehittyviinii, energiseni ja aktiivisena niet yrityksen?

En vhtiin Tiiysin
0 10

7. Kuinka ammattitaitoisena ja laadukkaana koeet yrityksen (1=huono, S=erittiin
hywvi):

Tuotteet
1 ]

Henkildstd
1 5

Yritvksen
toiminta | A
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8. Jarjesta tuotteen ominaisuudet tarkeys jarjestykseen
(jokaiseen eri numero) 1=tarkein, 5=vahiten tarkein

Tuotteen laatu

Palvelun nopeus ja joustavuus

Hinta

Kotimaisuus

Vastuullisuus

OO0OO0OO0OO0 OOOOO0 OOOOO OOOOO OOOOO
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9. Miten yritys voisi mielestdsi muokata timén hetkista yrityskuvaa?
M uita kommentteja?
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