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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma lohjalaiselle vientiyri-
tykselle. Markkinointisuunnitelmassa keskityttiin antamaan konkreettisia ajatuksia ja ehdo-
tuksia toimintaansa aloittelevan, kansainvalisilla b-to-b-markkinoilla toimivan yrityksen tulok-
sellisen markkinoinnin suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Kohdeyrityksena oli Lohjalle jou-
lukuussa 2009 perustettu elintarvikealan vientiyritys. Yrityksen ainoana tuotteena oli Lohjan
kaivokselta johdettu elintarvikekelpoinen, pakattu vesi. Yrityksen paakohdemarkkinat ovat
Aasiassa ja Lahi-idassa.

Opinnaytetyon tietoperusta laadittiin tukemaan markkinointisuunnitelmaa ja kohdeyrityksen
tarpeita siten, etta teoreettinen viitekehys muodostaa tiiviin markkinoinnin suunnittelun pe-
rustietouden b-to-b-markkinoinnin nakokulmasta. Markkinointisuunnitelmaan sisallytettiin
markkina-analyysi, yritysanalyysi, markkinoinnin tavoitteet ja strategiat seka markkinoinnin
toimenpide- ja jatkotutkimusehdotukset. Markkinointisuunnitelman rajauksen ulkopuolelle
jatettiin budjetti, yksityiskohtainen toteutussuunnitelma seka markkinoinnin seurannan suun-
nitelma.

Markkinointisuunnitelman analyyseissa nousi esiin ennen kaikkea tarve reagoida tulevaisuu-
dessa alalla lisaantyvaan kilpailuun. Tulevaisuuden menestymisen nahtiin riippuvan yrityksen
kyvysta luoda kilpailuylivoimatekijoita, jotka eivat perustu hintakilpailuun. Kilpailuylivoimaa
arvioitiin saavutettavan erityisesti hyvin toteutetun segmentointistrategian seka vahvan bran-
din avulla. Tarkeaksi koettiin myos asiakaslahtoinen tuote- ja palveluelementtien kehittami-
nen.

Tarkeimpina markkinoinnin toimenpiteina pidettiin markkinoiden jakamista segmentteihin,
brandin sisallon ja brandielementtien maarittamista ja brandiohjeistuksen laatimista, Inter-
net-sivujen rakentamista ja markkinoinnin perusmateriaalien tuottamista brandiohjeistuksen
mukaisesti, hakukoneoptimointia seka tiedotustoimintaan panostamista. Hyodyllisena pidet-
tiin myos ammattimessuille osallistumista, sponsorointitoiminnan harkitsemista seka sosiaali-
sen median hyodyntamista markkinoinnissa.

Tarkeimpana jatkotutkimustoimenpiteena esitettiin markkinoita, kohdeasiakkaita ja kilpaili-
joita tutkivan markkinointitutkimuksen toteuttamista.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, b-to-b-markkinointi, yritysmarkkinointi, brandi.
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The purpose of this thesis was to draw a marketing plan for an export company from Lohja.
The focus of the marketing plan was to provide concrete thoughts and propositions on how a
young company operating in international business-to-business markets could plan and
execute effective marketing. Target company is an export company working in the food and
beverage industry, founded in Lohja in December 2009. The sole product of the company is
potable bulk water derived from the mine of Lohja. Company's core target markets are
situated in Asia and in the Middle East.

The knowledge basis of the thesis was made to support the marketing plan and the needs of
the target company. The theoretical context was compiled in a way that it forms a compact
basic knowledge of planning marketing, from the perspective of a business-to-business
company. Included in the marketing plan were: marketing analysis, company analysis, the
marketing objectives and strategies, and the proposed marketing operations and the needs
for further research. Excluded from the marketing plan were: budget, detailed
implementation plan and the follow-up plan.

In the analyses carried out in the marketing plan, the most important discovery was the need
to react to the increasing competition in the market. The future success of the company was
seen to depend on the company's ability to create competitive superiority that is not based in
price war. Competitive superiority was estimated to be achieved by the means of well
implemented segmentation strategy and with the help of a powerful brand. Also seen as
important was the customer orientated development of the product and the service
components.

The most important marketing operations were thought to be division of the market into
segments, defining the content and the elements of the company's brand, composing
directions for the brand, creating an Internet site and the basic communication materials
based in the brand directions, search engine optimizing, and investing in public relations. Also
considered useful was participating in professional fairs, considering sponsorship and utilizing
the social media in marketing.

The most important proposal for further research was to execute a marketing study
concentrating in studying the markets, target customers and the competitors.

Key words: marketing plan, b-to-b marketing, brand.
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Johdanto

Opinnaytetyo tarkoituksena on tehda markkinointisuunnitelma lohjalaiselle elintarvikealan
vientiyritykselle, joka myy pakattua konttivetta kansainvalisille b-to-b-markkinoille. Opinnay-
tetyo on tyoelamalahtoinen kehitysyhteistyohanke, jonka toteuttamisen lahtokohtana on koh-
deyrityksessa syntynyt tarve tyon tekemiselle. Tyon on toteuttanut Laurea-
ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Jenna Kinos yhteistyossa hankkeen kohdeyrityk-

sen kanssa. Hankkeen tilaajayritysta kasitellaan tyossa yrityksen toiveesta nimettomana.

Lohjalainen kohdeyritys on yritystoimintaansa aloitteleva nk. born global -yritys, joka toimii
syntymastaan asti kansainvalisilla markkinoilla. Yrityksen ainoana tuotteena on pakattu elin-
tarvikekelpoinen vesi. Yrityksen liikeideana on myyda lohjalaista vetta maihin, jossa elintar-
vikekelpoisesta vedesta on pulaa. Yrityksen tarkeimmat kohdemarkkinat ovat Lahi-idassa ja
Aasiassa. Yritys toimii yksinomaan b-to-b-markkinoilla, ja sen kohdeasiakkaita ovat mm. elin-

tarvike-, virvoitusjuoma-, seka laaketeollisuuden alalla toimivat organisaatiot.

Kohdeyrityksella on sopimus Lohjan kaupungin kanssa lohjalaisen veden myymisesta. Vesi on
Lohjan kaivoksesta peraisin olevaa ylijaamavetta, jota kaupunki ei pysty itse hyodyntamaan.
Kaytannossa vesi johdetaan pitkaa putkea pitkin kaivoksesta yrityksen toimitiloihin, josta vesi
tankataan suoraan rekan konttiin ja kuljetetaan satamaan ja sen jalkeen laivalla kohdemai-
hin. Talla hetkella yritystoimintaa hoidetaan kahden miehen voimin. Tuotanto ei ole viela

kaynnissa, silla yrityksella ei ole viela asiakkaita.

Yrityksen tuotanto ei ole viela kaynnissa, silla joulukuussa 2009 perustetulla yrityksella ei ole
viela talla hetkella asiakkaita. Nain ollen yrityksella ei myoskaan ole viela tunnettuutta tai
markkina-asemaa kohdemarkkinoilla tai kotimaassa. Yrityksella ei ole kokemusta markkinoin-
nin suunnittelemisesta tai toteuttamisesta, eika se ole myoskaan tehnyt kaytannossa lainkaan
markkinointitoimenpiteita yrityksen olemassaolon aikana. Yritys tarvitsee markkinointisuun-
nitelman, jolla paasee markkinointityossaan alkuun. Nain ollen taman opinnaytetyon tekemi-

selle on ollut suuri tarve.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on antaa konkreettisia ajatuksia ja ehdotuksia kohdeyri-
tyksen markkinoinnin suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Tavoitteena on etta opinnaytetyo
toimisi tiiviina markkinoinnin "starttipakettina” aloittelevan b-to-b-markkinoilla toimivan yri-
tyksen tarpeisiin. Tyon rajauksessa on otettu huomioon se, etta yrityksella ei ole olemassa
markkinatutkimusta, eika sellaisen tekemista ole opinnaytetyohon resursoitu. Nain ollen
markkinointisuunnitelman markkina-analyysit ovat suureksi osaksi tehty niiden tietojen poh-
jalta, joita yritys on itse kyennyt antamaan. Markkinointisuunnitelmaan ei ole sisallytetty

markkinoinnin budjettia eika myoskaan varsinaista yksityiskohtaista markkinoinnin toteutus-
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suunnitelmaa aikatauluineen tai markkinoinnin seurannan suunnitelmaa. Tyon on tarkoitus
antaa enemmankin ajatuksia ja ehdotuksia siita, miten yritys voisi lahtea liikkeelle markki-

noinnissaan.

Tyo on toiminnallinen opinnaytetyo, joka koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, seka varsi-
naisesta tuotoksesta eli markkinointisuunnitelmasta. Teoreettisen viitekehyksessa kaydaan
ensin lapi markkinoinnin seka b-to-b-markkinoinnin kasitteet. Sen jalkeen kasitellaan markki-
noinnin suunnitteluprosessia ja avataan sen eri vaiheita. Taman jalkeen kasitellaan merkki-
tuotteistamista eli brandaysta seka kaydaan lapi brandin rakentamisen vaiheet. Teoreettisen

viitekehyksen loppupuolella kasitellaan b-to-b-markkinointia eri nakokulmista.

Markkinointisuunnitelma sisaltaa yritys- ja markkina-analyysin, markkinoinnin tavoitteet, ja
strategiat seka markkinoinnin toimenpide-ehdotukset. Sen markkinointisuunnitelmasta on
tehty yhteenveto ja esitetty ehdotus jatkotutkimuskohteista. Opinnaytetyon lopussa on arvi-
oitu tyolle asetettujen tavoitteiden toteutumista, opinnaytetyon tekemisen prosessia, teorian

hyodyllisyytta seka omaa ammatillista kehittymista.

1  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys on rakennettu siten, etta se tukisi markkinointisuunnitelmaa. Teori-
assa kaytyja asioita on hyodynnetty markkinointisuunnitelman puolella muun muassa markki-
noinnin toimenpide-ehdotusten pohjana. Tarkoituksena on, etta teoria ja markkinointisuunni-
telma muodostaisivat kokonaisuuden, joka parhaiten palvelisi kohdeyrityksen markkinoinnin
tiedon tarvetta ja antaisi ajatuksia ja ehdotuksia markkinoinnin suunnittelemiselle ja toteut-

tamiselle. Kirjallisuutena on kaytetty muun muassa Timo Ropen ja Irma Vahvaselan teoksia.

Teorian keskeisina kasitteina on markkinointi, b-to-b-markkinointi, markkinoinnin suunnitte-
luprosessi seka brandi. Markkinointi on johtamistapa, jossa pyritaan asiakastarpeen tyydytta-
misen kautta mahdollisimman hyvaan yrityksen kokonaistulokseen. B-to-b-markkinointi on
organisaatioille suunnattua markkinointia. Markkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluu perusin-
formaation keraaminen, tavoitteiden asetanta, strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta,
toimintaohjelmien laatiminen seka toteutus ja valvonta. Brandilla tarkoitetaan erilaisten mie-

likuvien yhdistelmaa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta kuluttajan mielessa.

Teoreettinen viitekehys etenee siten, etta ensin kaydaan lapi markkinoinnin seka b-to-b-
markkinoinnin kasitteet. Sen jalkeen kasitellaan markkinoinnin suunnitteluprosessia ja ava-
taan sen eri vaiheita. Taman jalkeen kasitellaan merkkituotteistamista eli brandaysta seka
kaydaan lapi brandin rakentamisen vaiheet. Teoreettisen viitekehyksen loppupuolella kasitel-
laan b-to-b-markkinointia eri nakokulmista. B-to-b-markkinoinnin teoriassa on kasitelty yri-

tysmarkkinoinnin ostoprosessia, segmentointia seka yritysmarkkinoinnin eri kilpailukeinoja.
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1.1 Mita on markkinointi?

"Vain markkinointi ja innovointikyky tuovat kassaan rahaa, muut toiminnot ovat kustannuksia”
(Philip Kotler, Rainiston 2006, 11 mukaan).

"Markkinoinnin tehtava on tehda myyminen tarpeettomaksi” (Peter Drucker, Kotlerin 2000, 8

mukaan).

Markkinoinnille on markkinointikirjallisuudessa esitetty lukuisia erilaisia maaritelmia. Nykyisin
yleisesti enemman tai vahemman hyvaksytty maaritelma on Yhdysvalloissa toimivan markki-
noinnin ammattivaen yhdistyksen American Marketing Associationin maaritelma: "markkinointi
on suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluja kehitetaan, hin-
noitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan asiakkaille niin, etta siten taytetaan yksittaisten asiak-
kaiden tai yritysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle asetetut tavoitteet” (American Marke-
ting Association AMA 1985, Anttilan & Iltasen 2004, 13 mukaan).

Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa etenkin asiakassuuntaista toimintatapaa. Markki-
nointi on johtamistapa, jossa pyritaan asiakastarpeen tyydyttamisen kautta mahdollisimman
hyvaan yrityksen kokonaistulokseen. Markkinoinnin perustana on siis aina asiakas ja hanen
tarpeensa tyydyttaminen. Markkinoinnin tehtavana on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa, eli hyo-
tya josta asiakas on valmis maksamaan. Tama hyoty tulee tuoda esille yksilollisesti ja riitta-
van konkreettisesti. Kaikki tuotteet pitaisi itse asiassa nahda palveluina, silla tuotteen tai
palvelun ulkonako tai olomuoto on vain valikappale asiakkaan tarpeen tyydyttamisessa. (Ant-
tila & Iltanen 2004, 57; Rainisto 2006, 11-12.)

Markkinoinnin keskeisimmat sisallot ovat merkkituotteistaminen eli brandays seka strategioi-
den kehittaminen ja toteutus. Markkinointiin kuuluvat keskeisesti myynti, tuotteet, hinnoitte-
lu, asiakkaat, jakelu seka viestinta, joka on usein sama asia kuin mainonta. Markkinointi on

yhdistava tekija tuottamisen ja kuluttamisen valilla. (Rainisto 2006 11, 14.)

Taman paivan nakemyksen mukaan markkinointi ei ole myoskaan vain yksi liiketoiminnan osa
muiden joukossa, vaan se on mukana kaikessa yrityksen toiminnassa. Markkinointi on mukana
jo yrityksen ydinprosesseissa, valmistuksessa, logistiikassa ja tuotekehityksessa. Markkinoinnin
tulisi olla yritysstrategian keskeisin osa-alue. Markkinointi ja tuotemerkki eli brandi ovat yri-
tyksessa myos ainoita asioita, joita ei tule koskaan ulkoistaa, vaan ne on aina pidettava omis-
sa kasissa. Markkinointi- ja liiketoimintaosaaminen on kilpailukeino, toisin kuin se, missa ja
miten tuote on tehty. Yritys voi jopa teettaa fyysisen tuotteensa kokonaan muualla, jos

brandistrategiaa ja markkinointia hoidetaan hyvin. (Rainisto 2006 11-12.)
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1.2 Mita on business to business markkinointi?

Business to business -markkinointi eli b-to-b-markkinointi tarkoittaa organisaatioille suunnat-
tua markkinointia. Ostavana tahona on siis organisaatio, yritys, laitos tai jarjesto. Suomessa
kaytetaan synonyymeina myos tuotantohyodykemarkkinointi-, seka yritysmarkkinointi-sanoja.
(Rope 2004, 9.) B-to-b - kasitteen vastinparina on b-to-c, business to consumers, jossa asiak-
kaana ja markkinoinnin kohteena ovat kuluttajat. Markkinointia voi olla lisaksi myos c-to-c

kaupassa. Tallaisia kuluttaja-kuluttajamarkkinoita ovat esimerkiksi nettihuutokaupat.

Timo Ropen mukaan b-to-b-markkinointi ei eroa radikaalisti kuluttajamarkkinoinnista. Han
perustelee ajatuksensa silla, etta organisaatiot eivat koskaan osta mitaan, vaan seka kulutta-
ja-, etta yritysmarkkinoilla ostajana on aina ihminen. Markkinoinnin tavoitteena on tehda tuo-
te kilpailijoiden tuotteita haluttavammaksi riippumatta siita onko asiakkaana kuluttaja tai
organisaation edustaja. Ropen mukaan yritysmarkkinoinnin perusoivallus onkin, etta markki-

noinnin kohderyhmana tulisi pitaa organisaatiossa toimivia ihmisia. (Rope 2004, 9-10.)

Kuluttajamarkkinoinnin ja yritysmarkkinoinnin ero nakyy ratkaisevimmin erilaisessa ostokay-
tannossa. Ropen mukaan organisationaalisen ostokayttaytymisen erityispiirteiden sisaistami-
nen on avaintekija yritysmarkkinoinnin suunnittelemisessa ja toteuttamisessa. (Rope 2004,
10.)

Yritysmarkkinoilla markkinoijayritys joutuu usein kohtaamaan hyvin koulutettuja ja - infor-
moituja ammattiostajia, jotka ovat taitavia arvioimaan kilpailevia tarjouksia. Yritysostajat
ostavat hyodykkeita valmistaakseen itse tai myydakseen tuotteita eteenpain. Yritysostajat
ostavat tuotteita tehdakseen voittoa. Yritysmarkkinoija joutuukin osoittamaan ostajalle, mi-
ten yrityksen tuotteet auttavat yritysasiakasta saavuttamaan voittotavoitteensa. Mainonnalla
on yritysmarkkinoinnissa oma osuutensa, mutta suurempi rooli on vahvalla myyntityolla, hin-

nalla seka yrityksen maineella luotettavana ja laadukkaana toimijana. (Kotler 2000, 7.)

1.3 Markkinoinnin suunnitteleminen

"Suunnittelussa oleellista ei ole itse suunnittelu, vaan silla saavutettavat paremmat tulokset”
(Rope & Vahvaselka 1999, 26). Markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on tehda markki-
noinnin tavoitteiden saavuttaminen mahdolliseksi. Ei ole yhta oikeaa tapaa, jolla markkinointi
pitaisi suunnitella. Tarkeata sen sijaan on, etta suunnittelu on jarjestelmallista ja jatkuvaa.
Suunnittelutoiminnan tulisi tapahtua loogisesti niin ajan kuin toiminnankin suhteen. (Anttila &
Iltanen 2004, 345; Rope & Vahvaselka 1999, 26.)
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Markkinoinnin suunnittelun lahtokohtana on strateginen suunnittelu. Timo Rope painottaa
kirjassaan Johdon markkinointiratkaisut - Strateginen markkinointi, etta markkinointi tulee
olla osa yrityksen kokonaisstrategiaa, ei pelkastaan yrityksen tuotteen tai palvelun myynnin
tukemista tai kilpailijoiden toimiin markkinoilla reagoimista niin kuin se on perinteisesti nah-
ty. Markkinoinnin ei tulisi olla operatiivista toimintaa, vaan markkinoinnilliset ratkaisut on
Ropen mukaan tultava yrityksen johdolta. Strateginen markkinointi merkitsee tapaa johtaa
lahtien liikkeelle seka toimintaympariston etta yrityksen sisaisten tekijoiden analysoinnista.
Pyrkimyksena on ennakoida tulevia kehitystrendeja ja varautua niihin suunnitelmallisesti etu-
kateen. (Rope 2003; Anttila & Iltanen 2004, 387.)

Organisaatiossa tulisi ottaa kayttoon markkinoinnin suunnitteluprosessi, joka on huolellisesti
mietitty ja soveltuu kyseiseen organisaatioon. Suunnitteluprosessi auttaa tehtavien ja toimin-
tojen kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. Suunnitteluprosessin soveltaminen on
hyvin yrityskohtaista. Siihen vaikuttavat niin yrityksen koko, johtamisjarjestelmien keskitty-
neisyys, toimiala, markkina-alue kuin kokemus suunnittelukaytannostakin. Nama tekijat vai-
kuttavat siihen, kuinka nopeasti suunnittelua on mahdollista tehda, millainen on suunnittelun
aikajanne ja aikataulu, ja mihin vuodenaikaan suunnittelu kannattaa sijoittaa. (Anttila & Ilta-
nen 2004, 345; Rope & Vahvaselka 1999, 26.)

1.3.1  Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnitteluprosessin lahtokohtana on yrityksen litkeidea tai toiminta-ajatus.
Suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle analyyseista. Analyysivaiheeseen kuuluu seka yrityksen
sisaisten etta ulkoisten tekijoiden kartoittaminen. Analyysivaiheessa arvioidaan markkinointi-
mahdollisuudet ja tehdaan ennusteet tulevan myynnin selvittamiseksi. Analyysivaiheen jal-
keen asetetaan markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteiden asettamisen jalkeen ja osittain sa-
manaikaisesti tehdaan strategiavalinnat. Taman jalkeen suunnitellaan kilpailukeinojen yksi-
tyiskohtainen kaytto eli markkinointiohjelmat. Prosessin paattaa toteutus ja valvonta. (Anttila
& Iltanen 2004, 347.)

Suunnitteluprosessin paasisalto on seuraavanlainen:

1. perusinformaation hankinta (analyysit ja ennusteet)
tavoitteiden asetanta

strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta
toimintaohjelmien laadinta

toteutus

valvonta (Anttila & Iltanen 2004, 347).
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Kilpailija-analyysi
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Toimintasuunnitelmat
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¢

Valvonta- ja palautejar-
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Kuvio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Anttila & Iltanen 2004, 346)
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Markkinoinnin kokonaissuunnittelujanteen pituus riippuu yrityksesta. Yleensa toimivana suun-
nittelujanteena pidetaan kuitenkin 3-5 vuoden aikajannetta. Suunnittelun kierron tulee olla
ikuista ja rullaavaa, eli aina seuraavaa vuotta koskevat suunnitelmat ovat yksityiskohtaisia ja

tata seuraavien vuosien suunnitelmat taas yleisluontoisempia. (Rope & Vahvaselka 1999, 31.)

Kuviossa 2 on esimerkki rullaavasta suunnittelun kierrosta. Kuviosta havaitaan, etta yrityksel-
la on vuoden 2011 lopussa yksityiskohtainen vuosisuunnitelma vuodella 2012. Vuonna 2011
vuodelle 2013 tehty suunnitelma on kuitenkin viela paljon karkeampi ja luonnosmaisempi.
Kunkin toimintakauden paatyttya sita koskenut suunnitelman osa putoaa pois ja tilalle lisa-
taan yksi vuosi. Suunnitelmia tarkennetaan ja muokataan aina sita mukaa kun edellinen suun-
nitelma alkaa olla toteutettu. Nain suunnittelu etenee rullaavasti ja sen aikajanne pysyy jat-

kuvasti samana. (Rope & Vahvaselka 1999, 31.)

—— > 2016

2015

2014

., 2015

5, 2014

2013

Kuvio 2: Suunnittelun jatkuva eteneminen (mukaillen Rope & Vahvaselka 1999, 31)

Hyvaan markkinointisuunnitelmaan kuuluvat seuraavat ominaisuudet:

1. "Yksinkertainen = helppo ymmartaa”
"Selvapiirteinen = tasmallinen ja yksityiskohtainen, jotta ei synny epaselvyytta”
"Toteuttamiskelpoinen = reaalinen tavoitteiden ja toteutuksen osalta”

"Joustava = taattava mahdollisuudet muutoksiin”

g AN W N

"Taydellinen = kaikkien merkittavien markkinointitekijoiden oltava mukana”
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6. "Kaytannon tyokalu = vastuualueet ja aikataulut” (Anttila & Iltanen 2004, 374).

1.3.2 Lahtokohta-analyysit

"Jos et tieda missa olet, niin oikean suunnan valitseminen on melkoisen mahdotonta” (Rope &
Vahvaselka 1999, 90). Suunnitteluun kuuluvat aina erilaiset lahtokohta-analyysit. Lahtokohta-
analyysit pitavat sisallaan seka yrityksen nykytilan analysoinnin etta yrityksen tuleviin menes-
tysedellytyksiin liittyvien tekijoiden analysoinnin. Lahtokohta-analyyseja ovat yritysanalyysi,

markkina-analyysi, kilpailija-analyysi seka ymparistoanalyysi. (Rope & Vahvaselka 1999, 90.)

1. Yritysanalyyseissa selvitetaan yrityksen kuntoa ja toimintaedellytyksia mittaavia asioi-

ta. Analysoitavia asioita ovat

e henkilosto

e sijainti
e palvelu
e tuotteet

e tuotanto

e talous

e toimintakulttuuri
e johtaminen

e organisaatio

e markkinointi. (Rope & Vahvaselka 1999, 90-91.)

2. Markkina-analyysissa kartoitetaan mm.

e potentiaalisten asiakkaiden joukko

e asiakaskohderyhmien jakauma eli kuinka paljon mahdollisia kohdeasiakkaita on mark-
kinoilla

e keskiostos asiakaskohderyhmittain

e markkinoiden suuruus segmenteittain

e markkinoiden kyllaisyysaste

e muutokset markkinoinnissa (Rope & Vahvaselka 1999, 90-91).

3. Kilpailija-analyysissa tulee selvittaa yrityksen kilpailijat, heidan markkina-asemansa,
seka kilpailun luonne. Kilpailijoista tulee selvittaa myos heidan tuotteidensa edut ja
haitat seka heidan imagonsa, markkinointistrategiansa ja resurssinsa. (Rope & Vah-
vaselka 1999, 90-91.)
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4. Ymparistoanalyysissa kartoitetaan yrityksen toimintaymparistoon liittyvat taloudelli-
set, poliittiset ja teknologiaan liittyvat tekijat siita nakokulmasta, millaisia ne tulevat
olemaan tulevaisuudessa. Tahan sisaltyvat mm. taloudellinen tilanne, kansainvalisty-
minen, lainmuutokset, innovaatiot, teknologia, tapakulttuuri seka tyovoima. (Rope &
Vahvaselka 1999, 90-91.)

Analyysivaiheessa tulee analysoida myos tulevaisuuden nakymia. Tulisi selvittaa seka yrityksen
sisaisten etta ulkoisten ymparistotekijoiden nakymat. Analyysissa tulisi huomioida kaikki sel-
laiset tekijat, jotka vaikuttavat valillisesti tai valittomasti lilkketoiminnan menestysedellytyk-
siin. Liiketoimintaan vaikuttavien muutostekijoiden pohjalta tulee paatella, miten muutokset

vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Rope & Vahvaselka 1999, 92-93.)

Lahtokohta-analyysissa yrityksen tulee tehda myos johtopaatokset nykytilasta ja muutosteki-
joiden yhteisvaikutuksesta. Paljon kaytetty, yksinkertainen ja tehokas analyysityokalu on ne-
likentta- eli SWOT-analyysi. SWOT on lyhenne englannin kielen sanoista strengths, weaknes-
ses, opportunities ja threats. Nelikenttaan kootaan siis yrityksen sisaiset vahvuudet ja heik-

koudet seka ymparistoon liittyvat mahdollisuudet ja uhat.

SWOT-analyysi tulee tehda mahdollisimman konkreettisesti, esim. myynti asiakaskohderyh-
mittain, katteet tuoteryhmittain, yrityskuva ominaisuuksittain jne. Analyysin kokoamisen jal-
keen kaydaan jokainen nelikentan kohta lapi ja tehdaan konkreettiset ratkaisut toimenpiteik-
si, joilla vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa, heikkouksia kohentaa ja uhat tor-
jua. (Rope & Vahvaselka 1999, 95; Anttila & Iltanen 349.)

Vahvuudet Heikkoudet
Toimenpiteet, joilla yrityksen vahvuudet Toimenpiteet, joilla yrityksen heikkoudet
voidaan hyodyntaa voidaan parantaa
Mahdollisuudet Uhat
Toimenpiteet, joilla ympariston mahdolli- Toimenpiteet, joilla ympariston uhat voi-
suudet voidaan hyodyntaa daan torjua
\ 4

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

Taulukko 1: SWOT-analyysin hyodyntaminen (Anttila & Iltanen 2004, 349)
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1.3.3  Markkinointitutkimus

Sanat markkinatutkimus ja markkinointitutkimus sekoitetaan usein toisiinsa. Ne ovat kuitenkin
eri asioita. Markkinointitutkimus on kasitteena laajempi, ja se pitaa sisallaan myos markkina-
tutkimuksen. Markkinatutkimus selvittaa nimensa mukaisesti markkinoita; niiden kokoa, ja-
kaantumista, kehittymista jne. Markkinointitutkimus sen sijaan selvittaa kaikkia niita seikko-
ja, jotka ovat tutkimuksen avulla selvitettavissa markkinointipaatosten perustaksi. (Anttila &
Iltanen 2004, 352.)

"Markkinointitutkimus on markkinointiin liittyvan informaation jarjestelmallista hankintaa,
muokkaamista ja analysointia, jolla pyritaan tuottamaan lisaarvoa organisaation markkinoin-
tipaatosten perustaksi.” (Anttila & Iltanen 2004, 352).

Markkinointitutkimuksen eri tiedonkeruumenetelmia ovat mm.

kvantitatiiviset menetelmat
e Kkysely- ja haastattelututkimukset

henkilokohtainen haastattelu

o puhelinhaastattelu
o kirjekysely

o informoitu kysely

paneelitutkimukset

inventaaritutkimukset

testit

kvalitatiiviset menetelmat
e ryhmakeskustelut
e syvahaastattelut
e projektiiviset testit
e havainnot (Anttila & Iltanen 2004, 353).

Markkinointitutkimukset voidaan jaotella myos tutkimuskohteen mukaan seuraavasti:
e markkinatutkimukset
e kilpailutilannetutkimukset
e kilpailukeinotutkimukset
o tuotetutkimukset
o jakelututkimukset
o hintatutkimukset

o hintatasotutkimukset
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o myyntitutkimukset
o mainonnan tutkimukset
e henkilotutkimukset
e palvelututkimukset (Anttila & Iltanen 2004, 356-359).

1.3.4 Markkinoinnin tavoitteet

"Ilman tavoitteita kaikki hyva jaa saavuttamatta” (Rope & Vahvaselka 1999, 120). Yrityksen
tavoitteet ovat keskeisin tekija, jolla tuleviin tapahtumiin voi vaikuttaa. Tavoitteet antavat
suunnan yrityksen toiminnalle ja yhdenmukaistavat yrityksessa tyoskentelevien henkiloiden
seka yrityksen eri osien toimintaa. Tavoitteet toimivat myos arviointiperusteina paatoksia
tehtaessa ja toiminnan tuloksia arvioitaessa. Lisaksi tavoitteet antavat tyonteolle mielekkyyt-
ta. (Anttila & Iltanen 2004, 362.)

Yrityksella on seka paamaaria etta tavoitteita. Paamaarat ovat suhteellisen pysyvia tienviitto-
ja, kun taas tavoitteet ovat enemman lyhyen aikavalin operatiivisen toiminnan ohjausvalinei-
ta. Yritys voi esimerkiksi painottaa joko kannattavuutta tai kasvua keskeisimpana paamaara-
naan. Paamaarasta riippuen yritys voi reagoida ympariston mahdollisuuksiin hyvin eri tavoin.
Tavoitteet ovat konkreettisia valietappeja eli lyhyen aikavalin toivottuja tuloksia, joihin yri-
tys tietoisesti pyrkii saavuttaakseen paamaaransa. (Anttila & Iltanen 2004, 362, Rope & Vah-
vaselka 1999, 120.)

Tavoitteet tulee tasmentaa siten, etta niissa maaritellaan

e laatu, eli mille ominaisuudelle, asialle tms. tavoite maaritellaan (esim. myynti, kate,
kustannukset, tunnettuus, mielikuvaprofiili)

e maara, eli millaista mittayksikkoa kaytetaan (esim. €, %, kpl, kilo jne.) ja millainen
lukema valitulla mittayksikolla saavutetaan (esim. 1500 €, 65 % jne.)

e aika, eli mihin mennessa tavoite on tarkoitus saavuttaa

e resurssit, eli millaisin resurssein ja millaisten rajoitusten ja edellytysten vallitessa ta-
voite on tarkoitus saavuttaa seka minkalaisia kustannuksia siita koituu (Rope & Vah-
vaselka 1999, 121-122).
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Puutteellisesti o .
Tasmallisesti maaritelty tavoite

maaritelty tavoite

e  Myyntia lisattava e Bruttomyyntia lisattava vuonna 2013 siten, etta

vuonna 2011 myyntikate nousee 3 %-yksikkoa.

e  Bruttomyynti = laatu
e 15% = maara
e v.2013 = aika

e  Myyntikate nousee 3 %-yksikkoa.

Taulukko 2: Tavoitteiden tasmentaminen (mukaillen Rope & Vahvaselka 1999, 122)

Yrityksen toiminnalle asetettujen tavoitteiden tulee olla

e tulossuuntautuneita

e mitattavia

e saavutettavissa olevia

e haastavia

e selvia ja ymmarrettavia

e hyvaksyttavia

e johdonmukaisia ja yrityksen kokonaistavoitteita tukevia
e joustavia

e koko toiminnan kattavia (Rope & Vahvaselka 1999, 122-124).

Markkinoinnin kokonaistavoitteiden eli myynti- ja kannattavuustavoitteiden lisaksi tulee voida
asettaa lisaksi myos erilaisia valitavoitteita. Esimerkiksi saatu myynti on monien markkinointi-
toimien yhteisvaikutuksen tulos. Markkinoinnin valitavoitteet ovat eri markkinointikeinoille
asetettuja tavoitteita, joiden avulla markkinoinnin kokonaistavoitteet saavutetaan. (Rope &
Vahvaselka 2004, 126.) Kuvio 3 selvittaa, miten markkinoinnin kokonaistavoitteisiin vaikutta-
minen voidaan pilkkoa kilpailukeinoittain valitavoitteisiin, joiden yhteisvaikutuksesta koko-

naistavoitteet syntyvat.
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MARKKINOINNIN MARKKINOINNIN
VALITAVOITTEET KOKONAISTAVOITTEET

Tuotepoliittiset tavoitteet e  Myynti
[ tuotteen tunnettavuus ° Kannattavuus
e tuoteprofiili

Hintapoliittiset tavoitteet
e myyntikate

e hinnan pysyvyys

Jakelupoliittiset tavoitteet
e jakelupeitto
e volyymipeitto

Viestintapoliittiset tavoitteet
e huomioarvo

e viestinnan peitto
e myyntikayntien maara
e kaupat / myyntimaara

Taulukko 3: Markkinoinnin vali- ja kokonaistavoitteet (Mukaillen Rope & Vahvaselka 2004,
126)

1.3.5 Markkinointistrategiat

Markkinoinnin strategisia valintoja tehdessa yrityksen tulee miettia seuraavia kysymyksia:

e Mika on nykyinen asemamme?
e Minka aseman haluaisimme?
e Milla keinoin saavutamme sen?

¢ Onko meilla varaa ja mahdollisuuksia naihin keinoihin? (Anttila & Iltanen 2004, 370.)

Liiketoimintastrategiat vaativat ensinnakin paatoksia siita milla tuote-/markkinaratkaisuilla
yritys jatkossa kilpailee. Tama tehdaan suuntausstrategian avulla. Suuntausstrategioita ovat

kasvustrategiat ja kannattavuusstrategiat. (Rope 2003, 107.)

Suuntausstrategian valinta merkitsee kaytannossa valintaa kasvu- tai kannattavuusstrategian
valilla. Strategiavalintaa tehtaessa tulee muistaa, etta kasvu syo aina kannattavuutta. Ei ole
mahdollista saavuttaa samanaikaisesti lyhyella aikavalilla seka maksimaalista kasvua etta

maksimaalista kannattavuutta. Nain ollen suuntausstrategiat kulkevat aina kannattavuusstra-
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tegian kautta kasvuun eika koskaan painvastoin. Strategisia kannattavuusongelmia ei voi kos-
kaan hoitaa kasvun kautta, vaan kannattavuuden tulee olla kunnossa ennen kasvustrategiaan
lahtemista. Kasvu vaatii aina myos taloudellisia resursseja, joita huonosti kannattavalla yri-
tyksella ei yleensa ole. (Rope 2003, 107, 139.)

Kasvustrategiaa voi toteuttaa usealla eri tavalla. Yritys voi tehda kasvua laajentamalla tuote-
valikoimaansa tai laajentamalla toimintaansa uusille markkinoille, tai laajentamalla yhta ai-
kaa seka tuotevalikoimaa etta kohdemarkkinoita. Liiketoiminnan kasvu voidaan saavuttaa

myo0s nykyisella tuote- ja markkinalohkolla. (Rope 2003, 117-118.)

Kasvu nykybisneksesta voi tapahtua sailyttamalla nykyinen markkinaosuus, mikali yritys toimii
kasvavilla markkinoilla. Jos markkinat eivat ole kasvavat, yritys voi saavuttaa kasvua valtaa-
malla kilpailijoiden markkinaosuuksia. Tassa vaarana on kuitenkin hintakilpailu. Yritys voi
kasvaa myos tuomalla samaan tuoteryhmaan rinnakkaistuotteita tai uudistamalla nykyisia
tuotteita. (Rope 2003, 118.)

Kasvu markkinalohkoa laventaen voidaan tehda laajentamalla segmenttia esim. maantieteelli-
sesti tai saman toimialan sisalla esim. toisen kokoisiin yrityksiin. Toinen vaihtoehto on suun-
nata tuote kokonaan uusille markkinalohkoille. Kasvu tuotelohkoa laventaen voidaan tehda
tuomalla markkinoille nykytuotteisiin verrattuna parannettu tai taysin uusi tuote. (Rope 2003,
118.)

Yritys voi saavuttaa kasvua myos laventamalla samanaikaisesti seka tuote- etta markkinaloh-
koa. Tassa strategiavaihtoehdossa on kaikkein suurimmat riskit. Tuotelohkolla liikuttaessa
kasvavat tuoteriskit ja vastaavasti markkinalohkolla liikuttaessa kasvavat asiakasriskit. Jos
lilkkutaan samanaikaisesti seka tuote- etta markkinalohkolla, otetaan yhtaaikaisesti seka tuo-
te- etta asiakasriski. Riskit ovat aina sita suuremmat, mita kauemmaksi edetaan yrityksen ny-
kyisesta liikeideasta. (Rope 2003, 119.)

Kannattavuusstrategiat ovat kasvustrategioiden vastakohtia. Kannattavuusstrategian vaihto-
ehdot ovat kannattavuus nykybisneksella, kannattavuus markkinalohkoja karsimalla, kannat-
tavuus tuotteita karsimalla seka kannattavuus tuote- ja markkinalohkoja karsimalla (Rope
2003, 135.)

Nykybisneksella kannattavuutta voi parantaa tehostamalla nykytoimintaa, esim. koneistoa
uusien, toimintamenetelmia kehittaen jne. Toinen tapa on pienentaaa kustannuksia, esimer-
kiksi ulkoistamalla toimintoja, muuttamalla palkkausrakenteita tai uudelleen organisoivalla
saneeraamisella. Nykybisneksella kannattavuutta voi parantaa myos parantamalla tuotteesta

saatavaa hintaa, mikali markkinat sen mahdollistavat. (Rope 2003, 136.)
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Kannattavuuden parantaminen markkinalohkoja tai tuoteryhmia karsimalla tarkoittaa pysyva-
luontoisesti kannattamattomien asiakasryhmien tai tuoteryhmien karsimista ja toiminnan kes-
kittamista kannattavampiin asiakas- tai tuoteryhmiin. Kannattamattomista asiakasryhmista
voi joskus tulla kannattavia hintoja korottamalla, mikali asiakasryhma suostuu ostamaan talla
korotetulla hinnalla. (Rope 2003, 136-137.)

Tuote- ja markkinaratkaisujen lisaksi yrityksen tulee tehda strategisia valintoja siita, mihin
perustuu yrityksen kilpailuetu. Tama tehdaan kilpailuetustrategian avulla. Porterin mukaan
yrityksella on valittavanaan kaksi erilaista perusstrategiaa kilpailuedun saavuttamiseksi. Nama
strategiat eivat valttamatta sulje pois toisiaan, vaan voivat toimia myos rinnakkaisina. Kilpai-

luetustrategiat ovat hintastrategia ja jalostusstrategia. (Porter, Ropen 2003, 107.)

Hintastrategia tarkoittaa sita, etta tuotteella on hintaetu ja se myydaan hinnan avulla. Hinta-
strategia on mahdollinen vain harvoille yrityksille, silla sen toimiminen edellyttaa, etta yri-
tyksella on samanaikaisesti kustannusetu ja volyymikapasiteetti. Jalostusstrategia puolestaan
tarkoittaa sita, etta kilpailuetu perustuu tuotteen tai palvelun kohderyhman arvostamiin omi-
naisuuksiin. Jalostusstrategia on keino paasta eroon hintaperusteisesta kilpailusta. Toiminnan
markkinoinnillinen jalostaminen voi perustua tuotteeseen tai tapaan toimia. (Rope & Vah-
vaselka 2004, 118- 119.)

Tuotteen jalostaminen tarkoittaa sita, etta tuote tehdaan jonkin ominaisuuden suhteen koh-
dejoukon silmissa kilpailijoita houkuttelevammaksi. Tuotteen jalostaminen voi perustua ydin-
tuotteeseen, lisaetuihin tai mielikuvatuotteeseen. Ydintuotteella tarkoitetaan varsinaista tuo-
tetta tai palvelua, esimerkiksi tietokone, siivous, koulutus jne. lisaeduilla tarkoitetaan ydin-
tuotteeseen kytkettyja toiminnallisia ominaisuuksia, kuten huoltopalveluja, takuita jne. Mie-
likuvatuote tarkoittaa sisaltomaailmaa, jollaisena tuote valittyy kohderyhmalle. Esimerkiksi
Coca-Colan kilpailuetu perustuu pitkalti juoman merkkiin latautuneeseen mielikuvaan. (Rope
2003, 149-50, Rope & Vahvaselka 2004, 119.)

Tuotteen jalostaminen voi perustua myos tapaan toimia. Yrityksella saattaa olla parempi pal-
velun laatu tai parempi asiakassuhteen hoito. Yrityksella voi olla myos parempi kokonaistuo-
teratkaisu, jossa ilman kilpailuetua olevat perustuotteet saadaan markkinoiduksi ainutlaatui-

seksi tuote/palvelupaketiksi, josta muodostuu kilpailuetu. (Rope & Vahvaselka 2004, 119.)

Markkinoinnin strategisiin ratkaisuihin kuuluvat myos segmentointipaatokset. Markkinoinnin
segmentoinnilla tarkoitetaan "(1) potentiaalisten ostajien (ryhmien tai organisaatioiden) ja-
kamista sellaisiin ryhmiin, joilla on yhteisia, samanlaisia tarpeita ja jotka (2) reagoivat mark-

kinoijan toimenpiteisiin samalla lailla" (Anttila & Iltanen 2004, 96).
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Segmentointi perustuu siihen ajatukseen, etta eri yksiloilla ja organisaatioilla on erilaiset
ominaispiirteet, tarpeet toiveet ja mielenkiinnon kohteet. Nain ollen olisi virheellista olettaa,
etta kaikki asiakkaat ja markkinat saataisiin tyytyvaisiksi yhdella markkinointimixilla: samalla
perustuotteella tai -palvelulla, yhtalaisella hintatasolla, yhdella jakelukanavalla seka yhdella
viestintaohjelmalla. Vain erittain harvoilla markkinoilla yksi tuote tai palvelu tyydyttaa kaik-
kia kohderyhmia. (Anttila & Iltanen 2004, 95.)

Markkinoiden segmentoimisen syina voivat olla markkinoiden heterogeenisuus tai yrityksen
omat kannattavuusvaatimukset ja rajalliset voimavarat. Markkinoiden heterogeenisyys tar-
koittaa sita, etta kokonaismarkkinat ovat suuret ja ostajat ovat erilaisia. Kannattavuusvaati-
mukset ja rajalliset voimavarat taas aiheuttavat sen, etta rajatuilla markkinoilla toimiminen

on kannattavampaa ja mahdollistaa paremman tuloksen. (Anttila & Iltanen 2004, 95.)

Segmentointiprosessi etenee siten, etta aluksi selvitetaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat. Selvitettyjen tekijoiden perusteella jaetaan kokonaismarkkinat osiin eli
segmentteihin. Naiden tietojen pohjalta selvitetaan, kuinka segmentit voidaan saavuttaa.
Lopuksi suunnitellaan markkinointitoimenpiteet kutakin segmenttia varten erikseen. (Anttila
& Iltanen 2004, 99.) Segmentointia kasitellaan yritysmarkkinoinnin nakokulmasta tarkemmin

kappaleessa 2.5.4.

Segmentoidun markkinoinnin vaiheistus on seuraavanlainen:

1. Selvitetaan potentiaaliset asiakkaat.
Maaritellaan Markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan markkinat segmentteihin.
Valitaan markkinoinnin kohderyhmat.

Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain.

g AN W N

Toteutetaan markkinointi ja arvioidaan tulokset. (Lahtinen & Isoviita 2004, 33.)

Segmentoinnin jalkeen tuote asemoidaan eli positioidaan kussakin segmentissa. Asemointi
tarkoittaa sita, etta tuote tai palvelu sijoitetaan haluttuun mielikuva-asemaan kohdemarkki-
nassa. Asemointia ei tehda tuotteelle, vaan se tehdaan kohdeasiakkaan mieleen, jonne tuot-
teelle suunnitellaan mielikuva eli imago suhteessa kilpailijoihin. "Segmentointi vastaa kysy-
mykseen, kenelle haluamme myyda, kun taas asemointi vastaa kysymykseen, mita me halu-
amme myyda" (Turun kauppakorkeakoulun PK-Instituutti 2010). Asemoinnilla pyritaan saa-
maan tuotteelle selkeasti kilpailijoista erottuva asema kohdeasiakkaan mielessa. Asemointi on
siis keino kilpailla segmentissa mahdollisimman tehokkaasti. (Anttila & Iltanen 2004, 113-
114.)
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Asemoinnin tavoitteena on loytaa asiakkaiden valintaperusteet ja niiden perusteella erottua
kilpailijoista. Valintaperusteet vaihtelevat toimialan, tuoteryhman ja markkinalohkon mu-
kaan. Asiakas voi esimerkiksi arvostaa laatua tai edullista hintaa. (Turun kauppakorkeakoulun
PK-Instituutti 2010.)

Jotta asemointipaatoksissa olisi mahdollista onnistua, on tiedetta mita ulottuvuuksia ostajat
ottavat huomioon arvioidessaan kilpailevia markkinointiohjelmia. Naita ulottuvuuksia ovat
esimerkiksi hinta, palvelutaso, laatu, luotettavuus seka hyva vastine rahalle. Lisaksi on tie-
dettava kuinka tarkea kukin naista ulottuvuuksista on ostopaatosta tehtaessa. On tiedettava
myos kuinka kilpailijoiden vastaavat ulottuvuudet vertautuvat oman yrityksen ulottuvuuksiin
ostajan mielessa. Lopuksi on tiedettava, kuinka ostajat naiden tietojen pohjalta tekevat paa-
toksia. (Anttila & Iltanen 2004, 113.)

Asemointianalyysia varten voidaan laatia yksi tai useampi "kartta” tuotteen ominaisuuksista.
Kartta tehdaan aina kahden tuoteominaisuuden eli valintakriteerin suhteen. Naiden tulee pe-
rustua nykyisten tai mahdollisten asiakkaiden vastauksiin. (Anttila & Iltanen 2004, 114.) Kuvi-
ossa 3 on esitetty esimerkki kopiokoneen asemoinnista tuoteavaruuskartan mukaan. Kuviossa
on esitetty samassa kokoluokassa keskenaan kilpailevat kopiokoneet A, B, C ja D kahden tar-

kean ostokriteerin - huollon nopeuden ja kopiointinopeuden - suhteen.

Huollon nopeus

Nopea

Kopioinnin nopeus

Hidas Nopea

Hidas

Kuvio 3: Kopiointikoneen asemointi tuoteavaruuskartan mukaan (Mukaillen Anttila & Iltanen
2004, 114)
Asemoinnin vaiheet etenevat seuraavanlaisesti:

1. Maaritetaan kohdemarkkinoiden segmentit.

2. Paatetaan, mihin segmenttiin tai segmentteihin keskitytaan.
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3. Ymmarretaan, mita kohdeasiakkaat odottavat ja mita he pitavat tarkeimpana tehdes-
saan ostopaatosta.

4. Kehitetaan yksi tai useampi tuote kattamaan nama tarpeet ja odotukset.
Arvioidaan valittujen segmenttien kilpailevien tuotteiden asema ja mielikuva asiak-
kaiden muodostaman kasityksen mukaan.

6. Paatetaan imago, jolla tuote erotetaan kilpailevista tuotteista. Valitun aseman on ol-
tava uskottava.

7. Kerrotaan ostajalle tuotteesta. (Anttila & Iltanen 2004, 115.)

1.3.6  Markkinointiohjelmat

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa tulee luoda markkinointiohjelmat eli kilpailukeinojen yksi-
tyiskohtainen kaytto. Kilpailukeinoilla tarkoitetaan toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikutta-
maan kysyntaan ja tyydyttamaan sita. (Anttila & Iltanen 2004, 20, 347.) Markkinoinnin kilpai-
lukeinojen kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimixin tunnetuin versio
muodostuu neljasta p:sta:

e product eli tuote

e price eli hinta

e place eli paikka

e promotion eli markkinointiviestinta (mm. Kotler).

Tuotteella tarkoitetaan sita, mita yritys asiakkailleen tarjoaa. Tuote voi olla tavaratuote tai
palvelu, ja lisaksi tuote-kasitteeseen kuuluvat tuotteiden ja palveluiden muodostamat laji-
telmat, valikoimat, tavaramerkit ja pakkaukset. Hinnalla tarkoitetaan sita, mihin hintaan yri-
tys tuotteita ja palveluja tarjoaa. Hinnan lisaksi kasitteeseen kuuluvat myos alennukset ja
maksuehdot. Paikalla tai jakelulla tarkoitetaan sita, miten tuotteiden ja palveluiden saata-
vuus on jarjestetty, eli missa paikassa ja mihin aikaan. Jakelutie on seka markkinointikanava
etta fyysinen jakelu eli kuljetus ja varastointi. Viestinnalla tarkoitetaan sita, miten yritys tie-
dottaa asiakkailleen tarjoamistaan tuotteista ja palveluista ja niihin liittyvista asioista. Vies-
tintaan lukeutuu henkilokohtainen myyntityo, mainonta, menekinedistaminen ja suhdetoimin-
ta. (Anttila & Iltanen 2004, 21.)
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Markkinointimix
‘// \ Jakelu
Tuote ..
Kohdemarkkinat Lajitelma
Laatu Jakelukanavat
Ominaisuudet Peitto
Valikoima Sijainti
Tyyli, design Hinta Viestinta Kuljetus
g\e&k] Listahinta Mainonta
Kﬁotaus Alennukset Henkilokohtainen myyntityo
Palvelu Maksuaika Myynninedistaminen
Takuu Luottoehdot Suhdetoiminta (PR)
a Bonukset Suoramarkkinointi

Palautusoikeus

Kuvio 4: Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix (mukaillen Anttila & Iltanen 2004,
20, Kotlerin 2000 mukaan)

4P-malli ei ole ainoa markkinointimixin malli, vaan mallista on tehty useita variaatioita lisaa-
malla malliin p-kirjaimia. Esimerkiksi palveluyrityksille paremmin sopivassa 7 p:n mallissa on

perinteisten neljan kilpailukeinon rinnalle otettu viela henkilokunta, palvelusten tuotantopro-
sessi, seka palveluymparisto (people, process, physical evidence). Neljan c:n mallissa markki-
nointimixia tarkastellaan puolestaan asiakkaan nakokulmasta ja 30 r:n mallissa markkinointi-

mixia on ajateltu erilaisina asiakassuhteina. CREF-mallissa taas tarkastellaan niita elementte-
ja, jotka ovat olennaisia yhteisollisen Internetin ja verkostoituvan maailmaan huomioon otta-

vassa markkinoinnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219; taloussanomat 2010).

Neljan p:n mallista muokattuja versioita on Salmenkiven ja Nymanin (2007, 219) mukaan

mm.:

e 5P (Judd, 1987)

e 6P (Kotler, 1984)

e 7P (Booms ja Bitner, 1981)
e 15P (Baumgartner, 1991)
e 4C (Lauterborn, 1990)

e 30R (Gummesson, 1998)

e CREF (Salmenkivi, 2007).

Markkinoinnin kilpailukeinoja voi siis tarkastella hyvin monesta eri nakokulmasta. Kilpailukei-
nojen avulla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla, joten on erittain tarkeaa

loytaa oikea ja kuhunkin tilanteeseen sopiva painotus yrityksen markkinointimixille ja sen si-
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saltamille tekijoille. Markkinointimixin koostumukseen vaikuttaa kaytannossa mm. yrityksen
toimiala ja kilpailutilanne, markkina-asema, markkinointibudjetin koko seka markkinoin-
tiosaaminen. (Anttila & Iltanen 2004, 20,22.) Yritysmarkkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan

tarkemmin kappaleissa 5.5.5 - 5.5.8.

1.4  Merkkituotteistaminen

1.4.1  Mika on brandi?

”Yrityksen brandi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen yleison kiteyttama kokonais-
kasitys yrityksesta mielikuvien, kokemusten ja rationaalisen tiedon tasolla” (Sipila 2008, 48).
Sen sijaan brandi ei ole logo, graafinen ilme tai ulkoinen tunnettavuus - ne ovat vain osa
brandia (Sipila 2008, 48). Merkkituote eli brandi on erilaisten mielikuvien yhdistelma tuot-
teesta tai palvelusta kuluttajan mielessa. Brandin avulla tuote identifioidaan ja saadaan erot-
tumaan kilpailevista tuotteista ja palveluista. Merkkituotteella on tavalliseen nimettomaan
tuotteeseen verrattuna tietty lisaarvo, josta asiakas tai kuluttaja on valmis maksamaan. (Rai-
nisto 2006, 29.)

Tuote- Merkki-
+ merkki tuote

Kuvio 5: Merkkituotteen kasite (Anttila & Iltanen 2004, 143)

Merkkituote ei ole pelkka symboli, vaan se on kaikkea sita, mita kuluttaja tai asiakas ajatte-
lee symbolin nahdessaan. Merkkituote sisaltaa esimerkiksi tuotteeseen liittyvat aineelliset
ominaisuudet, aineettomat psykologiset ominaisuudet, kauneusarvoihin liittyvat esteettiset
ominaisuudet, alkuperamaahan liittyvat mielikuvat ja kayttajamielikuvat. (Anttila & Iltanen
2004, 142.)

"Merkkimarkkinointi tarkoittaa tietoista merkin rakentamista niin, etta merkin sisalto halu-
tuilla markkinoilla muodostuu kohderyhman mielessa profiilillisesti houkuttelevaksi ja veto-
voimaiseksi” (Rope &Mether 2001, 170.) Brandityo ei siis ole sattumanvaraisia imagokampan-
joita, vaan maaratietoista pitkan aikavalin tyota. Brandin olemus eli merkkikuvallinen profiili

tulisi olla sisalloltaan jo etukateen maariteltyna tavoitetilaan. Brandityon tavoitteena on saa-
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da merkille sellainen mielikuvallinen sisaltdo maarattyine ominaisuuksineen, etta sen avulla

saadaan rakennettua merkin vetovoimakyky. (Rope & Mether 2001, 170.)

Tuote voidaan kopioida, mutta brandia ei. Tuote voi myos vanhentua nopeasti, kun taas vahva
hyvin hoidettu brandi voi elaa vaikka kuinka pitkaan. Brandi voi sitouttaa asiakkaan tuottee-
seen ja yritykseen niin voimakkaasti, etta vaikka asiakastyytyvaisyys ajoittain laskisi alle kil-
pailevien tuotteiden tarjoaman tason, niin asiakas ei silti vaihda kilpailevan tuotteen kaytta-
jaksi. Lisaksi kaikkea on mahdollista brandata; esimerkiksi Evian on brandannyt vetta menes-
tyksekkaasti. (Silén 2001, 121 & 123.)

Brandin arvo on myos mitattavissa rahassa. Nykyisin yrityskaupoissa ja fuusioissa maksetaan
merkeista yritysten varsinaisiin omaisuuseriin verrattuna usein moninkertaisia hintoja. Bran-
din arvo perustuu brandin nykyiseen tuloksentekokykyyn seka sen tulevaisuuden tuotto-
odotuksiin, joiden kassavirta voidaan arvioida ja diskontata nykyhetkeen. Merkin arvoa lasket-
taessa otetaan huomioon myos sen markkinaosuus, kansainvalinen asema, pitkaikaisyys, mai-
nospanostus, laadullinen vakaus seka se, miten hyvin tuotemerkki on juridisesti suojattu.
(Rainisto 2006, 29.)

Rope ja Mether viittaavat David A. Aakeriin kayttamaan sanaan brandipaaoma puhuessaan

brandin arvosta. Brandipaaoma muodostuu seuraavasti:

Brandipaaoma

Brandin

Brandiuskollisuus Koettu laatu e Ty

Branditunnettuus

Kuvio 6: Brandipaaoman muodostuminen (Rope & Mether 2001, 171)

Brandiin liittyy paivittaisia lilkketoimintahyotyja. Brandin ansiosta haluttavuus markkinoilla
kasvaa, silla brandi tuo tuotenimeen vetovoimakykya. Mita houkuttelevampi brandi, sen
enemman on periaatteessa mahdollista saada pelkan branditunnettavuuden avulla ilman
markkinointipanostuksia uusasiakaskunnasta kysyntaa ja sita kautta tuottoa. (Rope & Mether
2001, 173-174)

Vetovoimaisuuden lisaksi brandin tuomaa liiketoimintahyotya on, etta markkinointipanokset
vahvan brandin kohdalla ovat moninkertaisesti pienemmat kuin markkinointi ilman bran-
diasemaa. Kun brandin pohjustustyo on tehty kunnolla, on myynnin saaminen vahemman re-

sursseja vievaa, kuin jos se tehtaisiin ilman brandiasemaa. Vahva brandiperusta myos pitaa
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yrityksen tai tuotteen nimen jatkuvasti kohderyhman mielessa tuottaen sille jatkuvasti kysyn-

taa, vaikka markkinointiviestinta ei olisikaan niin aktiivista. (Rope & Mether 2001, 174).

Brandin kolmas liiketoimintahyoty on sen puskurivaikutus kolhutilanteessa. Brandi on usein
laadun tae, ja vahvan brandin ansiosta yritys tai tuote voi selvita siihen mahdollisesti kohdis-
tuvista julkisista haavereista. Mita vahvemman ja positiivisemman mielikuva-arvon brandi
omaa, sita pienemmalla mielikuvakolhulla yritys voi selvita ja sita nopeammin yritys voi myos
toipua brandiin kohdistuvista julkisuuskohuista. (Rope & Mether 2001, 176-177).

Brandin rakentamisprosessi

Brandin rakentaminen on monivaiheinen prosessi, johon tulisi sisaltya brandisisallon maaritys,
brandielementtien rakentaminen, brandiviestinnan linjastus ja toteutus seka brandiarvon ke-
hittaminen (Rope & Mether 2001, 182.)

Brandisisallon maarittamisvaiheessa brandille rakennetaan imagomaailma. Ensin tuote ase-
moidaan eli positioidaan. Asemoinnissa tuote sijoitetaan markkinoille suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin joidenkin asiakaskohderyhmaan kytkeytyvien keskeisten ominaisuuksien suhteen.
Tyypillisia asemointiulottuvuuksia markkinointirakenteissa ovat esimerkiksi seuraavat ominai-
suudet:

e suomalaisuus/kansainvalisyys

e ymparistoystavallisyys

e modernisuus/perinteisyys

e hienostuneisuus/arkisuus

e edullisuus/korkealaatuisuus (Rope & Mether 182-184).

Asemointipaatokseen vaikuttaa kilpailijat, silla tuote olisi tarkoituksenmukaista asemoida
kayttaen tekijoita, joita kilpailijat eivat ole kayttaneet tai ainakin tehda asemointi selkeasti
kilpailijoista poikkeavalla tavalla. Asemointiratkaisun tulee myos istua kohderyhman arvostuk-
siin. My0s toimiala vaikuttaa asemointiin, silla eri ominaisuudet ovat lahtokohtaisesti erilai-
sessa merkityksessa eri toimialoilla. Lisaksi tuote- ja yritystekijat muodostavat pohjan sille,

mika asemoinnille on ylipaataan mahdollista. (Rope & Mether 184-185.)

Brandisisallon maaritysvaiheessa tulee myos maarittaa tuotehahmon imagolliset avainominai-

suudet. Naita avainominaisuuksia tai keihaankarkiominaisuuksia ei tule valita kolmea enem-

voidaan liittaa.(Rope & Mether 2001, 185-186.) Tata valittavien ominaisuuksien kenttaa kuva-

taan kuviossa 7.
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Imago = merkin
sielu

Toiminnalliset uhtaat mielikuva
tekijat eli tyylitekijat
e Laatu e Nuorekkuus
e Palvelu ¢ lloisuus
e  Edullisuus e  Aurinkoisuus
e Nopeus e  Sakenoivyys
e Valikoimien monipuoli- e Kansainvalisyys
suus e  Sydamellisyys
e  Kestavyys e Jne.
e Jne.

& Mether 2001, 186)

Tyylitekijat ovat profilointityossa tarkeampia kuin toiminnalliset tekijat, silla samansisaltoi-
nen tuote voidaan tyylitekijoiden avulla profiloida hyvin erikaltaiseksi. Usein pelataan valita
imago-ominaisuuksiin ns. hompahtavia tyylitekijoita, silla ajatellaan, etta tama ikaan kuin
halveeraa yrityksen todella asiallista ja ammattimaista laatuosaamista. Tama saattaa kuiten-
kin osoittautua virheeksi, silla ihmisen ostamisessa aina paatos ostamisesta on ns. tykkaamis-
pohjainen. Tykkaamispohjainen imagon rakentamistyo onkin eras keskeisimmista toimintape-

rusteista - myos b-to-b-markkinoilla toimivissa yrityksissa. (Rope & Mether 2001, 186-187.)

Kun tavoitteena on saada aikaan kilpailijoista erottuva vahva vetovoimakykyinen imagoprofii-
li, imagon keihaankarkiominaisuuksia ei tulisi maarittaa ns. imagon perusominaisuuksien puo-
lelta. Perusominaisuuksia ovat yleensa yleiset toiminnalliset tekijat (laatu, palvelu, toimitus-
varmuus) seka ns. yleishyvaominaisuudet (esim. luotettavuus, kehittyvyys, nuorekkuus jne.)
Avainominaisuudet tulisi sen sijaan maarittaa ns. imagon profiiliominaisuuksien puolelta. Pro-
fiiliominaisuuksia ovat ne tekijat, jotka eivat yleisesti, ainakaan yhtion toimialalla ole tuot-

tavoiteominaisuudet on maaritelty. (Rope & Mether 2001, 187.)
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Yksiloidyilla tuoteominaisuuk-
Valtioon tai muuhun silla erottautuvat
maantieteelliseen alu-

eeseen liittyvat /
\ Kilpaileviin tuotteisiin

Kayttajan persoonalli- Brandi / perustuvat
suutta heijastavat | (Nimi ja symboli)

Asiakkaalle koituviin
etuihin perustuvat
Henkiloon tai hahmoon

liittyvat Hinnoitteluun perustuvat

Yleisilla tuoteominaisuuk-
silla erottautuvat

Kayttajaan liittyvat Kayttoyhteyteen pe-
rustuvat

Kuvio 8: Brandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit (Aaker 1991, Ropen & Metherin 2001, 188

mukaan)

Imagon avainominaisuuksien maarittamisen jalkeen tulisi rakentaa brandielementit. Tassa
vaiheessa tehdaan peruspaatokset, joihin kuuluvat nimen rakentaminen ja siita rakennettava
logotype, materiaaleissa kaytettavat tekstityypit, muotoilutekijat ja pakkaukset seka isku-
lause. (Rope & Mether 2001, 188.)

Yrityksen/tuotteen nimen tulisi kuvastaa sita maailmaa, mika imagotavoitteeksi on asetettu.
Nimella pyritaan saamaan aikaan vastaanottajan ajatuksissa sellainen mielikuva, etta nimen
nahtyaan hanella on markkinoijan tavoitteiden mukaiset kasitykset tuotteesta. Lyhyt nimi
auttaa nimen mieleen jaavyytta. Aina on eduksi, jos nimi kuvastaa arvostettavaa mielikuva-
tyylia, toimialaa, kayttotarkoitusta, tuotteen kilpailuetua seka tuotteen avainominaisuutta.
(Rope & Mether 2001, 189-190.)

Logotype eli nimen visuaalinen kirjoitustapa on yrityksen brandaamisen kivijalka. Logon tulisi
ilmentaa seka yrityksen toimialaa etta henkea, eli yritykseen liitettya toivottua ominaispiir-
retta. Hyvan logon ominaispiirteita ovat erottuvuus ja omaleimaisuus suhteessa toisiin logoi-
hin, yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys seka selkeys ja helppolukuisuus. (Rope & Mether 2001,
190-191.)

Logon tai lilkemerkin vareja valittaessa tarkeaa on sen visuaalinen toimivuus ja erottuvuus
kilpailijoiden vareista. Varien tulee toimia myos mustavalkoisena, joten monet hailakat pas-
tellit eivat tule kyseeseen logon vareina. Logon vari tulee maaritella tasmallisella varikoodil-
la, jotta logo esiintyisi samanlaisena kaikissa markkinointimateriaaleissa. (Rope & Mether
2001, 191.)
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Logotypea ei tule sekoittaa lilkemerkkiin, joka on logosta erillinen elementti (esim. Shellin
simpukka). Logotype on valttamaton, lilkkemerkki ei. Liikemerkki tulee aina pitaa logosta eril-
lisena, eika sita saa suunnitella logotypen sisalle. Liikemerkin tulee pystya toimimaan myos
logosta erillisena. Toimiva lilkkemerkki on yleensa omaleimainen, erottuva, yksinkertaisen pel-
kistetty seka helposti tunnistettavissa. (Rope & Mether 2001, 191.)

Yrityksen kayttama kirjasintyyppi eli ns. talofontti on myos tarkea maariteltava brandiele-
mentti. Talofontilla kirjoitetaan kaikki asiatekstit yrityksen perusmateriaaleissa. Kirjasintyy-
pin tulee olla linjassa logotypen kanssa. Yrityksen perusmateriaalit, kuten kayntikortit, kirje-
lomakkeet yms. Tulee linjakkaan suunnittelun ohella painaa hyvalla laatutasolla. Monisteknii-
kalla toteutetut materiaalit eivat anna yrityksesta ammattimaista kuvaa. Pienten yritysten
tulee muistaa, etta naiden viestinnan peruselementtien laadukas suunnittelu ja toteutus on
tarkeaa jotta yritys miellettaisiin kilpailukykyisiksi muiden, isompien yritysten joukossa. (Ro-
pe & Mether 2001, 192-193.)

Brandin muotoiluelementteihin kuuluu niin fyysisen tuotteen, pakkauksen kuin logon ym. tuo-
temerkin nakyvien elementtien muotoilu. Muotoilu luo perustan, jolla tuote saadaan visuaali-
sesti erottumaan kilpailijoista. Muotoiluelementteja tulisi kayttaa tuotteen mielikuvallisena
jalostajana, silla onnistunut muotoilu tekee yleensa hyvan ja kestavan kilpailuetuperustan.
Varitys on myos osa muotoilua, ja kilpailijoista poikkeava varitys on usein ratkaiseva tekija
tuotteen huomioarvon saavuttamisessa. Pakkaus on tuotteen keskeisimpia kilpailutekijoita,
erityisesti kulutushyodykemarkkinoilla. (Rope & Mether 2001, 194-195.)

Viimeinen tarkea brandielementti on iskulause. Siihen kiteytetaan tavoiteltava imago- ja kil-
pailuetu. Hyva iskulause ilmentaa tuotteen ylivoimaisuuden ja kiteyttaa asiakkaiden valinta-
kriteerit. Hyvan iskulauseen ominaisuuksia on myos lyhyys ja iskevyys, omaleimaisuus, erottu-
vuus seka riimillinen toimivuus. Hyva iskulause kestaa aikaa ja on viestisisallollisesti (positiivi-
sesti) monitasoinen. (Rope & Mether 2001, 195-196.)

Toiminimi, merkkinimi ja iskulause muodostavat yhdessa imagopaketin. periaate imagopaket-
tia rakennettaessa on, etta imagopaketin eri tasot eivat toista itseaan. Merkkinimessa ei esi-
merkiksi ole tarpeen mainita toimialaa (tyyliin Kotkan konepaja). Samaten jos yhtion nimi on
Laatukynttila, ei iskulausetta kannata muotoilla muotoon "Laadukkaita kynttiloita". Toimiva
imagopaketti on viestinnallinen kokonaisuus, jossa jokainen elementti tuo lisaarvoa imagopa-
ketin edelliselle kerrokselle, esim. HK Ruokatalo - Lihaa saastamatta, laadusta tinkimatta.
(Rope & Mether 2001, 197.)

Brandielementtien rakennusvaihetta seuraa brandiviestinnan linjastus ja toteutus. Brandin

rakentaminen on pitkajanteista tyota, ja vahvat brandit ovat yleensa vuosikymmenien tyon
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tulosta. Pelkka nakyvyys ja tunnettuus ei viela aikaansaa brandiarvoa markkinoilla. Brandi-
viestintaa tehtaessa keskeista on pitkajanteisyys, kiteytyvyys, samalinjaisuus, mielikuvallisuu

erottuvuus tai omaleimaisuus seka nakyvyys. (Rope & Mether 2001, 198.)

Brandiviestintaa tehtaessa perusvirhe on tehda viestintaa ensin jollain linjalla muutaman vuo-
den ajan, ja sitten yrityksen sisalla kyllastytaan samaan sisaltoon ja viestintaan otetaan aivan
uusi linja. Brandirakentamisessa viestinnan tuotot alkavat nousta vasta vuosien saatossa vies-
tin toiston kautta tuotteen saadessa lisaa tunnettuutta ja mainetta. (Rope & Mether 2001,
200-201.)

Viestinnallinen kiteytyminen tarkoittaa kahta asiaa. Ensinnakin imagopaketin iskulauseen
kannattaa kiteyttaa jotakin siita imagotavoitteesta, mita halutaan sanoa, esim. Kismet: "Niin
hyvaa, ettei sanotuksi saa”. Toiseksi olisi hyva kiteyttaa se peruslupaus, mita viestinnalla

tuotteesta luvataan, esim. Kalevala Koru: "Siina on tarina”. (Rope & Mether 2001, 201.)

Samalinjaisuus tarkoittaa sita, etta viestinnan peruslinjat, kuten logot, liikemerkit, varit,
tekstityypit, viestisanomat jne. noudattaisivat samaa linjaa. Brandiviestinnassa ei myoskaan
ole eriytettya yrityskuva- tai tuotekuvamainontaa, vaan brandirakentamista toteuttaa kaikki
se viestinta, mita yrityksesta tai tuotteesta markkinoilla tehdaan. (Rope & Mether 2001, 201-
202.)

Mielikuvallisuudella tarkoitetaan sita, etta viestinnassa annetaan ihmiselle mahdollisuus oival-
taa sanoman ja tuotteen yhteys seka vaikutetaan ihmisen emootioperustaan. Viestikiinnosta-
vuuden aikaansaamisessa ei tyydyta vain kertomaan tuotteen hyvista ominaisuuksista, vaan
pyritaan vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Esimerkkina mielikuvallisesta viestinnasta on La-
pin Kullan vanha iskulause "Tunturipurojen raikkautta” yhdessa lappilaista maisemaa esittavan
kuvan kanssa. Talla tavalla olut liitetaan lappilaiseen mielikuvamaisemaan ja samalla tuottee-

seen saadaan eksoottisuus ja veden raikkaus kytketyksi. (Rope & Mether 2001, 202.)

Viestinnan erottuvuus ja omaleimaisuus ovat tarkeita tekijoita viestin huomioarvon saavutta-
miseksi. Viestinnan erottuvuudessa edesauttavat viestinnan lahettajiin liittyvat tunnistamis-
tekijat, kuten selkea ja nakyva logotype, pelkistetty ja tunnistettava lilkemerkki seka aina
samanlaisena kaytetty tunnistettava perusvari. Viestinnassa voi olla myos jokin tunnistettavis-
sa oleva nakyva symbolihahmo ja vaikka jokin tunnistettu hahmo yhtion mainosmannekiinina.
Viestinnan erottuvuudessa auttaa myos yhtalainen visuaalinen ja sanomallinen peruslinja vies-
tinnassa. (Rope & Mether 2001, 203.)

Viestinnan nakyvyyden yllapitaminen on tarkeaa viela brandiaseman saavuttamisenkin jal-

keen. Ns. muistutusviestinta on seka valttamaton etta merkittava tekija brandiasemalle. Hy-
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vaan perusmarkkinointiin kuuluu markkinoilla kokoaikaisesti vaikuttava huomioarvoviestinta.
Tahan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi autojen teippaukset ja lilkkkuminen markkinoilla, myyma-
loiden valokyltit seka tuotteiden nakyva esillepano myymaloissa. Muistutusviestinnassa on sen
sijaan kyse tietyn valiajoin toteutettavista yrityksen linjan mukaisista kiinnostavuuskampan-
joissa, joilla pyritaan varmistamaan tuotteen aseman yllapito kiinnostavien merkkien joukos-
sa. (Rope & Mether 2001, 204-205.)

Brandin rakentamisprosessin viimeinen vaihe on brandiarvon kehittaminen. Brandiarvo raken-
tuu brandin tunnettuudesta ja brandin peitosta. Brandin tunnettuuteen liittyy imagon hyvyys
eli arvostus, minka brandi on markkinoilla saanut. Brandin peitto tarkoittaa laajuutta, joka

brandin avulla markkinoilla pystytaan kattamaan. (Rope & Mether 2001, 205.)

Brandiarvostuksen kehittamisen keinot ovat tunnettuuden lisaaminen ja imagon hyvyystason
nostaminen. Tunnettuus vaikuttaa positiivisesti brandiarvostukseen, silla yleensa tunnettu
tuote nahdaan perusluotettavana ja siten myos laadukkaana tuotteena. Toinen keino rakentaa
merkin arvostusta on nostaa brandiin liitettavien positiivisten ominaisuuksien voimaa. Tama
on normaalia mielikuvan kehittamistyota, jossa merkkiin ladataan pitkajanteisesti vahvoja

imagoprofiilin mukaisia ominaisuuksia. (Rope & Mether 2001, 206-207.)

Brandipeitto muodostuu kolmesta seikasta. Ensinnakin brandipeitto muodostuu brandin avulla
markkinoilta saatavissa olevasta tuotteiden lajitelmallisesta ja valikoimallisesta maarasta se-
ka sen tuottamasta volyymiperustasta. Toiseksi brandipeitto muodostuu siita, miten suurella
alueella (kansainvalisesti/kansallisesti) brandia on myynnissa, eli maantieteellisesta peitosta.
Kolmanneksi brandipeitto muodostuu siita brandin volyymista tai markkinaosuudesta mita

brandin avulla on saatu kaupaksi. (Rope & Mether 2001, 205.)

Keskeisimmat brandipeiton kehittamiseen liittyvat toimenpidepaatokset liittyvat brandin tuo-
tevalikoiman ja -lajitelman peittavyyteen. Periaatteessa brandipeittoa on mahdollista laven-
taa seka kasvattamalla tuotelajitelmaa (esim. pyykinperusaineista, huuhteluaineisiin jne.),
etta versioimalla yhden tuoteryhman sisalla mahdollisimman suuren joukon tuotteita eli la-
ventamalla valikoimaa. Yleensa valikoimasuunnassa on enemman tilaa laventamiselle. (Rope
& Mether 2001, 208-209.) Kuvio4 havainnollistaa brandipeiton kehittamismahdollisuuksia vai-

kuttamalla tuotelajitelmaan ja -valikoimaan.
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Valikoima
a4 b4 c4 d4 e4
a3 b3 c4 d3 e3
a2 b2 c3 d2 e2
al b1 c2 d1 el
A B C D E Lajitelma

Taulukko 4: Tuotelajitelma- ja valikoimakehikko (Rope & Mether 2001, 208)
1.5  Business to business -markkinoinnin erityispiirteet
1.5.1  Tuotantohyodykemarkkinat

Yritysmarkkinoilla myytavia tuotteita kutsutaan usein tuotantohyodykkeiksi. Vastaavasti kulu-
tusmarkkinoilla myytavista tuotteista voidaan puhua kulutushyodykkeina. Tuotantohyodyk-
keen kasitteessa keskeista on, etta tuotantohyodyke voi olla niin tavara kuin palvelukin. Tuo-
tantohyodyke voi myos olla niin suuri kuin pienikin, ja se voi olla joko kertaluontoisesti han-
kittava tai jatkuvasti ostettava. Lisaksi se voi olla valttamaton tai vain hyodyllinen ostajalle.
(Rope 2004, 12.) Taulukossa 5 on kiteytettyna kulutushyodykkeiden ja tuotantohyodykkeiden

markkinoiden eroavaisuutta.

| TUOTANTOHYODYKE KULUTTAJAHYODYKE

e Tyydyttaa organisaation tarpeet e Tyydyttaa yksilon tarpeet

e Potentiaalisten asiakkaiden luku- e Potentiaalisten asiakkaiden luku-
maara rajoittunut maara lahes rajaton

e Monimutkainen ja -vaiheinen os- e Yksinkertainen ostoprosessi
toprosessi

¢  Monimutkainen tuote e Yksinkertainen tuote

e Kallis hankintahinta e Huokea hankintahinta

e  Suuri huoltotarve e Vahainen huoltotarve

e Ostajat "ammattilaisia” e Ostajat "ei-ammattilaisia”

e Suora yhteys valmistajan ja kayt- e Eisuoraa yhteytta valmistajan ja
tajan valilla kayttajan valilla

e Vaikeasti maariteltava oston e Helposti maariteltava oston kayt-
kayttajaryhma taja

e Rationaaliset ostomotiivit painot- e Eparationaaliset ostomotiivit
tuvat merkittavia

Taulukko 5: Tuotanto- ja kulutushyodykkeiden ostamisen ominaispiirteet (Rope 2004, 15)
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Taulukon eroavaisuudet ovat luonnollisesti yleistavia, eivatka kaikissa tapauksissa yksioikoisia.
Yritysmarkkinointi eroaa kuitenkin kuluttajamarkkinoinnista keskeisimmin ostoprosessissa,
ostamisen tarveperusteissa seka ostamisen toteutuksessa. Nama tekijat tulee ottaa huomioon

aina markkinointiratkaisuja tehdessa. (Rope 2004, 16.)

1.5.2 Ostotilanteet

Yritysmarkkinoilla markkinoinnin toteuttamiseen vaikuttaa merkittavasti se, minkalaisesta
ostotilanteesta on kyse. Nain ollen yritysmarkkinoinnissa ei ole koskaan yhta ainoaa ja oikeaa
mallia, vaan markkinointi tulee soveltaa aina tilannekohtaisesti erilaisiin ostotilanteisiin. Os-
totoimintaan ostotilanteessa vaikuttaa mm. hankinnan merkitys ostajalle, osto- ja markki-
nointiprosessin pituus, ostopaatoksenteon monimutkaisuus, ostotoimintaan osallistuvien taho-
jen ja ostoon osallistuvien henkiloiden lukumaara, asiakassuhteen tiiviys ja henkilokohtaisuus

seka organisaation ostopaatoskriteerit ja paatoksenteon muodollisuus. (Rope 2004, 14-15.)

1.5.3 Organisationaalinen ostaminen

Yritysmarkkinoinnissa markkinointiratkaisut tulee aina tehda ostotoiminnan kautta. Mita pa-
remmin markkinoija tietaa ja tuntee asiakaskuntansa ja sen ostokayttaytymisen, sen parem-
min markkinoinnin onnistumisen perusta on rakennettu. Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen
vaikuttavat hyvin monet eri tekijat. Tuotantohyodykkeen ostamiseen vaikuttavat niin tarjot-
tava tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne, ostava organisaatio kuin ostoti-
lannekin. Kuitenkin ainoastaan osto-organisaatioon liittyvat tekijat seka tilannetekijat ovat ne
tekijat, jotka eroavat ratkaisevasti kulutushyodykemarkkinoilla ostamiseen vaikuttavista teki-
joista. (Rope 2004, 17-18.)

Organisationaalinen ostoprosessi eroaa kulutushyodykkeen ostoprosessista siina, etta yrityk-
sessa ostoprosessiin osallistuu monia eri rooleissa ja tehtavissa toimivia henkiloita. Markki-
noinnin kannalta onkin valttamatonta tiedostaa ostoprosessiin osallistuvat henkilot ja heidan
roolinsa prosessissa, jotta markkinointi voidaan kohdistaa naille toimivalla tavalla. Pienissa
organisaatioissa saattaa yksi henkilo toimia eri rooleissa ostoprosessissa tai yritys voi kayttaa
ulkopuolisia asiantuntijoita. Markkinoijan tulee kuitenkin aina ottaa huomioon kaikki ostopro-
sessiin osallistuva henkilot riippumatta siita, ovatko he yrityksen virallisessa organisaatiossa.
(Rope 2004, 20.)

Ostoprosessin vaiheet etenevat seuraavanlaisesti:
1. tarpeiden tiedostaminen ja maarittely

2. vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys
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hankintalahteiden haku
vaihtoehtojen arviointi
paatos ja ostaminen
kokemukset (Rope 2004, 19).

o U A W

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeiden tiedostaminen ja maarittely. Mikali yritys
markkinoi tuotteita, jotka eivat kuulu ostaja-yrityksen valttamattomiin, ns. toimintatarpei-
siin, voi markkinoija joutua myymaan ensin ideaa kyseisen asian hyodyllisyydesta ja merkityk-
sellisyydesta ennen kuin ostoprosessi voi lahtea kayntiin. Vasta sen jalkeen on mahdollista
pyrkia tekemaan oma tuote markkinoilla kilpailijaa paremmaksi. Tallaisia ei-valttamattomia
ns. taydennystarpeita voivat olla esimerkiksi markkinointitutkimukset, koulutuspalvelut ja
konsultointipalvelut. (Rope 2004, 20-21.)

Ostoprosessin toisessa vaiheessa tapahtuu vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys. Samaan orga-
nisaation kayttotarpeeseen saattaa olla tarjolla hyvinkin erilaisia ratkaisuja. Markkinoijan tu-
lee pystya osoittamaan, etta tarjottu ratkaisumalli on varteenotettava vaihtoehto, jotta os-
toprosessi etenee markkinoijan intressien mukaisesti. Erityisesti taydennystarpeiden kohdalla
tulee pystya tekemaan tuotteen ostaminen (ostopalveluina) toimivaksi ratkaisuksi. Myos van-
han toimintamallin korvaaminen uudella edellyttaa markkinoijalta aktiivisuutta, jotta han saa
uuden tuotteen yleensa asiakaskunnan tietoisuuteen ja taman kokemaan etta uusi ratkaisu on

merkittava vaihtoehto vanhalle menetelmalle. (Rope 2004, 22.)

Ostoprosessin kolmas vaihe on hankintalahteiden haku. Tassa vaiheessa yrityksen tulee saada
itsensa ja tuotteensa ostajakunnan tietoisuuteen tavalla, etta yritys tulee tiedostetuksi var-

teenotettavana hankintapaikkana. Tassa vaiheessa keskeiseksi tekijaksi muodostuu yrityksen
tunnettuus ja maine markkinoilla. B-to-b-markkinoilla markkinoijan erittain tarkea tehtava

onkin yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisaaminen. (Rope 2004, 22-23.)

Ostoprosessin neljas vaihe, vaihtoehtojen arviointi tarkoittaa b-to-b-markkinoilla kaytannossa
yleensa parhaimman kokonaisratkaisun loytamista kirjallisten tarjouspyyntojen joukosta. Tas-
sa vaiheessa on tarkeaa se, etta paatoksia tekevat ihmiset, joiden henkilokohtaiset mielty-

mykset ja nakemykset vaikuttavat hyvin pitkalti ostopaatokseen. (Rope 2004, 23.)

Viidennessa vaiheessa tehdaan ostopaatos ja ostaminen. Normaalitilanteessa ostopaatos joh-
taa suoraan oston toteutukseen. Ostovaiheessa on oman tarjouksen saaminen kilpailijoita

houkuttelevammaksi kriittinen menestystekija. (Rope 2004, 23-24.)
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Ostoprosessin viimeisessa vaiheessa on oleellista varmistaa ostajan kokemusten positiivisuus.
Tama vaikuttaa ratkaisevasti seka yrityksesta markkinoille leviavaan imagoon etta yrityksen
mahdollisuuteen saada aikaan lisamyyntia samalle asiakkaalle. Tama vaihe on organisaa-
tiomarkkinoilla myos huomattavasti tarkeampaa kuin kulutushyodykemarkkinoilla, silla tuo-
tantohyodykemarkkinat ovat sisaisesti tiiviit, rajatut ja luonteeltaan asiakasuskolliset. (Rope
2004, 24-25.)

Organisaatiomarkkinoilla keskeista on se, etta pystytaanko luomaan laheiset, henkilokohtaiset
suhteet myyjaorganisaation ja osto-organisaation valille. B-to-b-markkinoinnissa painotetaan-
kin hyvin paljon asiakassuhteen yllapito- ja hoitovaihetta. Nain ollen markkinoinnin eraana
tehtava onkin asiakassuhteen luominen, asiakassuhteen toimivuuden varmistus seka asiakas-

suhteen syventaminen ja jatkaminen. (Rope 2004, 25.)

Organisationaaliseen ostoprosessiin osallistuu yleensa aina useita eri henkiléita eri ostoroo-
leissa. Roolien ja henkiloiden maara vaihtelee eri organisaatioissa seka eri ostotilanteissa.
Ostoon osallistujien joukko on useiden tutkimusten mukaan eri tilanteissa vaihdellut yleisim-
min 3-8 henkilon valilla. Roolit saattavat myos hyvin usein yhdistya, niin etta yksi henkilo hoi-
taa useampia rooleja. Kaytannon markkinointiratkaisut onkin b-to-b-markkinoinnissa aina jos-

sain maarin tehtava tapauskohtaisesti soveltaen. (Rope 2004, 28-30.)

Yleisimmat roolit ovat kayttaja- ja paatoksentekijaroolit. Kayttaja on esim. trukinkuljettaja
trukkeja hankittaessa. Kayttajan rooli on erityisen merkittava ostoprosessissa tarpeiden tie-
dostamisen ja kokemuksen muodostamisen vaiheissa. Paatoksentekijat sen sijaan eivat valt-
tamatta osallistu ostoprosessiin aktiivisesti ennen kuin vasta hankintapaatosvaiheessa. Eriyty-
nyt paatoksentekijarooli on korostunut erityisesti julkisissa organisaatioissa. Markkinoijan
kannalta on tarkeaa myyntiprosessin ohella luoda ja yllapitaa hyvat suhteet myos paattajata-

solle, silla he viime kadessa hyvaksyvat kaupan. (Rope 2004, 25-26, 29.)

Usein organisaatiossa on myos erikseen ostajat, ja suurissa organisaatioissa on kokonaiset os-

to-osastot ja ammattiostajat. Kun myydaan organisaatioille, jossa ostajana toimii ammattios-
taja, tulee myyntityon ja tarjousten suunnittelu tehda huolella, koska vastapuoli osaa kayttaa
kaikki mahdolliset myyntityon heikkoudet ostavan organisaation hyvaksi ja hinnan alas saami-
seksi. (Rope 2004, 26.)

Harvinaisempia rooleja ovat vaikuttajat ja koordinaattorit. Vaikuttaja on esim. atk-
asiantuntija atk-jarjestelmaa hankittaessa. Vaikuttajan rooli ostoprosessissa on vahva silloin
jos hankinta vaatii erityisasiantuntemusta, tai tallainen asiantuntija on palkattu osto-

organisaatioon.
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Koordinaattorit toimivat lahinna suurissa organisaatioissa joidenkin hankintojen linjastajina
seka ostojen taloudellisuuden varmistajina. Joskus koordinoijalle on annettu erityinen portin-
vartijan rooli, jolloin kaikki koordinointitehtavaan liittyvat hankinnat tehdaan koordinoijan
toimesta tai hanen kauttaan. Markkinoijan tulee ottaa huomioon koordinoija, etenkin jos kyse

nk. portinvartijasta.

Usein vaitetaan, etta yritysmarkkinoinnin ostopaatoskriteerit ovat pelkastaan rationaalisia.
Timo Ropen mukaan tama on kuitenkin harhaluulo. Rope perustelee vaitettaan silla, etta os-
tajina toimivat henkilot, joiden paatoksentekoon ja paatoskriteereihin vaikuttavat heidan
ostoroolinsa ja tehtavansa organisaatiossa seka heidan henkilokohtaiset ominaisuudet ja taus-
tansa. Ostopaatoskriteerit painottuvat siten hyvin eri tavalla eri ostoprosessiin kuuluvien hen-
kiloiden valilla. Tasta henkiloperusteisuudesta ja henkilokohtaisuudesta johtuen organisatio-

naalinen ostopaatos on aina emootioperusteinen eika rationaalinen. (Rope 2004, 39,41-42.)

Yritysmarkkinoiden ostotoiminnassa on keskeista myos se, etta ostopaatos ei ole yksi paatos,

vaan paatosten jono. Paatosjonoa voi kuvata seuraavasti:

Markkinoilla tunnetut yritykset tai tuotteet

'

1. Valinta mahdollisista tarjokkaista eli vaihtoehtoiset tuotteet

2. Valinta harkittavina olleista tarjokkaista eli "parhaan” hakeminen

'

Parhaan tuotteen oston toteutus

Taulukko 6: Tarjokkaiden valintaportaat ostoprosessissa (Rope 2004, 44)

Ostopaatosprosessissa on taulukon 6 mukaisesti kaksi eri vaihetta, jossa karsitaan ostettava
tuote varteenotettaviksi koettujen vaihtoehtojen joukosta. Ensimmaisessa vaiheessa kaytan-
nossa yleensa tarjouspyyntojen perusteella karsitaan joukosta ne vaihtoehdot, jotka koetaan
mahdollisiksi hankintapaikoiksi. Tassa ensimmaisessa vaiheessa valinta tehdaan sen mukaan,
mitka tarjokkaat tayttavat edellytysluontoiset tekijat, eli tekijat jotka yrityksen ja tarjotta-
van tuotteen on ainakin taytettava, jotta se voisi olla mahdollinen hankintapaikka. (Rope
2004, 44.)

Edellytysluontoisia tekijoita ovat mm. toimituskapasiteetti, toimitusvarmuus, laatutaso, tasa-
laatuisuus, yrityksen vakavaraisuus, huollon toimivuus, ja hinta. Nama edellytysluontoiset te-

kijat ovat ainakin paaosin rationaalisia yrityksen kayttotarpeeseen perustuvia kriteereita.
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Markkinoijan tehtavana onkin tunnettuuden ohella luoda omasta tuotteestaan mielikuva, joka
vastaa naita edellytysluontoisia tekijoita. Vain siten yrityksen tuotteet paasevat valituksi sii-

hen joukkoon, josta lopullinen ostokohde valitaan. (Rope 2004, 46.)

Vasta ostopaatosprosessin toisessa vaiheessa tehdaan lopullinen valinta. Tassa vaiheessa ko-
rostuvat kriteereina yleensa edullisuus, tuotteen laatuun liittyvat ominaisuudet seka luotetta-
vuus eli imago. Imagon konkretisointiin kaytetaan mm. markkinaosuutta ja myyntitilastoja,
tyytyvaisten kayttajien kokemusilmaisuja eli testimoniaaleja seka referenssilistoja. Tassa os-
tospaatosvaiheessa korostuvat myos henkilosuhteet, jotka voivat perustua tuttavuuteen tai

olemassa olevaan asiakassuhteeseen. (Rope 2004, 46-47.)

Rope korostaa, etta ostopaatosprosessin toisessa vaiheessa tulevat huomattavalla tavalla esiin
ostajien henkilokohtaiset tarpeet ja tunteet, vaikka yritysmarkkinoilla usein toisin vaitetaan.
Siksi my0s business-to-business-markkinoilla patee markkinoijan perussaanto: "kaikki myydaan
tunteella”. Ropen mukaan valinnan lopullisessa vaiheessa ostomotiivit ovat aina emootiope-
rusteisia, vaikka ostaja ei sita myonnakaan. Tarkeaa on ainoastaan se, etta ostaja pystyy os-
tomotiivinsa itselleen ja muille jarjella perustelemaan, vaikka todellisuudessa hanen toimin-
taansa vaikuttaisivatkin eparationaaliset tai emootioperusteiset valintakriteerit. (Rope 2004,
48-49.) Yhteenvetona edellisesta voikin todeta, etta yritysmarkkinoilla parjatakseen markki-
noijan on hoidettava rationaalisten valintaperusteiden lisaksi yrityksensa ja tuotteensa myos

emootioperusteisesti Kilpailijoitaan paremmaksi ja haluttavammaksi. (Rope 2004, 50.)

1.5.4 Segmentointi

Segmentointi on business to business -markkinoilla aivan yhta tarkeaa kuin kuluttajamarkki-
noillakin. Usein se on jopa tarkeampaa, silla b-to-b-markkinat ovat kuluttajamarkkinoita ra-
jallisemmat, mista johtuen yritysmarkkinoinnissa ei ole usein varaa menettaa yhtaan potenti-
aalista asiakasta. Taysin segmentoimaton markkinointi ei yleensa toimi tana paivana yritys-
markkinoillakaan, silla kilpailijat yleensa segmentoivat. Nain ollen yritys joka ei segmentoi, ei

myoskaan synnyta kilpailuetua millaan segmentilla. (Rope 2004, 56,58,63)

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, etta yrityksen kokonaismarkkinoita ei kanna-
ta kasitella kokonaisuutena, vaan pyritaan jakamaan markkinat pienempiin ryhmiin, eli seg-
mentteihin. Ajatuksena on myos se, etta kohdistamalla tarjontansa yhdelle tai useammalle
suotuisalle ja tuottoisalle segmentille, yritys yleensa saavuttaa paremman tuloksen kuin pyr-
kimalla palvelemaan koko potentiaalista asiakasjoukkoa. Segmentoinnin edellytykset ovat

olennaisuus, mitattavuus, ja saavutettavuus. (Rope 2004, 57-58.)
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Segmentin olennaisuus tarkoittaa sita, etta segmentin on oltava riittavan suuri ja kannattava.
Jos kokonaismarkkinat ovat pienet, niita ei usein kannata segmentoida. Toisaalta jos asiakkai-
ta on vain vahan, saattaa olla kannattavaa jopa muodostaa segmentti kutakin yksittaista asia-
kasta kohden. Segmentti on kannattava, jos segmentoinnin kustannukset alittavat segmen-
toinnin avulla saatavat lisatuotot. (Rope 2004, 58-59.)

Segmentin mitattavuus tarkoittaa sita, etta potentiaalisten asiakkaiden ominaisuudet ovat
helposti maariteltavissa ja luokiteltavissa. Yritysmarkkinoilla tama on yleensa helppoa esim.
toimialan, yrityksen koon ja maantieteellisen sijainnin pohjalta. Yrityksen sisaisiin henkilo-

pe 2004, 59.)

Segmentin saavutettavuudella tarkoitetaan sita, etta yritys pystyy tehokkaasti kohdistamaan
kullekin segmentille erikseen omanlaista markkinointia ja pitamaan eri segmentit erossa toi-
sistaan. Tama ei yritysmarkkinoilla ole yleensa ongelma, silla omien asiakasrekisterien lisaksi
saatavilla on runsaasti yleisia osoiterekistereita, joista voidaan erilaisilla segmentointikritee-

reilla hakea yritysten osoitetietoja. (Rope 2004, 59-60.)

Segmentointipaatosta tehdessaan yrityksella on kolme eri segmentointivaihtoehtoa:
a) segmentoimaton markkinointi,
b) selektiivinen markkinointi tai
c) keskitetty markkinointi (Rope 2004, 60).

Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kasittelee markkinoita kokonaisuutena. Seka
tuote etta markkinointiohjelma suunnitellaan miellyttamaan mahdollisten asiakkaiden enem-
mistoa. Markkinoinnissa jatetaan asiakkaiden tarpeiden erot huomioonottamatta ja keskity-
taan ainoastaan asiakaskunnan yhteisiin tarpeisiin. Segmentoimatonta markkinointistrategiaa
on kaytetty paljon menneisyydessa, mutta tana paivana strategia ei yleensa toimi edes yri-
tysmarkkinoilla, etenkaan jos kilpailijat segmentoivat. Segmentoimattomuudelle ei yleensa
loydy toimivia perustoja. (Rope 2004, 62-63.)

Selektiivista eli eriytettya markkinointistrategiaa toteuttava yritys operoi kaikilla markkinoi-
den segmenteilla, mutta suunnittelee erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut kullekin mark-
kinalohkolle. Kaikkien segmenttien toiveet pyritaan huomioimaan. Eriytetylla markkinoinnilla
on mahdollista saavuttaa suurempi kokonaismyynti ja asema kuin segmentoimattomilla mark-
kinoilla. Eriytetty strategia vaatii kuitenkin suuria resursseja, silla jokainen segmentti vaatii
omat toimenpiteensa. Monet suuryritykset, kuten IBM kayttavat selektiivista markkinointistra-
tegiaa. Eriytetty markkinointi sopii hyvin erikoismarkkinoilla toimiville yhtioille, joilla on

maarallisesti vahan asiakkaita, joissa ostoja on harvakseltaan ja joissa yhden hankinnan koko
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on suuri. Talloin jokaista asiakasta voidaan hoitaa kuten erillista segmenttia. (Rope 2004, 63-
64.)

Keskitetyssa markkinointistrategiassa yritys keskittaa liiketoimintansa yhteen tai muutamaan
markkinasegmenttiin. Keskitetyssa strategiassa yritys voi saavuttaa todella vankan markkina-
aseman silla markkinalohkolla, johon se on keskittynyt. Yritys voi hankkia runsaasti tietoja
segmentin tarpeista seka saavuttaa saastoja erikoistumalla tuotannossaan ja myynninedista-
misessaan. Keskitetty markkinointi on usein ainoa realistinen ratkaisu niukkaresurssisille yri-
tyksille. Keskitetyn markkinoinnin riskina on yrityksen tulevaisuuden toiminnan ja kasvun si-
tominen yhden kortin varaan, etenkin jos yritys keskittyy vain yhteen segmenttiin eli harjoit-
taa nk. taysin keskitettya markkinointia. Rajatun markkinoinnin strategia, eli muutamaan sel-
keasti rajattuun ja valikoituun segmenttiin keskittyvaa strategiaa kayttaa valtaosa yritys-
markkinoiden yrityksista. (Rope 2004, 64-65.)

Segmentoinnin ensimmainen taso on tyyppisegmentointi. Tyyppisegmentoinnissa tehdaan en-
sin yrityssegmentointi, eli maaritetaan valittava yritystyyppi. Taman jalkeen maaritellaan
yrityksen ostoprosessiin osallistuvat henkilot. Tyyppisegmentoinnin toisessa vaiheessa toteu-
tetaan henkilosegmentointi, jossa katsotaan soveltuvatko potentiaaliset yritysorganisaatiot
segmentoijalle myos henkilokriteerien perusteella. Yritys- ja henkilosegmentoinnin pohjalta
maaritetaan valituista segmenteista tyyppiprofiilin kuvaus, jossa maaritetaan ko. segmenttiin
kuuluvat tyypilliset yritys- ja henkilotason ominaispiirteet. Profiilikuvauksen avulla ymmarre-
taan segmentin ostokayttaytymista ja voidaan maarittaa markkinointitoimien sisallollisia rat-
kaisuja. (Rope 2004, 65-67.)

Segmentoinnin toinen taso tyyppisegmentoinnin jalkeen on asiakassuhdesegmentointi. Asia-
kassuhdesegmentoinnissa ryhmitellaan asiakkaat liikeideaan sisaltyvien segmenttien sisalla
asiakassuhteen mukaisesti. Ryhmittely on tarkeaa siksi, etta markkinoinnin tavoitteet ja toi-

mintamallit eroavat asiakassuhteen mukaan toisistaan. (Rope 2004, 65, 67.)

Asiakassuhdesegmentoinnin jako perustuu usein asiakkaille myytyyn maaraan, ja tyypillisesti
asiakkaat luokitellaan volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela -asiakkaisiin seka
entisiin asiakkaisiin. Volyymiasiakkaat ovat se 20 prosenttia asiakaskannasta, joka muodostaa
80 prosenttia yrityksen myyntivolyymista. Satunnaisasiakkaat ovat puolestaan se 80 prosenttia
asiakaskannasta, joka muodostaa 20 prosenttia yrityksen myynnista. Ei viela -asiakkaat ovat
potentiaalisia asiakkaita, joita ei viela ole saatu ostamaan yritykselta. Entiset asiakkaat ovat

asiakkaita, jotka ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailijan asiakkaiksi. (Rope 2004, 67.)

Volyymiasiakkaat pyritaan jatkossakin pitamaan yrityksen kanta-asiakkaina kayttamalla mm.
kanta-asiakasetuja seka erityisen hyvaa palvelua. Satunnaisasiakkaat pyritaan saamaan kanta-

asiakkaiksi esimerkiksi tarjoamalla kanta-asiakasetuja tai hoitamalla hyvin ensimmainen,
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kriittinen ostokerta. Ei viela -asiakkaat pyritaan saamaan kokeilijoiksi tarjoamalla esimerkiksi
erikoisetuja, joilla potentiaalinen ostaja saataisiin houkuteltua kokeilemaan yrityksen tuottei-
ta ensi kertaa. Entisten asiakkaiden joukkoa tulisi valttaa kaikin keinoin, silla yritysmarkki-
noilla asiakkaan menettaminen on usein kohtalokkaampaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Lisaksi
entisen asiakkaan saaminen takaisin maksaa huomattavasti enemman kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. (Rope 2004, 68-69.)

Yritysmarkkinoiden segmentointi viedaan aina henkilotasoiseen segmentointiin asti. Segmen-
tointiprosessi voidaan jakaa kahteen perusosioon. Ensin segmentoidaan ns. makrosegmentit
eli haetaan kohdeyritykset. Seuraavassa vaiheessa haetaan ns. mikrosegmentit, eli yrityksista
ne kohdehenkilot seka niiden ratkaisevat ominaisuudet, joille markkinointi kohdistetaan. (Ro-

pe 2004, 70.) Yritysmarkkinoinnin makro-ja mikrokriteeristoa esitellaan taulukossa 7.

1. Segmentoinnin makrokriteerit

Muuttuja Esimerkki
e Asiakkaan organisaatioon liittyen:
- Koko - Pieni, keskisuuri, iso
- Maantieteellinen sijainti - Aluetiedot
- Kayttomaara - Ei-kayttaja, suurkuluttaja
- Hankintarakenne - Keskitetty / hajautettu

e Tuotteen sovellukseen liittyen:

- Toimiala - Metalli, elektroniikka

- Kayttoluonne - Loppukayttaja, valittaja, jalostaja
e Ostotilanteeseen liittyen: - Uusi osto, uusinta

- Oston tyyppi - Aikainen, myohainen

- Ostopaatosprosessin vaihe

. Segmentoinnin mikrokriteerit
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Muuttuja Esimerkki
e Rooli ostopaatoksessa o Kayttaja, ostaja, vaikuttaja, paattaja,

portinvartija

e Tarkein hankintakriteeri e laatu, toimitus, jne.

e Ostostrategia e Optimoija, tietylle tasolle pyrkiva
e Oston tarkeys o Tarkea, ei tarkea

e Asennoituminen toimittajiin e Myonteinen, kielteinen

e Persoonatekijat

- Demografia - lka

- Paatoksentekotyyli - Koulutus

- Riskinotto - Konservatiivinen

- Luottamus - Riskinottaja / varovainen
- Toimittajien maara - Suuri / vahainen

- Yksi / useampia

e Ostajan rooli e Tuotanto, tekniikka, talous, kayttaja

Taulukko 7: Segmentoinnin makro- ja mikrokuvausesimerkki (mukaillen Rope 2004, 72)

Rope esittaa kirjassaan Business to business -markkinointi Thomas V. Bonoman ja Benson P.
Shapiron kehittaman kerroksittaisen segmentointimallin. Malli lahtee ajatuksesta, etta yri-
tysmarkkinoiden segmentoinnissa tulisi edeta yksi kriteeri kerrallaan yleisluontoisemmista ja
helpoimmin havaittavista kriteereista aina yksityiskohtaisempiin ja hienovaraisempiin kritee-
reihin. Mallissa on olennaista myos, etta se, kuinka pitkalle segmentoinnissa edetaan, tulee
arvioida tapauskohtaisesti. Markkinoijan tulee pystya arvioimaan kunkin kriteerin kustannus-
hyotysuhdetta, eli edeta ainoastaan niin pitkalle kuin segmentointi tuottaa hyotya suhteessa
kustannuksiin. (Rope 2004, 72-73.) Kuvio 9 havainnollistaa, miten mallissa edetaan kriteeri

kerrallaan uloimmalta kehalta kohti sisimpia kehia.
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Maantiede

Toimiala
Yrityksen koko

Tilannetekijat

Henkilokohtaiset piirteet

Kuvio 9: Yritysmarkkinoinnin kerroksittainen segmentointimalli (Rope 2004, 73)
1.5.5 Tuote

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on tuote. Tuote on kasitteena ensisijaisesti markkinoinnil-
linen. Oli kyseessa sitten tavara tai palvelu, tulee kaupattava hyodyke kaupallistaa eli tehda
siita markkinoitava tuote. Markkinointituote syntyy toiminnallisesta tuotteesta eli valmiste-
tusta tuotteesta ja markkinointielementein lisatyista tuoteominaisuuksista eli mielikuvatuot-

teesta.(Rope 2004, 76-77.) Tuotetta markkinointikeinona voidaan kuvata seuraavasti:

Tuoteratkaisu

Toiminnallinen tuote Mielikuvatuote ‘

Tuoteominaisuudet Pakkaus
| Tuotemuunnokset | Tuotenimi
I Lajitelmat | Ulkomuoto
| Valikoimat | Vritys

Taulukko 8: Tuote markkinointikeinona (Rope 2004, 77)

Palvelujen ja tavaratuotteiden valille ei voida tehda jyrkkaa jakoa, silla yleensa hyodykkee-
seen sisaltyy seka tavara- etta palveluelementteja. Hyodykkeen eri elementteja on jarkevaa
tarkastella niiden erilaisten ominaispiirteiden kautta. Sama hyodyke voi sisaltaa fyysisen tuot-
teen elementin, valittoman palvelun elementin, seka hyotyelementin. Tama ajattelutapa an-
taa markkinoinnilliselle kehittamiselle toimivamman perustan, kun ymmarretaan esim. kehit-

taa fyysisten tuotetekijoiden lisaksi myos valittomaan palveluun tai asiakkaan kokemaan hyo-
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tyyn liittyvia tuote-elementteja. (Rope 2004, 77-79.) Kuvio 10 havainnollistaa, miten hyodyke

voidaan jakaa eri tuote-elementteihin:

Fyysinen tuote

Hyoty / etu

Valiton palvelu

Kuvio 10: Tuote-elementtien rakennemalli (mukaillen, Rope 2004, 78)

Fyysinen tuote tarkoittaa tuotteen ns. tavaraominaisuuksia, esim. tietokone. Valiton palvelu

tarkoittaa henkiloston tuottamaa palvelua, kuten esim. koulutus, asennuspalvelut jne. Hyo-

dylla tai edulla puolestaan tarkoitetaan sita hyotya tai etua, jonka tama tuote kokonaisuute-

na asiakkaalle hyotyna ja aistittavina mielikuvina tuottaa. Tallaista hyotya on esimerkiksi vai-

vattomuus, kun koko tietojarjestelma ostetaan yhdesta paikasta tai tuotteesta saatava takuu.
(Rope 2004, 78-79.)

Yksi tuotteen ominaisuus on laatu. Laatu ei kuitenkaan ole absoluuttisesti jotain eksaktia,

vaan laatua voidaan tarkastella hyvinkin monesta eri nakokulmasta. Toiset tarkastelutavat

ovat enemman sisaisesti, ja toiset enemman ulkoisesti suuntautuneita laadun tarkastelutapo-

ja. (Rope 2004, 79-83.) Seuraavassa esitellaan joitakin nakokulmia laadun tarkasteluun:

1.
2.

Kilpailunakokulmainen laatu: oma laatu on kilpailijoita parempi.
Toteutusnakokulmainen laatu/tuotantolaatu/sisainen laatu: tuotannon ja resurssien
kaytto on optimissa.

Kustannuslaatu: vaadittavaa laatua pystytaan tekemaan minimikustannuksin.
Asiakaslaatu: tuote tayttaa asiakkaan laatukriteerit.

Ymparistolaatu: tuotteen vaikutukset yhteiskuntaan ja luontoon ovat laadun kritee-
reina. Laatua on esim. vahasaasteisuus tai kierratettavyys.

Valmistuslaatu: tuote tayttaa jotkin maaritellyt tuotantoprosessien ja raaka-aineiden
laatustandardit.

Tuotteiden laatu: tuotteen jotkut ominaisuudet, esim. tuotteen absoluuttinen suori-
tusarvo, maarittelevat laadun.

Kilpailulaatu/kaupallinen laatu: asiakas muodostaa kasityksensa laadusta vertailemal-
la tuotetta kilpaileviin tuotteisiin.

Tyytyvaisyyslaatu: asiakastyytyvaisyys on laadun mittari. (Rope 2004, 79-83.)
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Markkinoinnillista laatua rakennettaessa tulee tuote jalostaa siten, etta se tayttaa seka ns.
edellytystekijat, etta ns. menestystekijat. Edellytystekijoita ovat niita tuotteen ja toiminnan
ominaisuuksia, jotka tuotteessa on oltava, jotta se ylipaataan on kilpailussa mukana. Menes-
tystekijat sen sijaan ovat tekijoita, jotka luovat yritykselle varsinaista kilpailuetua. (Rope
2004, 83-84.)

Markkinoinnillisen menestymisen eraana paamaarana on saada tuote jalostettua siten, etta
tuotteen ostopaatosperusteeksi saataisiin jokin muu kuin hinta. Taman paamaaran saavutta-
miseksi tuleekin keskittya laadun rakentamisessa erityisesti kilpailu- ja tyytyvaisyyslaatuun ja
pyrkia naiden avulla aikaansaamaan selkeita lisaarvo- eli kilpailuetutekijoita. (Rope 2004, 84-
85.)

Asiakastyytyvaisyyslaadun aikaansaaminen on yksi keskeinen menestymistuotteen rakentami-
sen kriittinen tekija, silla asiakaslaatu vaikuttuu valillisesti tai valittomasti yritysimagon posi-
tiiviseen kehittymiseen, asiakassuhteiden jatkumiseen, uusien asiakkaiden saamiseen positii-
visen mielikuvan kautta ja edelleen myynnin ja markkinaosuuksien kasvuun seka kannattavuu-

den yllapitamiseen tyytyvaisten asiakassuhteiden seurauksena. (Rope 2004, 86.)

Yritysmarkkinoilla toimiessa tulee ymmartaa, mitka tekijat aiheuttavat asiakkaille tyytyvai-

syytta tai tyytymattomyytta. Tyytyvaisyys ja tyytymattomyystekijat eivat ole toistensa vasta-
kohtia. Jos esimerkiksi toimitusvarmuuden pettaminen aiheuttaa tyytymattomyytta, niin toi-
mitusvarmuuden toimivuus ei kuitenkaan ole tyytyvaisyytta aiheuttava tekija. Tyytyvaisyytta
ei aikaansaada asiakkaan ennakoitujen odotusten mukaan toimimalla, vaan tyytyvaisyytta on

mahdollista saavuttaa vain ja ainoastaan asiakkaan odotukset ylittamalla. (Rope 2004, 86.)

Tuotekehityksessa tarkeaa on asiakaskeskeisyys. Perinteisen tuotantokeskeisen tavan sijaan
tuotekehityksen ensisijaisen nakokulman tulisi olla markkinoinnillinen ja kehitysimpulssien
tulisi lahtea liikkeelle asiakaskohderyhmien toiveista. Jotta tuote menestyisi markkinoilla,
silla tulee olla kilpaileviin tuotteisiin nahden jokin etu asiakaskohderyhmalle. Nain ollen on
tunnettava tarkasti markkinoilla olevien asiakkaiden tarpeita ja motiiveja, joita voidaan kil-

pailijoita paremmin tyydyttaa uudella tuotteella. (Rope 2004, 87-89.)

Tuote markkinoidaan aina johonkin tarpeeseen. On oleellista ymmartaa, etta on olemassa
kahdenlaisia tarpeita: kayttotarpeita ja valinetarpeita. Kayttotarpeet, ovat se kayttoperusta,
johon tuote tehdaan. Kaikki tuotteet toimivat kuitenkin myos valineena joihinkin ihmisten

tarpeisiin. Naita tarpeita kutsutaan valinetarpeiksi. (Rope 2004, 89-90.)

On harhaluulo ajatella, etta tuotteet myytaisiin kayttotarpeiden avulla. Itse asiassa tuotteen

valinearvo on tuotteen keskeinen menestysperusta markkinoilla. Ostoprosessissa kayttotar-
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peet tyydyttavat tuotteet saattavat lapaista valintaprosessin ensimmaisen vaiheen, mutta
lopullinen valinta tehdaan valinetarpeiden pohjalta. Nain ollen on erittain oleellista tiedostaa

myos, mita valinetarpeita tuote ostajakunnassa tyydyttaa. (Rope 2004, 90.)

B-to-b-markkinoilla kayttotarpeet ovat organisaation tarpeita, mutta valinetarpeet ovat hen-
kilokohtaisia, emootiopohjaisia tarpeita. Ostoperusteena todellisuudessa toimivat valinetar-
peet ovat usein tiedostamattomia, joita ei halutakaan rationaalisesti tiedostaa. Organisaa-
tiomarkkinoilla valinetarve voi olla esimerkiksi helpolla paaseminen, vallan osoittaminen, halu
osoittaa patevyytensa, toive paasta matkustamaan (yrityksen rahoilla) tai muu vastaavan-
tyyppinen tarve. (Rope 2004, 90, 82-93.)

Hinnoittelu

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on hinta. Hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuk-
sista seka alennuksista ja maksuehdoista. Hinnoitteluun vaikuttavat useat eri tekijat. Mahdol-
lisuus saada hinta riippuu ensisijaisesti markkinoista, kilpailusta, asiakkaista seka yrityksesta
itsestaan. Hinnan muodostuminen riippuu nain ollen markkinoiden vallitsevasta hintatasosta,
kysynnan ja tarjonnan suhteesta seka kilpailijoiden agressiivisuudesta kayttaa hintaa kilpailu-
keinona. Hinnan muodostuminen riippuu myos siita, miten merkitykselliseksi asiakkaat tuot-
teen kokevat ja kuinka tarkeaa heille on saada tuote ko. ajankohtaan. Yritys itse voi vaikut-
taa mahdollisuuteensa saada hinta kyvyllaan tehda oma tuote kilpailijoita mielikuvallisesti
houkuttelevammaksi. (Rope 2004, 93, 96.)

Muita hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tuotteen laatua, elinikaa ja imagoa
koskevat paatokset. Hinnalla osoitetaan tuotteen arvo, ja sen avulla voidaan seka luoda etta
mitata tuotteen laatumielikuvaa. Tuotteen hinnoitteluun sen sijaan eivat koskaan saa vaikut-
taa tuotteen kustannukset. Tuotteen hinta maaraytyy joka tapauksessa markkinoilla, joten
kustannukset eivat ole mikaan markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. (Rope 2004, 93-94.)

Hinnoittelun toteutus voidaan kuvata vaiheittaisena prosessina taulukon 9 mukaisesti:



Markkinat

Asiakkaat

Tuotesisalto (mielikuva-arvo, elinkaari)
Kilpailutilanne

Organisaation hinnoitteluperiaatteet

Hinnalle asetettavat tavoitteet

Volyymi
Valinemerkitys toisille tuotteille

Asiakassuhdetavoite

Politiikka
Tekniikka

!

Hinnan maarittely

Mk-hinta / kilpailutilanne / tulevaisuus
Varmistus tuotosta

Psykologia

Hintakynnys

Hinnalla operointi

Alennukset
Maksuehdot

Taulukko 9: Hinnoitteluprosessin vaiheet (Rope 2004, 97)
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Hinnoittelua maaraavien taustatekijoiden selvitys tulee aina tehda tapauskohtaisesti. Organi-

saation on esimerkiksi pidettava huolta, etta kaikki sen tuotteet ovat jossain maarin hinnoit-

telullisesti linjassa keskenaan. Markkinoiden koko, luonne ja kehittyneisyys seka kilpailutilan-

ne ja kilpailijat ovat keskeisia hinnoittelussa huomioon otettavia asioita. Myos segmentit maa-

raavat hinnoittelua, silla erilaiset kohderyhmat hyvaksyvat erilaisen hintatason. (Rope 2004,

97-98.)
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Hinnoittelu riippuu paljolti myos siita, kuinka erilaiseksi ja omaleimaiseksi tuote on saatu ke-
hitettya. Mita pidemmalle jalostettu ja kilpailijoiden tuotteista poikkeava tuote on, sita suu-
rempi hinnoitteluvapaus yrityksella on. Sen sijaan, jos tuotetta ei ole pystytty laadullisesti tai
mielikuvaperusteisesti jalostamaan, jaa yrityksen menestyksen keskeiseksi perusteeksi ainoas-
taan hinta. (Rope 2004, 94, 96.)

Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon myos erilaiset tavoitetekijat. Tallaisia ovat

e imagotavoite, eli millainen laatumielikuva tuotteelle hinnan avulla asetetaan

¢ volyymitavoite, eli hinnoittelu asettamisessa pyrkiminen siihen, ettei hinta toisi vo-
lyymitavoitteen saavuttamiselle merkittavaa estetta

o valinemerkitys toisille tuotteille, eli pyrkiminen kauppaamaan ensin jokin tuote edul-
lisesti (esim. kone) ja sen jalkeen katteen ottaminen muista jarjestelmaan liittyvista
tuotteista (esim. varaosat ja huoltosopimukset)

e asiakassuhdetavoite, esimerkiksi kanta-asiakkaille voidaan erityishinnoittelua, kohdis-
taminen, kun pyritaan huolehtimaan asiakassuhteesta ja asiakkaan tyytyvaisyydesta.
(Rope 2004, 98.)

Hinnoittelupolitiikassa on kyse hinta-asemoinnista. Se tarkoittaa sita, etta yritys strategisesti
asemoi tuotteensa markkinoilla hinnan ja sen osoittaman laatumielikuvan avulla suhteessa
kilpailijoihin. Silloin vaihtoehtona on joko korkean hinnan, keskihinnan tai matalan hinnan
strategia. Mikali hinnoittelua kaytetaan aktiivisena markkinointikeinona, on valittava joko
matalan tai korkean hinnan strategia. Mikali tuotetta myydaan markkinahintaisena, ei hinnal-

la ole merkittavaa roolia kilpailutekijana. (Rope 2004, 99-101.)

Matalaan hintaa perustuva strategia edellyttaa yritykselta aina suurta volyymikapasiteettia,
seka kilpailijoita pienempia yksikkokustannuksia. Siitakin huolimatta, etta yrityksella olisi
mahdollisuudet matalan hinnan tarjoamiseen, tulee yleensa laskea tarkkaan onko mahdollista
saada parempi kate korkeammalla hinnalla ottamalla kustannusedun katehyotyna verrattuna

kilpailijoita halvemmalla myymiseen. (Rope 2004, 100-101.)

Selkeasti kilpailijoita kalliimman hinnan kayttaminen edellyttaa yritykselta yleensa ylivoimai-
suutta tuotteen sisaltoominaisuuksissa, huippuunsa vietya tekemista ja toiminnallista tuote-
laatua seka vahvaa markkinoinnillista otetta, jotta yritys tai tuote voidaan tehda kilpailijoihin
verrattuna selvasti mielikuvallisesti jalostuneemmaksi ja houkuttelevammaksi. (Rope 2004,
101.)

Business-to business-markkinoilla hintatason maaritysta vaikeuttaa ammattiostajien viestit-
tama ajatusmalli, etta hinta olisi ratkaisevin ostopaatosperusta. Tama on yleinen hintapaa-

tosharha. Siitakin huolimatta, etta ostaja luonnollisesti yrittaa saada hinnan mahdollisimman
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alas, on ostopaatoksen takana yleensa muitakin tekijoita kuin yksinomaan hinta. (Rope 2004,
102,102.)

Hinnan lisaksi ostopaatostekijoina voi olla esimerkiksi yrityksen kokemus vastaavista projek-
teista, yrityksen uskottavuus ja referenssit, koettu laadun ja toimituksen varmuus, yrityk-
sen/kaytettyjen menetelmien vanhanaikaisuus/uudenaikaisuus seka henkilokohtaiset suhteet
yrittajaan. (Rope 2004, 102-104.)

Hinnoittelupolitiikan lisaksi hinnoittelussa tulisi miettia hinnoittelutekniikkaa. Hinnoittelutek-
niikan valinta on keino pyrkia eroon tilanteesta, jossa tuotteiden valinta kiteytyisi hintaver-
tailuun. Markkinoijalle on tarkeaa paasta tilanteeseen, jossa tuotteet eivat ole hinnan suh-
teen vertailukelpoisia, vaan vertailukelvottomia. Markkinoija pyrkia vertailukelvottomuuteen
myos tuotteen markkinoinnillisella jalostamisella kilpailijoista niin, etta asiakas ei koe tuot-
teita identtisiksi. (Rope 2004, 106.)

Hinnoittelutekniikan erilaistamisen suurimpana esteena ovat usein toimialalla vakiintuneet
hinnoittelukaytannot. Toimialatapa on kuitenkin vain yksi tapa toimia, ja myos uuden toimin-
tatavan markkinoille tuoja voi menestya, jos vain uskoo asiaansa tarpeeksi ja saa jaarapaisyy-

dellaan uuden toimialatavan lapi. (Rope 2004, 106-107.)

Yrityksella on aina kolme hinnoittelutekniikan perusvaihtoehtoa kaytettavanaan. Ensimmainen
vaihtoehto on kokonais- eli pakettihinnoittelu, jossa yrityksella on esimerkiksi urakkahinta
jostakin kohteesta. Tallaisia voivat olla esim. huoltourakka, mainostyo, kirjanpidon vuosiso-
pimus jne. Toinen hinnoittelutapa on ydintuotehinta + lisat erikseen hinnoiteltuna -malli, jos-
sa esim. tilitoimistolla on peruskirjanpito omanaan, mutta sen paalle tulevat erikseen hinnoi-
teltuna mahdolliset tilinpaatokset, veroilmoitukset, palkkakirjanpito jne. Kolmantena vaihto-
ehtona yritys voi kayttaa myos taysin pilkottua hinnoittelua, esim. tilitoimistossa voi olla pil-

kottu tosite- tai vienti-, tai tuntityoperusteinen hinnanmaaritys. (Rope 2004, 107.)

Erilaisissa tilanteissa erilaiset hinnoittelutekniikat ovat tarkoituksenmukaisia. Ei ole esimer-
kiksi tarkoituksenmukaista kayttaa hinnoittelutekniikkaa , mita asiakas ei hinnoitteluperustak-
si hyvaksy. Yrityksen kannattaa luonnollisesti valita sellainen hinnoittelutekniikka, jolla yritys

saa parhaan mahdollisen tulon muodostuksen. (Rope 2004, 108.)

Usein pilkottu hintamalli on tulon saannin kannalta tarkoituksenmukaisempi b-to-b-
markkinoilla, silla hinnan pilkkominen osiin kertoo asiakkaalle, mista hinta muodostuu ja siten
antaa kokonaishinnalle paremman perustan ja perustelut. (Rope 2004, 108.) Taulukossa 10 on

lueteltuna erilaisia hinnoittelutekniikan valintaan vaikuttavia tekijoita.
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Hinnoittelu Pakettihinta Pilkottu hinta

Hinnoittelutilanne

Tuotteen Vahainen Suuri
monimutkaisuus
Tuotteen Pieni Suuri

hankintahinnan suuruus

Asiakkaan Suuri Pieni
tuotetuntemus

Tuotteen toteutuksen ajalli- Lyhyt Pitka
nen kesto

Tuotteeseen liitettavien Pieni Suuri

elementtien maara

Tuotteen merkittavyys asi- Pieni Suuri

akkaalle

Taulukko 10: Pakettihinnoitteluun ja pilkotun hinnoittelun kayttoon vaikuttavia taustatekijoi-
ta (Rope 2004, 109)

Hinnoittelupolitiikan ja hinnoittelutekniikan jalkeen tulee asettaa hinnat yksittaisille tuotteil-

le. Tata tehtaessa tulee muistaa seuraat tarkeat periaatteet:

1.

Jokainen euro hinnassa nostaa katetta, ja pienten purojen kumuloituva vaikutus ajan
kuluessa muodostaa ison tuoton. Hintaa maaritettaessa tulee siis yrittaa miettia,
kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan, ja asettaa hinta mahdollisimman yl0s,
niin etta asiakas sen viela maksaa.

Hinnan tulee nayttaa lasketulta: sen sijaan etta hinnaksi asettaa 60.000,-, on parempi
asettaa hinnaksi 59.890,-. Yksi peukalosaanto on, etta hintaa numerosarjan edesta-
pain lukien muita kuin nollia tulee olla yli puolen valin numerosarjaa.

Ysi-ysi-filosofia toimii kaikkialla. lhmisia houkuttaa hinta, joka on hintapsykologisesti
asetettu jonkin hintaluokan alle. B-to-b- markkinoilla filosofiaa ei sovelleta viimei-
seen euroon asti: sen sijaan etta myytaisiin hinnalla 99 990, -, asetetaan hinnaksi mie-
luummin esim. 99.300, - tai 98.850,-.

Hintakynnys kannattaa kayttaa kokonaan hyvaksi. Hintakynnys tarkoittaa sita aluetta,
joka tuotteella on kaytettavanaan ilman, etta taman hinta-alueen sisalla hinnan nos-
taminen tai laskeminen vaikuttaisi tuotteen menekkiin.

Toimituskustannukset kannattaa olla sisallyttamatta perushintaan. B-to-b-
markkinoilla on myos normaali kaytanto esittaa hinnat ilman alv-veroa, joka lisataan

vasta laskutusvaiheessa kustannuksiin. (Rope 2004, 111-112.)

Business-to-business-markkinoilla on kaupan tekemisessa usein mukana erilaisia alennuksia.

Alennuskaytanto on paikoin mennyt selvasti yli ayraiden. Monet myyjat sortuvat alennuksiin,
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koska kuvittelevat, etta asiakas ei tuotetta muuten ostaisi. Myyjan tulisi kuitenkin kaikin kei-
noin valttaa turhia alennuksia, silla alennusten vaikutukset yrityksen tuottoihin ovat mittavia.
(Rope 2004, 113.)

Alennusten kurissapitamiseksi yrityksen olisi tarkeaa maarittaa alennuspolitiikka siita, anne-
taanko yrityksessa alennuksia, ja jos annetaan niin milla perusteilla ja kuinka paljon. Alen-
nuskaytannon tulisi olla hyvin kontrolloitua, eika esimerkiksi alennusta tule antaa vain siksi,
etta asiakas sita pyytaa. (Rope 2004, 113-114, 116.)

"Yleisimmat alennusmuodot ovat

1. Maksuehtoalennus, joka annetaan laskun yhteydessa, esimerkiksi 7 pva:n aikana mak-
saminen tuottaa 2 %:n alennuksen hintaan.

2. Vuosialennus, jonka mukaan tietty vuosiostosmaara oikeuttaa tietynsuuruiseen alen-
nukseen.
Kertaostoalennus, jossa ostoskoon suuruus tuottaa hintaan maaritetyn alennuksen.

4. Kampanja-alennus, joka tarjousluonteisesti on tehty kaupan vauhdittamiseksi maari-
tetyksi ajaksi.

5. Asiakasryhmaalennus, jonka mukaan esimerkiksi tukkuliikkeet saavat ostaa toiseen
hintaan kuin vahittaisasiakkaat. " (Rope 2004, 114.)

1.5.7 Markkinointikanava

Markkinointikanava on yksi markkinoinnin kilpailukeino. Markkinointikanava kasite kattaa seka
tavaroiden etta tiedon valittamisen loppuasiakkaalle. Markkinointikanavan kasite eroaa siten
jakelun kasitteesta, etta jakelu kasittaa vain fyysisten tavaroiden valittamisen, eika siita siis
voi puhua palvelutuotteiden kohdalla. Kaikkien kanavapaatoksien tavoitteena on varmistaa
saatavuus. Tuotteen peitto ja saatavuus tulisi olla tavoiteltavassa kohdeasiakasjoukossa huip-
puluokkaa. (Rope 2004, 117-119.)

Markkinointikanavista paattaminen on aina strateginen paatos. Markkinointikanavapaatoksia

tehdessa tulee ratkaista ensinnakin, mika tai mitka ovat keskeiset kanavat, joiden kautta tuo-
te viedaan asiakaskuntaan. Toiseksi tulee ratkaista, kuinka monta valiporrasta valittu kanava-
ratkaisu tulee sisaltamaan. Lisaksi on ratkaistava, mika on kunkin valiportaan rooli ja tehtava

vietaessa tuotetta valmistajalta loppuasiakkaalle. (Rope 2004, 117.)

Logistiikka on eri asia kuin kanavaratkaisu, vaikka ne liittyvatkin laheisesti toisiinsa. Kanava-
ratkaisuissa tehdaan paatokset, mita kanavia pitkin tieto tai varsinainen tuote saatavuuden

toteutumiseksi viedaan loppuasiakkaalle. Logistiikkaratkaisu selvittaa kanavaratkaisun pohjal-
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ta taloudellisimman, rationaalisimman ja tuloksellisimman tavan hoitaa tavarantoimitukset

alkupisteesta loppuasiakkaalle. (Rope 2004, 121.)

Jakelutiella tarkoitetaan tuotteen vientivaylaa loppuasiakkaalle. Jakeluratkaisun kaksi perus-
ratkaisua ovat suora ja epasuora jakelutie. Jakelutieta valittaessa tulisi miettia, milla ratkai-
sulla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Usein tulee miettia, voiko jakelutieta lyhentaa tai

loytyyko perinteisten jakeluportaiden sijaan vaihtoehtoisia ratkaisuja. (Rope 2004, 122-123.)

Agentit

Teolliset tukkukaupat
Agentit — tukkukaupat
Ulkopuoliset edustusliikkeet

NS

Jakelutiet
Suorat T l

Valmistaja YhdisIelm'ait Loppuasiakas
— Suoramarkkinointi
— Puhelinmyynti
. — Verkkoviestinta )
Epasuorat _ Omat edustajat Jakelutiet

Kuvio 11: Yritysmarkkinoinnin jakelutievaihtoehdot (Rope 2004, 123)

Jakelutieratkaisua tehdessa tulisi muistaa, etta jakeluportaille on myos monia tehtavia, jotka
eivat liity varsinaiseen saatavuuteen. Naita ovat
1. markkinainformaatio asiakkailta valmistajille
kokemusten valittaminen tuotteesta valmistajalle
asiakassuhteen yllapitaminen linkkina valmistajan ja loppuasiakkaan valilla
myyntitoimenpiteiden aktiivinen suunnittelu ja toteutus
hinnan ja imagon yllapitaminen asiakassuhteita rakennettaessa
fyysisen jakelun moitteeton hoito
laskutus

riskien vahentaminen paamiehelta

O 00 N O U A W N

huoltopalveluiden hoito

—_
o

. markkinoinnillisen nakyvyyden varmistus alueellisesti. (Rope 2004, 123.)

1.5.8 Markkinointiviestinta
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Markkinointiviestinnan vastinpari on ostoprosessi, jota viestintakeinoin tulee pyrkia edista-
maan (Rope 2004, 142). Yritysmarkkinoinnin viestintakeinojen toiminnallista yhteensopivuutta

voidaankin kuvata ostoprosessin askelkuvion mukaisesti:

Yksiloperusteinen/
henkilokohtainen
vaikuttaminen

Asiakkaiden hoi-
to

Tyytyvaisyyden yllapito

Kaupat

Tarjousten teko

Mielikuvan rakentaminen

Tunnettuuden tekeminen

Massaperusteinen/
mekanisoitu
vaikuttaminen Tietoisuuden tekeminen
\ 4
Viestintakeinot Pohjustusviestinta Kaupankaynti- Asiakassuhdevies-
viestinta tinta

Kuvio 12: Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinnan toimintamekanismi (Rope 2004, 142)

Kuvion 12 mukaisesti viestintatyo etenee askel askeleelta tavoitteena vieda asiakas tietamat-
tomyydesta ensioston kautta tuloksellisiin asiakassuhteisiin. Jokaisen tavoitteen saavuttami-
seksi on kaytettava omaa viestintakeinoa, silla samalla keinolla ei kahta tavoitetta hoideta.
Viestinnan tulos ei riipu siita, kuinka hyvin yhta viestinta keinoa kaytetaan, vaan kuinka hyvin

eri viestintakeinoja roolitetaan yhteen toimiviksi prosesseiksi. (Rope 2004, 141.)

Massaperusteisten viestintakeinojen tavoitteena on levittaa sanoma mahdollisimman suureen
vakijoukkoon, kun taas yksiloperusteiset viestintakeinot perustuvat viestin kohdistamiseen
vastaanottajiin. On tarkea ymmartaa, etta viestintakeinojen tulosellisuutta ei voi arvioida
suoraan sen mukaan, edullinen valine on tai kuinka laajalti keinolla on peittovaikutusta. Tar-
keampaa on viestintakeinolla aikaansaatu tuloksellisuus, eli kuinka viestintakeino vie juuri ko.
tilanteessa halutunkaltaisen viestin kohderyhmaan. Toisin sanoen ei ole valia, lahetetaanko
kaksi vai kaksikymmenta tuhatta kirjetta, jos yksikaan niista ei tavoita haluttua kohderyh-
maan. (Rope 2004, 143-144.)
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Viestinnan tuloksellisuutta mitataan tuloseurona sijoitettuna panoseuroa kohti, eli viestinta-
valineiden tehokriteereja ovat

e kauppoja/panostettu euro

e myyntia/panostettu euro

e Kkysyjia/panostettu euro

e jne. (Rope 2004, 144.)

Eri viestintakeinoilla on erilainen merkitys ja rooli markkinoinnin viestintaprosessissa. Mekani-
soidut vaikuttamiskeinot, kuten mainonta tai tiedottaminen toimivat massalevitteisesti. Nailla
keinoilla on merkitysta pohjustusviestinnan vaiheessa, kun taas henkilokohtaisten vaikuttami-
sen keinojen merkitys kasvaa sita mukaa, kun edetaan viestintaprosessissa kaupankayntivies-

tintaan ja edelleen ensi kaupasta kohti syvenevaa asiakassuhdetta. (Rope 2004, 144-145.)

1.5.8.1 Pohjustusviestinta

Pohjustusviestinnalla tarkoitetaan myyntivaihetta edeltavaa viestintatyota, jonka tehtavana

on pohjustaa varsinaista kaupantekoa. Pohjustusviestinnan avaintavoitteita on rakentaa koh-
deryhmassa seka tunnettuutta etta haluttua imagoa yrityksesta ja tuotteesta seka saada kes-
keisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmien (esim. oma henkilosto, tuotteen jakelukana-
vat, tiedotusvalineet, referenssitahot) tuki tuotteelle tai yritykselle.(Rope 2004, 147-178.)

Seuraavaksi esitellaan pohjustusviestinnan eri keinoja.

Tiedotustoiminta on tarkeaa erityisesti tuotelanseerausten yhteydessa. B-to-B-markkinoilla
tiedotustoiminnassa ovat usein ratkaisevassa asemassa ammattilehdet. Taman median kayt-

toon on kaksi tapaa: lehdistotiedotteet seka ammattiartikkelit. (Rope 2004, 148.)

Lehdistotiedotteilla pyritaan saamaan yritykselle tai sen tuotteelle uutuusluonteista julkisuut-
ta mediassa. Kaytannossa uutisina nahtavat jutut tehdaan itse ja levitetaan asian parissa toi-
miville medioille mahdollisimman pitkalle valmiina julkaistavan jutun muodossa. (Rope 2004,
148.) Ammattiartikkeleihin lukeutuvat seka yrityksen henkiloston edustajan tekemat jutut
julkistettavaan asiaan liittyvasta aiheesta tai toimittajan tekemat jutut. Ollakseen julkaisu-
kelpoisia yritysten henkiloston kirjoittamat artikkelit eivat saa olla mainonnallisesti kirjoitet-
tuja, ja niiden asiasisallon tulee olla lukijapiireja kiinnostavaa riippumatta siita, kuka on kir-
joittaja. (Rope 2004, 149.)

Messutoiminta on b-to-b-markkinoilla tyypillista menekinedistamiseen lukeutuvaa viestintaa.
Ammattimessut eivat ole ensisijaisesti kauppapaikkoja, vaan niiden avulla pohjustetaan ja
edistetaan kaupantekoa.(Rope 2004, 150.) Markkinoijan tulee pystya esittelemaan messuilla

jotain uutta, jotta messuosastolla olisi vetovoimaa. Alan ammattimessut ovat myos hyva tilai-
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suus lanseerata kokonaan uusi tuote. Lehdistotiedotteet ja uutuuksien esittely ns. toimittaja-
tilaisuudessa messujen yhteydessa ovat usein varsin tehokkaita uuden tuotteen markkinoille
tulon pohjustamisessa. (Rope 2004, 150-151.)

Ammattimessujen suurin hyoty on tietoisuuden levittaminen ja kontaktien solmiminen yrityk-
sen ja sen tuotteista kiinnostuneiden potentiaalisten asiakkaiden valille. Messukontaktien ak-
tiivihyodyntaminen onkin olennaisesti osa messumarkkinointia. Messuille osallistuttaessa tulee
muistaa, etta messuosastoilla on oltava jotakin kiinnostavaa, esimerkiksi tapahtumia, kilpailu-
ja, musiikkia, tuotedemonstraatioita tai muita houkutuslintuja, jotta osasto houkuttelisi kavi-

joita. (Rope 2004, 151-152.) Kuvio 13 kuvaa messujen moninaisuutta mediana.

; Messukutsut
Messukontaktien BGHEEESEICEILE
hoito
Messukontaktien leh thgfsts.uj:ntt t
sisaanotto ja shdistotiedotree

rekisterginti ja lehdistosuhteet

Messuosastojen

asiatarjonta

Kuvio 13: Messumedian viestisisalto (Rope 2004, 152)

Mediamainontaa tehdaan usein yritysmarkkinoilla ammattilehdissa. Mediamainonta eroaa
tiedotustoiminnasta siina, etta mediamainonta on maksettua. Ammattilehdissa on mahdollista

kayttaa seka nk. advertoriaaleja, etta perinteisia "mainos-mainoksia”.

Advertoriaalit ovat maksettuja mainoksia, mutta niiden tavoitteena on olla mahdollisimman
pitkalle sen median toimituksellisen ilmeen ja otteen mukaisia, missa ne on julkaistu. Lukijan
tulee kuitenkin pystya erottamaan, etta kyseessa on mainos. Julkaisijalla on oikeus vaatia
mainostajaa lisaamaan addun nurkkaan sana "ilmoitus”, mikali toimitusmainos ei selkeasti
eroa toimituksellisesta tekstista. (Rope 2004, 155.) Perinteiset mediamainokset ovat sailytta-
neet paikkansa pohjustusviestinnan tunnettuus- ja mielikuvatavoitteiden toteuttamistapana.
Mainoksia on tosin kritisoitu siita, etta ne toimivat massalevitteisesti, eika nain ollen ole taet-

ta siita, etta joku huomaa mainoksen. (Rope 2004, 156.)

Hyva mainos on
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¢ mielikuvallinen, sisaltaen mahdollisimman vahan tekstia, jossa kuvan tai idean kautta
saadaan huomioarvoa ilmoitukselle

o pelkistetty ja selkea, usein sisaltaen vain otsikon, siihen liittyvan hallitsevan kuvan,
pienen selitystekstin ja logo-allekirjoitukset

¢ median muusta aineistosta selkeasti tyylillisesti ja layoutiltaan selkeasti poikkeava

e puhtaasti mainonnallinen, jossa hyva toteutus ja asian kiinnostava esitystapa ovat
viestin kantavia tekijoita

¢ sellainen, jossa analogiat ja ihmiset ovat mainoksen kiinnostuksen herattajina, eli ih-
miset esiintyvat kuvissa pelkkien koneiden sijasta

e toimiva paivakohtaisesta ajankohtaisuudesta riippumatta (Rope 2004, 157).

Verkkoviestintd, eli www-sivut ja niihin liittyvat sovellukset ovat nousseet keskeiseksi poh-
justusviestinnan toimintakentaksi. Verkkoviestinnan asemaa viestinnassa kuvastaa hyvin sa-
nonta "jos et ole verkossa, et ole olemassa”. Erityisesti yritysmarkkinoilla toimivien yritysten
on lahes pakko olla verkossa omilla sovelluksillaan, silla b-to-b-markkinoiden avainhenkilot
tyoskentelevat nykyaan normaalistikin tietokoneiden avulla ja Internet-rakenteissa. (Rope
2004, 157.)

Kotisivujen keskeisimpia hyodyntamismahdollisuuksia ovat

e tiedon antaminen yrityksen tuotteista ja niiden sisallosta

e toimiminen hyvien tarjouspyyntojen hakupaikkana

e helpon kanavan antaminen tarkemmalle tiedolle yrityksen toiminnasta

e tiedon levittaminen yrityksen avainhenkiloista ja naiden avainosaamisesta, jotta yri-
tyksen toiminta saisi kasvot

e palautteen antaminen yrityksen toiminnasta

e kaupan kayminen - esimerkiksi koulutusyritysten seminaaritilaisuuksien tilaaminen
(Rope 2004, 159).

Referenssitoiminta antaa perustan kaupankayntiviestinnan toteutukselle. Referenssikohde
hankitaan lahtokohtaisesti nykyasiakkaista, jotka lukeutuvat markkinoijalle ystavallismielisiin
yrityksiin. Referenssin on oltava ns. laatureferenssi, eli taho, joka toimii muille segmenttiin

kuuluville yrityksille uskottavana ja hyvana referenssina.(Rope 2004, 161.)

Referenssikohteita tulee olla vahintaan yksi per markkina-alue isoissa tuotteissa, pienemmissa
tuotteissa olisi syyta olla pari kolme referenssikohdetta. Referenssin hankkiminen tarkoittaa
yhteistoimintasuhdetta asiakkaan kanssa, eli kaytannossa sopiva pilottiasiakas ostetaan refe-

renssikohteeksi ns. referenssisopimuksella. (Rope 2004 161-162.)
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Sidosryhmayviestinta on kaikkea sita pohjustusviestintaa, joka kohdistuu muihin kuin tiedo-
tusvalineisiin ja potentiaaliseen asiakaskuntaan. Sidosryhmaviestinnan keskeisia kohderyhmia

ovat oma henkilosto, jakelukanavat ja yhteistyokumppanit. (Rope 2004, 162.)

Tuotteen markkinointihenkiloston tulee olla tietoinen tuotteen perimmaisista ominaisuuksis-
ta, asiakashyodyista seka kilpailueduista. Tahan henkilostoryhmaan kuuluvat kaikki myyntityo-
ta tekevat ja myyntiin osallistuvat henkilot. Keskeista markkinointihenkiloston viestinnassa
ns. myynti- ja tuotekoulutus. Oleellista on, etta koulutustilaisuuksilla tieto- ja osaamisperus-
tan antamisen lisaksi myos nostetaan henkea ja uskoa tuotteen avulla saatavalle menestyksel-
le. (Rope 2004, 163-164.)

Kaikkien tuotteen myyntiin kuuluvien henkildiden tulee olla tietoisia tuotteen

e ominaisuuksista

esittelyargumenteista

e kilpailueduista

¢ hinnoista ja niiden kanssa operoinnista

e asiakashyodyista

e myyntiargumenteista

e asemasta ja merkityksesta yrityksen tarjousarsenaalissa

e myyntisuunnitelmasta, miten ja millaisilla myynnin tukimateriaaleilla tuotetta tullaan
esittelemaan

e pohjustustuksesta, millaista pohjustusviestintaa tuotteelle tehdaan (Rope 2004, 163).

Koulutukseen liittyy myos myyntiaineisto, johon kuuluu esim. tuote-esitteet, tutkimustulokset
tuotteen toimivuudesta ja ominaisuuksista, tuotteen menekinedistamismateriaalit seka tuot-

teen myyntiesittelykansiot. (Rope 2004, 163.)

Yrityksen myyntihenkilostoon kuulumattomien, mutta asiakaskunnan kanssa yhteydessa olevi-
en henkiloiden tulisi saada kirjallinen tietopaketti tuotteen perussisallosta. Lisaksi myos asia-
kaskontaktointiin osallistumattoman henkiloston tulisi saada peruspaketti yrityksen tuottees-
ta. Tarkeaa on, etta jokainen yrityksen palveluksessa toimiva henkilo tuntee oleellisilta osil-

taan koko yrityksen tuotearsenaalin. (Rope 2004, 164.)

Sidosryhmaviestintaa tulee tehda oman henkiloston lisaksi myos yhteistyokumppaneille. Yh-

teistyokumppaneita on lahinna yrityksen vakiintunut jakeluverkosto, kuten tukkuliikkeet tai
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dealerit, laitekaupassa my0s huoltoliikkeet, joiden kanssa on tehty sopimus yritysasiakkaiden

koneiden huollon toteuttamisesta. (Rope 2004, 165.)

Jakeluportaan myyjille ja muille avainhenkilodille tulee myos pitaa koulutus, joka sisaltaa

e tuotekoulutuksen

¢ markkinointi-infon eli mita toimenpiteita paamies tekee, ja mika on valiportaan odo-
tettu tai toivottu rooli markkinoinnissa.

e lanseerauksen palkkioperustat, jotka saattavat olla hieman paremmat kuin ei-
kampanjatuotteissa

e tuotteen markkinointimateriaalin, eli esitteiden, hinnastojen, myyntiesittelyaineisto-
jen lapikaymisen ja jakamisen

e menekinedistamismateriaalin lapikaymisen ja jakamisen (Rope 2004, 165).

Samoin kuin myyjien kohdalla, tuotteen valiportaidenkin koulutuksissa on tarkeaa, etta ko.
tilaisuudet ovat myos hengennostatustilaisuuksia. Monesti lanseerausvaiheessa pidetaan myos
myyntikilpailuja, joiden toivotan pistavan myyntiin vauhtia. (Rope 2004, 165-166.) Huolto-
henkilostoon kohdistuvan viestinnan tarkoituksena on, etta jokainen valtuutettu huoltoliike ja
sen henkilosto tuntee yrityksen tuotteet perinpohjaisesti. Myos huoltohenkiloston tulisi olla

yrityksen tuotteisiin markkinoinnillisesti positiivisesti suuntautunut. (Rope 2004. 166.)

1.5.8.2 Kaupankayntiviestinta

Kaupankayntiviestinta eli myyntiviestinta sisaltaa kaikki pohjustusviestinnan jalkeen tehtavat
viestintatoimet, joiden kautta viedaan ostoprosessia eteenpain kaupan saamiseksi (Rope
2004, 166-167). Tassa kasitellaan kaupankayntiviestintaa tilanteissa, joissa on kyse uusasia-

kashankinnasta, joissa on lisaksi kyseessa on asiakkaalle merkittava hankinta.

Kaupankayntiviestinta koostuu yritysmarkkinoinnissa usein seuraavista vaiheista:
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Toimintaprosessi Rooli/tavoite

e Kertoo asiasta ja herat-

Suoramainonta eee |y e
taa kiinnostuksen

)

Puhelin e  Paasta neuvotteluun

}

Henkilokohtainen
myyntityo

¢ Neuvottelu
e Tarjous
e Kaupat

Kuvio 14: B-to-b-markkinoinnin kaupankayntiviestinnan perusvaiheet (Rope 2004, 166)

Suoramainonta tarkoittaa henkilokohtaisen, kohdistetun viestin lahettamista vastaanottajalle.
Suoramainontaa on neljantyyppista kohdistusasteen mukaan:
e asiasisallollisesti kohdistettu suora, jossa myyntikirjeen asiatekstista kay ilmi, etta
kirjeita ei ole kirjoitettu useita aivan identtisia kappaleita
e henkilonimella kirjoitettu suora tyyliin "toimitusjohtaja Jouko Johtaja", mutta kirjeet
ovat sisallollisesti samanlaisia.
e tehtavan mukaan kohdistettu suora tyyliin "toimitusjohtaja”, eli asemakohdistus ja or-
ganisaation nimi suuntaamassa kirjetta markkinoijan toivoman henkilon luettavaksi.
e kohdistamaton suora, jota joukkokirjeena tai esim. vastaanottavan yrityksen nimella
lahetetaan johonkin organisaatioon ilman mitaan henkiloon kohdistuvaa vastaanotta-
jamaaritysta. (Rope 2004, 169.)

Luonnollisesti mita henkilokohtaisempi viesti on, sita parempi on sen perillemenokyky ja lu-
kuarvo. Massalevitteisen markkinoinnin kustannukset ovat pienemmat kuin yksiloidyn viestin-
nan, mutta rahat menevat yleensa hukkaan. Kohdistusastetta parantamalla suoramarkkinoin-
nin tuloksien on todettu moninkertaistuvan. Yritysmarkkinoilla ainoastaan asiasisallollisesti

yksiloity viestinta koetaan yksilolliseksi viestinnaksi. (Rope 2004, 169-171.)

Suoramainontaa voidaan tehda faxilla, sahkopostilla, perinteisella postilla tai muulla lahetti-
palvelulla. (Rope 2004, 172.) Perinteinen postilla perille viety suoramainontakirje on ollut ja
lienee edelleenkin suosituin tapa tehda suoramainontaa yritysmarkkinoilla. Sahkopostin kayt-

to hakee viela muotoaan (Hertzen 2006, 184).

Fax- ja sahkopostimainonta koetaan usein tungetteleviksi, vakisin vastaanottajan eteen tuo-

duksi mainonnaksi. Suuri roskapostin maara arsyttaa, ja monet vastaanottajat pelkaavat sah-
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kopostin kautta mahdollisesti leviavia viruksia. Useissa yrityksissa on kaytossa erilaisia turva-
jarjestelmia, joilla estetaan raskaiden tiedostojen tai tuntemattomien lahettajien sahkopos-
tin vastaanotto. (Rope 2004, 172; Hertzen 2006, 184.)

Sahkopostilla ja faxilla on myos hieman halpa maine, silla ne ovat koyhempia materiaalimah-
dollisuuksiltaan ja siten myos teholtaan. Perinteisiin postilahetyksiin on mahdollista kayttaa
paljonkin luovuutta ja rahallista panostusta. Lahetykset saattavat olla erikoisesti pakattuja,
ja niissa voi olla painetun materiaalin lisaksi muita huomionherattamisvalineita, esimerkiksi
esineita. (Rope 2004, 172; Hertzen 2006, 183.)

Sahkopostilla on myos etunsa. Se on lahettajan kannalta lahes globaali, nopea ja edullinen
markkinointi- ja viestintakanava. Vastaanottajan kannalta sahkopostin etuna on se, etta saa-
tua tietoa on helppo syventaa linkkeja seuraamalla ja tiedon voi myos tallentaa. Sahkopostiin

on myos helppo reagoida nopeasti. (von Hertzen, 184.)

Perillevientitavan lisaksi suoramainontaan kuuluu muita oleellisia elementteja. Kirje on suo-
ramainoslahetyksen keskeisin valine. Siina ilmaistaan viestin keskeinen asiasisalto. Kirje koh-
distaa viestin tarkoitetulle henkilolle ja sen tulisi myos herattaa kiinnostusta. (Rope 2004,
174.)

Esite tukee lahetysta ja muodostaa yhdessa kirjeen kanssa suoramainoslahetyksen sisallon
ytimen. Esite on enne kaikkea kuvallinen ilmaisuvaline, jossa tekstia tulisi kayttaa mahdolli-
simman vahan. "Ei ole niin valia, mita esitteessa esitetaan. Riittaa, etta siina on kauniita ku-
via, elamaa ja henkea teknisesti hyvin toteutettuna ja hyvalle paperille painettuna.” (Rope
2004, 177-179.)

My0s kirjekuori on tarkea osa lahetysta, silla sen tehtavana on varmistaa, etta lahetys ava-
taan ja luetaan. Muita kirjeen mahdollisia elementteja ovat huomionherattamisvalineet. Ne
voivat olla esimerkiksi, lahjoja, kilpailulipukkeita tai messulippuja. Niiden tehtavana on nos-

taa lahetyksen kiinnostavuutta ja lukuarvoa. (Rope 2004, 169.)

Suoramainoslahetyksessa tarkeaa on myos jatkotoimenpidesystematiikka, joka kertoo sen,
miten prosessi jatkuu eteenpain. Oleellista on, etta vastaanottajalle kerrotaan lahetyksessa,
etta ko. prosessi jatkuu ja miten jatkuu: tuleeko asiakkaan ottaa yhteytta ja miten, vai ot-

taako myyjayritys haneen yhteytta. (Rope 2004, 169,180-181.)

Puhelinviestintaa kaytetaan tavallisesti yritysmarkkinoinnissa sidosviestintana ja myyntivies-
tintana. Sidosviestinnalla sidotaan myyntiprosessi toimivaksi kokonaisuudeksi. Puhelinviestinta

toimii sidosviestinnassa siis tavallisesti suoramainonnan jalkeen, ennen varsinaista henkilo-
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kohtaista myyntityota. Sidosviestinnan roolissa puhelinviestinnan ainoa tehtava on paasta
henkilokohtaiseen myyntityohon sopimalla aika kohdehenkilon kanssa. Myyntityota ei silloin

tulisi lainkaan tehda puhelimessa. (Rope 2004, 189.)

Henkilokohtainen myyntiviestinta on yritysmarkkinoinnin viestinnan kivijalka ja keskeinen
edellytys kauppojen syntymiseen. Tasta huolimatta pohjustusviestinta ja muu myyntiviestin-
taa edeltava kaupankayntiviestinta ovat tarkeita perustoja henkilokohtaiselle myyntityolle,
eika niitakaan saa unohtaa. B-to-b-markkinoiden myyntiviestinta voidaan jakaa puhelinmyyn-

tiin, tarjousviestintaan seka henkilokohtaiseen myyntityohon. (Rope 2004, 190-191.)

Puhelinviestintaa kaytetaan paljon b-to-b-markkinoinnissa myyntivalineena. Puhelinta voidaan
kayttaa esim. prospektien selvitystyossa. Prospektien selvitystyo tarkoittaa ostajakohdejou-
kosta niiden kohteiden hakemista, jotka ovat kiinnostuneimpia yrityksesta ja tuotteesta ja

nain ollen otollisimpia myyntitoimien kohteita. (Rope 2004, 191-193.)

Puhelimessa voidaan tehda myos varsinaista myyntityota. Puhelinta kaytetaan myynnin vali-
neena esim. jatkotilausmarkkinoinnissa ja uusintaostomarkkinoinnissa. Puhelimessa voidaan
tehda myyntityota myos, jos kaupattava tuote on yksinkertainen ja asiakkaan hyvin tietama,
seka taloudellisesti tai toiminnallisesti asiakkaan kannalta vahamerkityksinen. (Rope 2004,
190.)

Tarjousviestinta on keskeinen yritysmarkkinoinnin kaupankayntiviestinnassa. Tarjouksella on
juridisen puolen lisaksi markkinoinnillinen rooli, jota ei ole syyta unohtaa. Sisallon lisaksi tar-
jouksessa on erittain tarkeaa ulkoinen vakuuttavuus ja kielellinen perusteellisuus. Niiden
avulla tarjouksen sisalto saa vakuuttavuutta ja houkuttelevuutta, ja tarjouksen tehnyt yritys

nayttaa ammattimaisemmalta. (Rope 2004, 195-197.)

Tarjousviestinta voidaan jakaa vakiotarjouksiin ja raataloityihin tarjouksiin. Vakiotarjouksia
voidaan tehda pitkalle vakioiduista tuotteista, kuten autoista tai konttorikoneista, joille on

olemassa perushinnat. Vakiotarjouksia voidaan tehda asiakkaalle esim. myyntikirjeen lomas-
sa. Raataloity tarjous on merkittavampi, ja se rakennetaan asiakaskohtaisesti myyntineuvot-

telun sopimuksen mukaisesti. (Rope 2004, 193-194.)

Raataloity tarjous sisaltaa tarjoustekstin, jonka tulee aina olla raataloity eli selkeasti asiakas-
kohtaisesti kohdistettu asiasisaltoa myoten. Tarjoukseen liitetaan myos tarjousliitteita, kuten
yritys- tai tuote-esitteita. Nama osoittavat omalta osaltaan myyjayrityksen vakuuttavuutta ja
ammattimaisuutta. (Rope 2004, 196-197.)
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Tarjoukseen kuuluu myos tarjousserveeraus. Tarjousserveeraus sisaltaa yleensa tarjouskansi-
on, johon tarjous on pakattu seka saatekirjeen. Saatekirje on hyvin olennainen, silla sen avul-
la tarjous saadaan henkilokohtaistettua jollekin keskeiselle henkilolle, ja saatteessa voidaan

kertoa asioita, joita ei varsinaiseen tarjoustekstiin voi sisallyttaa. (Rope 2004, 197.)

Henkilokohtainen myyntityo b-to-b-markkinoilla jaetaan neuvottelumyyntiin ja edustajamyyn-
tiin. Neuvottelumyynnilla tarkoitetaan myynnillisia tilaisuuksia, joissa ei suoranaisesti olla
myymassa, vaikka myynnillinen tavoite ko. tyossa onkin. Neuvottelumyyntia tekevat usein
asiantuntijayritykset, esim. konsulttiyritykset. Edustajamyynti on puolestaan perusmyyntia,
jota hoitavat yritysmarkkinoinnin myyntiedustajat. Myyntityon toiminnallisen ytimen muodos-
taa myyntikaynti, joka on itse asiassa hyvin monivaiheinen prosessi. (Rope 2004, 197.) Taulu-

kossa 11 kuvataan myyntitapahtuman vaiheistusta.

1. Valmisteluvaihe

e Perustietojen selvittaminen

e Esittelymateriaalin laatiminen
e Ajankayton suunnittelu

e  Myyntineuvottelun valmistelu

v

2. Myyntikeskustelu

e  Avaus

e Tarvekartoitus

e Ongelmaratkaisu/tarveargumentointi

e Epailyjen haivyttaminen

v

3. Kaupan paattaminen
e  Rohkaisu
e Aikalisa/kiirehtiminen

e "Palkinto”

v

4. Jalkimarkkinointi

o  Tyytyvaisyyskeskustelut

e Tervehdykset

e Asiakaslehdet ja tiedotteet

e  Kutsut asikastilaisuuteen
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Taulukko 11: Myyntitapahtuman etenemismalli (Rope 2004, 199)

Asiakastyytyvaisyyden varmistus on osa kaupankayntiviestintaa, mutta se voidaan nahda myos
osana asiakassuhdeviestintaa. Asiakastyytyvaisyyden varmistamisella varmistetaan samalla
seuraavaa ostoa ja nain ollen asiakassuhteen luomista. Asiakastyytyvaisyyden varmistus koos-
tuu toimituksen toimivuuden varmistuksesta ja asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden varmistuk-
sesta. (Rope 2004, 222.)

Toimituksen toimivuuden varmistamisessa myyjan tulee varmistaa mm.

e onko tuotantoon toimitettu tilaus tullut perille

e onko tilauksesta kaikki sivut tulleet perille

e onko perille tulleesta tilauksesta kaikki numerot ja koodit varmasti selvia

e onko tuotetoimitus ohjelmoitu ja suoritettu niin, etta se on juuri sopimuksen mukai-
sesti lahdossa asiakkaalle

e onko tuotepakettiin pakattu kaikki osat, joista tilauksessa on sovittu

e onko tuote lahtenyt asiakkaalle silloin, kuin sen on suunniteltu lahteneen (Rope 2004,
223).

Asiakastyytyvaisyyden selvittamisen tavat riippuvat pitkalle liiketoiminnan luonteesta, kaup-
pojen suuruudesta ja tiheydesta. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata mekaanisilla palaute-
jarjestelmilla tai erikseen selvittamalla tyytyvaisyyskokemuksia. Tyytyvaisyysselvitys voidaan
tehda lomakepalautteen avulla tai henkilokohtaisesti, esim. puhelimitse tai kasvotusten teh-

dyn tyytyvaisyyskyselyn avulla. (Rope 2004, 225.)

1.5.8.3 Asiakassuhdeviestinta

Asiakassuhdeviestintaa ovat kaikki ne viestintatoimet, joiden avulla asiakassuhteen kehitta-
minen ja syventaminen aikaansaadaan. Asiakassuhdeviestinta sisaltaa hyvin monenlaisia vies-
tinnan keinoja; asiakassuhdeviestintaa voi tehda niin mainonnan, myyntityon, menekinedis-

tamisen kuin suhdetoiminnankin keinoilla. (Rope 2004, 228.)

Asiakassuhteen rakentamisen jalkeen kaytannon suhdetyossa viestintakeinoina painottuvat

esim. asiakaslehdet, yritystilaisuudet, tervehdykset seka tyytyvaisyyspalautetiedotukset.

Asiakassuhdeviestinnan toteuttamista varten tulee myos rakentaa asiakashoito-ohjelma. Se
on yrityksen tietokantapohjaiseen markkinointijarjestelmaan rakennettu ohjelmoitu markki-
nointitoimien suunnitelma, jonka kautta asiakaskohtaisia viestintatoimenpiteita toteutetaan
yksiloperusteisesti. (Rope 2004, 233-234.)
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Markkinoinnin tehokas toteuttaminen edellyttaa, etta yrityksella on toimiva ajantasainen
markkinointitietokanta. Tietokanta mahdollistaa kohdistetun markkinointityon tekemisen,
minka avulla asiakassuhdetta syvennetaan. (Rope 2004, 234.) Taulukko 12 kuvaa yritysmarkki-

noinnin markkinointitietokannan perusrakennetta.

1. Yhteystiedot (=lahetysrekisteri)

— Henkilon nimi, arvo
— Osoite, puhelin, fax, sahkoposti

—  Yritysnimi (yksikkonimi)

Segmentointitiedot (= kohdistusrekisteri)

Yrityssegmentointi
Henkilosegmentointi

Rooli ostopaatoksessa

Ll il

Asiakassuhdesegmentointi

Kaytto- ja kokemustiedot (toimenpiderekisteri)

— Koska viimeksi, kuinka usein, mita, kuinka paljon, milla ehdoilla ostanut

— tyytyvaisyyspalaute

Infotiedot (=kontaktirekisteri)

— Koska, kuka, missa asiassa, milla valineellda, mita sisaltaen, kenen kanssa ollut
yhteydessa

— Kaantaen

Tulostiedot (=ohjausrekisteri)

Asiakaskannattavuus
Henkilotehokkuus (esim. myyja)
Toimenpidekannattavuus

Toimintatason laadukkuus

A 2

tyytyvaisyystulokset

Taulukko 12: Markkinointitietokannan tietosisallon rakenne yritysmarkkinoilla toimivissa yri-
tyksissa (Rope 2004, 234)

2  Markkinointisuunnitelma

2.1 Perustiedot yrityksesta
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Kohdeyritys on liiketoimintaansa aloitteleva yritys, joka on perustettu joulukuussa 2009. Yri-
tys toimii Lohjalla, ja sen toimialana voidaan katsoa olevan elintarvikkeiden myynti, vienti ja
markkinointi seka juomaveden pullotus, myynti ja markkinointi. Yrityksen liikeideana on vieda
lohjalaista vetta sailiokonteissa kansainvalisille markkinoille, muun muassa Lahi-itaan ja Aasi-
aan, jossa elintarvikekelpoisesta juomavedesta on pulaa. Yrityksen tavoitteena on tulevaisuu-
dessa laajentaa toimintaansa myos pullotetun juomaveden myyntiin kotimaisille markkinoille
seka mahdollisesti kansainvalisille lahimarkkinoille. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheen-
johtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yrityksen henkilostoon kuuluvat yrityksen kaksi perustajahenkiloa. Toinen heista toimii yrityk-
sen toimitusjohtajana ja vastaa lilketoiminnan kokonaiskuvasta. Toinen henkilo on puolestaan
hallituksen puheenjohtaja ja hoitaa muun muassa yhteydenpidon kuljetusyrityksiin ja myynti-
organisaatioihin. Yritykseen palkataan kolmas henkilo heti kun yritys saa tilauksen ja tuotanto
voidaan kaynnistaa. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010
& 27.5.2010.)

Vuosi sitten, vuonna 2009 yrittajat tekivat paatoksen jattaa silloiset tyopaikkansa ja perustaa
yhteisen yrityksen. Ideaa oli kuitenkin hiottu jo kolme vuotta. Heidan innovaationsa oli kayt-
taa veden viemisessa sailiokontteja, silla niin ei viela kukaan Suomesta vienyt vetta. He eivat
myoskaan nahneet jarkea pullotetun veden viemisessa ulkomaille. Yrittajilla ei varsinaisesti
ole elintarvikealalta tai viennista aiempaa kokemusta, mutta molemmilla on kokemusta tuon-
nista. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Ajatus yrityksen perustamisesta sai alkunsa jo vuonna 1997, jolloin toinen yrittajista toimi
Lohjan kaupungin valtuutettuna. Silloin han sai ensimmaista kertaa kuulla, etta puhdasta
juomavetta paatyy vuorokaudessa tuhat kuutiota Lohjan jarveen. Vesi joudutaan laskemaan
Lohjan kaivoksesta jarveen, silla kaupunki ei pysty hyodyntamaan koko vesimaaraa. Jo silloin
erat yrittajan kollega pohti, olisiko tuota ylimaaraista vetta mitenkaan hyodyntaa. Vuonna
1997 veden kaytto ei ollut viela ajankohtaista. Talla hetkella asiat ovat kuitenkin toisin maa-
ilmalla lisaantyneen puhtaan veden puutteen vuoksi. Yrittajat saivat muun muassa tietoonsa
kansainvaliselta lvi-suunnittelijalta, etta Intiasta on kokonaan loppumassa puhdas vesi, ja etta
markkinoita on tulossa koko ajan lisaa, jopa USA:ssa ja Euroopassa. (Toimitusjohtajan ja halli-
tuksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yrityksen perustamisen alkuvaiheessa yrittajat tekivat Lohjan kaupungin kanssa sopimuksen
veden kayttamisesta. Nain kaivokselta aiemmin jarveen johdettu vesi saatettiin kaantaa suo-
raan putkeen ja laittaa myyntiin. Ennen tata asia taytyi kuitenkin hyvaksya kaupungin tekni-
sen lautakunnan kasittelyssa. Yritys paasi esityslistalle 2.6. elokuussa 2009, jolloin esitys meni
lapi. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)
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Kun kaupungin kanssa oli saatu sopimus aikaan, yritys alkoi etsia sopivaa myyntiorganisaatio-
saatioon, joka esitteli heille niin kutsutun flexi tank -systeemin, jonka ansiosta vetta olisi
mahdollista vieda kustannustehokkaasti. Flexi tank tarkoittaa konttia, jonka sisalle laitetaan
suuri kertakayttoinen muovipussi, jonka sisaan neste pumpataan. Yrittajat kavivat Hollannissa
sinetoimassa sopimuksen yhteistyosta myyntiorganisaation kanssa. Kuljetusyritykseksi valittiin
Hoyer, joka tekee flexi tank-kuljetuksia. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan
haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yrittajien onnistui myos saada rahoittaja yritykselleen, ja liiketoiminnan aloittaminen oli vii-

mein mahdollista. Yritys teetti testaukset veden laadusta, ja alkoi kesan lopulla etsia toimiti-
laa. Sopiva tila loytyi viimein Lohjalta Takasen kadulta. Toimitila vaatii kunnostusta, jotta se
soveltuisi elintarviketuotantoon. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastatte-

lut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Ensimmaiseksi kiinnostusta lohjalaisen yrityksen vetta kohtaan tuli myyntiorganisaation kautta
Dubain suunnalta, ja yritys paasi kaymaan ensimmaisia neuvotteluja. Myohemmin myos Saudi-
Arabia osoitti kiinnostustaan, ja yritys solmi Saudi-arabialaisen yrityksen kanssa yhteisymmar-
ryssopimuksen. Talla hetkella lohjalaisella yrityksella on kolme eri organisaatiota, joiden
kautta he saavat asiakkaita. Asiakkaita on haettu Dubain ja Saudi-Arabian lisaksi muun muassa
Portugalista ja Kuwaitista. Talla hetkella liiketoiminta on odotusvaiheessa, kaikki on valmista,
mutta tilauksia ei ole toistaiseksi saatu. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan
haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

2.2  Markkinat

2.2.1 Kysynta ja kohdemarkkinat

Pakatun veden myymiselle tama on oikea aika olla liikenteessa, silla kaksi vuotta sitten ei
olisi ollut samanlaista kysyntaa. Yritys on vakuuttunut siita, etta heidan tarjoamalleen juo-
mavedelle on olemassa suurta kysyntaa, vaikka varsinaista markkinointitutkimusta yritys ei
olekaan teettanyt. Kysynta juontuu maailmalla koko ajan kasvavasta vesipulasta. (Toimitus-
johtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Puhtaasta elintarvikekelpoisesta juomavedesta on yrittajien mukaan pulaa etenkin Arabian
niemimaalla, Aasiassa seka Afrikassa. Afrikka on kuitenkin niin koyha alue, ettei kohdeyrityk-
sen ole kannattavaa markkinoida tuotettaan sinne. Asiakkaan tulee olla maksukykyinen. Ve-

den vieminen Afrikkaan edellyttaisi myyntitukea. Sen sijaan yritys arvioi, etta etenkin Lahi-
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idan rikkaat oljymaat olisivat otollista asiakaskuntaa. (Toimitusjohtajan ja hallituksen pu-
heenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Kohdeyritys ei pullota vetta, vaan myyvat veden suurissa sailiokonteissa eli toisin sanoen
bulkkituotteena. Yritys uskoo asiakaskuntansa olevan lahinna elintarviketeollisuudessa, laake-
teollisuudessa seka kaikenlaisessa vetta kayttavassa prosessiteollisuudessa. Yrittajat toivoisi-

vat veden paatyvan juomavedeksi, mutta eivat kuitenkaan sulje ketaan asiakkaita pois.

Bulkkivetta myyvan kilpailijan yllapitamalla Bulk Water Exchange -nimisella Internet-
sivustolla on lueteltuna esimerkkeja konttiveden kayttokohteista. Sivuston mukaan kayttokoh-
teita ovat vahittaismyynti, hotellit ja lomakohteet, korkealaatuinen vesi teollisiin prosessei-

hin, seka hata-apu (Aquazeal 2010).

Asiakkaat, joilla on olemassa tuotantokapasiteetti, halukkuus voimakkaaseen kasvuun ja jotka
sijaitsevat lahella satama-alueita, ovat todennakoisia konttiveden kayttajia. Tallaisia vahit-
taisasiakaskohderyhmia ovat esimerkiksi Etela-Intia, Pohjois-Kiina seka Vietnam. (Aquazeal
2010).

Korkealaatuisen veden toimittaminen viiden ja kuuden tahden hotelleihin ja lomakohteisiin
on eras konttiveden kayttotapa. Hotelliketju voi kayttaa uusiutuvasta puhtaasta luonnon lah-
teesta tuotettua vetta kilpailukeinona houkutellessaan kansainvalisia hotellivieraita. Yrityk-
set, joiden teolliset prosessit ovat riippuvaisia erittain luotettavasta korkealaatuisen juoma-
kelpoisen veden toimittajasta, ovat myos konttiveden asiakaskuntaa. Tama ryhma kasittaa

teollisuusyritykset puolijohteiden valmistajista kaivosyrityksiin. (Aquazeal 2010a).

Aika ajoin tietyt maantieteelliset alueet karsivat akuutista vesipulasta, joka juontuu monista
eri tekijoista mukaan lukien esimerkiksi ilmastotekijat seka konfliktit. Veden kuljettaminen
konteissa mahdollistaa nopean veden kuljetuksen sita tarvitseville alueille, ja kontti itsessaan
toimii varastona, jossa on yksinkertainen anniskelusysteemi, jolloin kontti voidaan toimittaa

suoraan loppukayttajille humanitaarisena hataapuna. (Aquazeal 2010a).

2.2.2 Vesipulan taustat

Maailman vesivaroista 97 prosenttia on merissa olevaa suolaista vetta, ja makeaa vetta on
vain 3 prosenttia. Makeasta vedesta suurin osa on lukittuna napajaatikoihin. Ainoastaan n. 1
prosentti koko maailman vedesta on helposti ihmisten saatavilla ja kaytettavissa. Maailman
vaestosta 1,1 miljardia karsii veden puutteesta, ja noin 2,6 miljardia ihmista elaa epahygiee-

nisissa oloissa kunnollisen sanitaation puuttuessa. Suurin osa naista ihmisista elaa koyhimmis-
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sa maissa. Vaestosta, jolla ei ole mahdollisuutta kunnolliseen juomaveteen, 80 prosentin arvi-

oidaan asuvan Saharan etelapuolisessa Afrikassa, Ita-Aasiassa ja Etela-Aasiassa. (WWF 2010.)

01

A World of Salt
Total Global Saltwater and Freshwater Estimates

— 0.3% Lakes and river storage

30.8% Groundwater, including
soil moisture, swamp water

Freshwater and permafrost

— - 2.9%
35000 000 km® 68.9% Glaciers and permanent
snow cover

Saltwater
97.5%
1365 000 000 km3

Source: lgor A. Shiklomanov, State Hydrological Institute (SHI, St. Petersburg) and United Nations Educational, Scientific and
Cultural Organisation (UNESCO, Paris), 1999

Kuva 1: Maailman suolaisen ja makean veden arviot (Shiklomanov 1999)

Vesipulaan on useita eri syita, kuten vaeston kasvu, kaupungistuminen ja keinokastelu. Aalto-
yliopiston ja alankomaalaisen VU University Amsterdamin tutkijoiden tuottaman maailmanlaa-
juisen tutkimuksen mukaan ilmastonmuutokseen verrattuna vaestonkasvulla on viimeisen 2000
vuoden aikana ollut nelinkertainen vaikutus globaalin vesipulaan. Tutkimuksen tulokset on
julkaistu Environmental Research Letters -tietokannassa. Tutkimuksessa on tutkittu maail-
manlaajuisesti ihmiskunnan saatavilla olevien vesivarastojen kehittymista viimeisen kahden
vuosituhannen aikana analysoimalla vaeston kasvua seka simuloimalla ilmastotilastoja seka

saatavilla olevia vesivaroja. (Pitkala 2010.)

Maltillista vesipulaa esiintyi ensimmaisen kerran parisataa vuotta sitten. 1900-luvun alussa jo
kaksi prosenttia maailman vaestosta karsi jatkuvasta vesipulasta. Jatkuvalla vesipulalla tar-
koitetaan tilannetta, jossa ihmisella on keskimaarin vahemman kuin tuhat kuutiometria vetta
saatavillaan yhta vuotta kohti. Viimeisen 50 vuoden aikana jatkuvasta vesipulasta karsivien
alueiden vaeston maara on kasvanut halyttavaa tahtia monilla maailman tiheimmin asutuilla
alueilla. Maailman vesipulasta karsivien prosentuaalinen maara on kasvanut 1960-luvun yh-

deksasta prosentista 35 prosenttiin vuoteen 2005 mennessa. (Kummu, Pitkalan 2010 mukaan).
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Suunnilleen viidennes Etela-Aasian ja Pohjois-Afrikan vaestosta on karsinyt jonkin asteisesta
vesipulasta 1900-luvun alun jalkeen. Etela-Aasiassa vesipulan kynnys ylitettiin vasta 1960-
luvun jalkeen, mutta nopeasta vaestonkasvusta johtuen talla hetkella yli 90 prosenttia alueen

vaestosta asuu vesipulasta karsivilla alueilla. (Pitkala 2010.)

Suuren mittakaavan sopeutumisstrategiat, kuten patoaminen, keinokastelujarjestelmien ra-
kentaminen tai pohjaveden kayttaminen eivat enaa ole toimivia ratkaisuja, silla yksinkertai-
sesti ei ole tarpeeksi vetta. Tasta johtuen veden kayttoa tulee vahentaa ja saada tehok-

kaammaksi. Tulevaisuudessa kokonaisten maiden taloudet voidaan joutua uudelleen organi-

soimaan, jotta vesivaroja voitaisiin suojella. (Pitkala 2010.)

Tutkimuksessa esitetaan, etta yhtena ratkaisuna vesipulan ongelmiin monilla alueilla saattaisi
olla niin kutsuttu virtuaalinen vesi. Tama tarkoittaa sita, etta maat joilla on pienet vesivarat,
voisivat tuoda muualta maahan vesipitoisimmat tuotteet, ja keskittya itse valmistamaan tuot-

teita ja palveluita, jotka vaativat vahemman vetta. (Pitkala 2010.)

Ilmastonmuutos pahentaa vesipulaa erityisesti Himalajan alueella Aasiassa. Lontooalaisen
King-yliopiston laatiman raportin mukaan noin kaksi kolmasosaa Himalajan jaatikoista on ku-
tistumassa , ja vahentynyt veden valuminen tulee vaikuttamaan veden korkeuteen kymme-
nessa suurimmassa joessa. Jokien virtausalueilla asuu yhteensa 1,3 miljoonaa ihmista eli la-

hes viidennes maailman vaestosta. (Water Source 2010.)

Kuvan 2 kartta esittaa varien avulla, mitka maailman maat karsivat joko fyysisesta tai talou-
dellisesta veden puutteesta. Taloudellinen puute merkitsee sita, etta maassa on tarpeeksi
vetta, mutta vaatii suuria investointeja, jotta fyysinen veden puute valtettaisiin myos tulevai-
suudessa. (WWF 2010.) Kartassa siniset alueet ovat alueita, joilla veden puutetta on joko va-
han tai ei ollenkaan. Punaiset alueet ovat fyysisesta veden puutteesta karsivia alueita, vaa-
leammat punaiset alueet ovat niita joihin fyysinen veden puute tulee seuraavaksi. Oransseilla

aluilla on taloudellinen veden puute. Harmaiden alueiden tilaa ei ole arvioitu.
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Areas of physical and economic water scarcity

Little or no water scarcity
B Physical water scarcity
- Approaching physical water scarcity
- Economic water scarcity

D Not estimated

Source: IMWI report, Insights from the Comprehensive Assessment of
Water Management in Agricutture, 2006 / p8

Kuva 2: Fyysisen ja taloudellisen veden puutteen alueet (IMM 2006, WWF:n 2010 mukaan)

Kuvan 3 kartta puolestaan esittaa maailman varallisuuden jakautumista bruttokansantulon
mukaan laskettuna. Kartassa punaiset alueet ovat kaikista koyhimpia alueita. Edelliseen kart-
taan verrattuna voi todeta sen, etta samoilla aluilla on myos vedesta suurta pulaa. Toisaalta

myo0s jotkin hyvin vauraat maat, kuten Lahi-idan valtiot karsivat veden puutteesta.

®\
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' ' World Bank country

income groups (2008)
’

B Highincome $11500 or more
B Middle, upper $3700 - 11500
0 Middle, lower $900 - 3700
B Lowincome $900 or less

e é B > "“} Gross National Income (GNI) per
- . capita in 2007 (current USD)

Kuva 3: Maailman maiden tuloluokat (World Bank 2008)

2.2.3 Kilpailu

Lohjalaisella yrityksella ei ole kovin paljon tietoa kilpailijoistaan, silla alan kilpailijoista on

yleisesti saatavilla hyvin vahan tietoa. Yritys ei ole teettanyt kilpailijatutkimusta, silla esim.
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Finnpron tutkimusten hinnat ovat olleet yrityksen mielesta liian korkeat, eika yritys nain ollen
ole toistaiseksi halunnut investoida tutkimukseen. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheen-
johtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yritys on kuitenkin saanut kilpailijoista jonkin verran tietoja Internetin ja puskaradion kautta
seka myyntiorganisaatioltaan ja lakimieheltaan. Heilla on myos yhteyksia satamaan, mita
kautta he ovat saaneet jotakin tietoa kilpailutilanteesta. Myyntiorganisaatioiden kautta he
ovat saaneet tietoa etenkin Saudi-Arabian ja Intian markkinoista. (Toimitusjohtajan ja halli-
tuksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Bulkkiveden vienti on lisaantynyt viimeisten vuosien aikana, ja talla hetkella kolme maata
nayttaisi johtavan markkinoita. Nama maat ovat USA, Islanti ja Uusi-Seelanti. (Water Source
2009.)

Uusiseelantilainen yritys Aquazeal vie vetta pulloissa, konteissa seka bulkkialuksissa. Aqu-
azealin vesi on peraisin lukuisista eri lahteista Uudessa Seelannissa ja sita lastataan useissa eri
Uuden Seelannin satamissa. Uuden Seelannin vesi on rankattu yhdeksi maailman puhtaimmista

vesista. (Water Source 2009.)

Amerikkalainen yritys S2C Global Systems, Inc. (OTCBB: STWG) osti hiljattain 50 prosentin
osuuden Alaska Resource and Management, LLC. (ARM) -yrityksesta. ARM omistaa bulkkivesi-
oikeuden Alaskan Sitkassa sijaitsevan Blue Lake -jarven makeaan veteen. Siten yritys paasi

mukaan pakatun veden vientimarkkinoille. (Water Source 2009.)

Amerikkalainen ARM myy vetta rahtivapaasti Sitkassa Alaskassa globaalein markkinahinnoin.
Yritys on julkisesti raportoinut, etta heidan vedestaan on ollut kiinnostusta Aasiassa, Lahi-
Idassa seka Intiassa. Hiljattain he myos ilmoittivat, etta he ovat viimeistelemassa logistisia
yksityiskohtia, jotta voisivat tarjota valmiit sopimusehdot valtion asiakkaille Irakissa seka
panna alulle pitkaaikaisen suhteen Saudi-Arabian tulevien bisnesintressien kanssa. (Water
Source 2009.)

Islannissa on useita yrityksia, jotka ilmoittavat vievansa makeaa vetta Islannista. Eras yrityk-
sista on Iceland Water International. Yrityksen vesi on peraisin Vatnajokullin luonnon puistos-
ta Islannista. Vesilahde sijaitsee suojellulla ja yleiselta paasylta estetylla aidatulla alueella
Islannin itarannikon Fjardabyggdissa. Vesi johdetaan ruostumatonta terasputkea pitkin lah-
teesta ensin valvomoon ja sitten pullotustehtaalle, yhteisolle ja satamaan. IWI:lla on kontto-

rit Bostonissa, Lontoossa ja Dubaissa viennin helpottamiseksi. (Water Source 2009.)



73 (107)

Toinen islantilainen vedenvientiyritys on Iceland Glacier Products. ICP:n liikeidea poikkeaa
hieman kilpailijoistaan, silla heidan vetensa tulee Snaefellsjokull-jaavuoresta. Kuten Uuden
Seelannin vesi, myos jaavesi voidaan kuljettaa 24,000-litraisissa konteissa ja bulkkialuksissa.
(Water Source 2009.)

Bulk Water Exchange -blogissa on arveltu "ostajan nakokulmasta” tekijoita, jotka vaikuttavat
siihen, kenen toimittajan kanssa sopimus solmitaan. Blogia kuitenkin yllapitaa uusiseelantilai-
nen yritys Aquazeal, joten ei ole ihme, etta kirjoituksessa on mainittu useita tekijoita, jotka
saisivat ostajan kaantymaan uusiseelantilaisen toimittajan puoleen. Blogissa on kilpailijoita
verrattu kustannustekijoiden, poliittisten ja taloudellisten riskien seka satamien luoksepaas-

tavyyden (accessibility) nakokulmista.

Kustannustekijoissa Uusi Seelanti nayttaisi vetavan pisimman korren. Jos oletetaan, etta
Freight on board -hinnat olisivat kutakuinkin samansuuruiset toimittajien kesken, niin veden
hinnan erot muodostuisivat todennakoisesti suorassa suhteessa kuljetusten valimatkojen eroi-

hin (Water Source 2009.) Uudesta-Seelannista olisi silloin pienimmat rahtikustannukset.

Lohjalaisen vientiyrityksen rahtikustannukset ovat todennakoisesti lahella Islannin rahtikus-
tannuksia, silla Suomi sijaitsee maantieteellisesti lahes saman etaisyyden paassa kohdemark-

kinoiden satamista. Taulukossa 13 on esitetty rahtikustannusten eroja eri maiden satamista

maaranpaana ollessa Dubain satama.

Lahtosatama Kilometrit Kuljetusetaisyyden
kasvu

Jackson’s Bay, Uusi- 14,305 km

Seelanti

Sitka, Alaska 18,246 km 28%

Fjardabyggd, Islanti 20,954 km* 46%

*Suezmaxia pienempien alusten kohdalla etaisyys on 12,281 kilometria, mutta kustannukset per tonni

kasvavat pienilla bulkkialuksilla.

Taulukko 13: Rahtikustannuksien erot Uuden-Seelannin, Alaskan ja Islannin valilla, kun maa-

ranpaana on Dubai (Water Source 2009)

Bulk Water exchange -sivuston blogiartikkelissa mainitaan kustannustekijoiden lisaksi myos,
etta USA:n, Islannin ja Uusiseelannin kanssa toimimisessa olisi "itsestaan selvia huomattavia
eroja poliittisissa ja taloudellisissa riskeissa, jotka tulisi huomioida pitkaaikaista toimitussuh-

detta solmiessa”. (Water Source 2009.)
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Bulkwater exchange -blogin artikkelissa tuodaan myos esiin eroja eri satamien luoksepaasta-
vyydessa. Artikkelin mukaan seka Alaskan etta Uuden Seelannin satamat ovat todennakoisesti
auki 12 kuukautta vuodessa, mutta Alaskassa on kuitenkin vain yksi lastauspaikka vedelle. Sii-
ta johtuen Uuden Seelannin satamaan paasy olisi parempi, silla siella on useita lastauspaikko-
ja. Tama artikkelin mukaan eliminoi mm. toimituseran saastumiseen, lastausruuhkaan seka

kaluston epakuntoon menemiseen liittyvia riskeja. (Water Source 2009.)

Pakatun veden tuottajat eivat toki ole ainoita kohdeyrityksen kilpailijoita. Yritys kilpailee
luonnollisesti myos kohdemarkkinoiden paikallisten veden tuottajien kanssa. Monissa kohde-
maissa vesi tuotetaan puhdistamalla merivetta. Tiedemies ja kansainvalinen vesiasiantuntija
Peter Gleick toteaa Solve Climate Newsin haastattelussa, etta SC2 Global Systemsin yritys
vieda vetta Alaskasta Intiaan asti suurilla 200 litran aluksilla on vain haave, joka ei tule toteu-
tumaan. Gleickin mukaan SC2 GB:n veden viennin suurin este on kilpaileminen vedenpuhdis-
tuslaitosten kanssa, jotka ovat hyvin suosittuja Lahi-idassa. Saudi-Arabia ja Kuwait ovat lahes

taysin riippuvaisia puhdistetusta merivedesta. (Water Source 2010.)

Peter Gleickin mukaan puhdistettu merivesi maksaa noin yhden dollarin per kuutiometri, ja
laskelmaan on otettu mukaan myos puhdistuslaitoksen rakentamisen ja pyorittamisen kustan-
nukset. SC2:n ja Alaska True Bottlingin yhteistyoyrityksen Alaska Resource Managementin
(ARM) johtavan kumppanin Rod Barttletin mukaan veden kuljettaminen Alaskasta Intiaan mak-
saa SC2:lta noin 18 dollaria per kuutiometri, eli 18 kertaa enemman kuin puhdistettu merivesi

maksaa. (Water Source 2010.)

Merivedessakin on omat ongelmansa Rod Barttletin mukaan. Meriveden puhdistamisella on
negatiivisia ymparistovaikutuksia, kuten laitosten kayttamien fossiilisten polttoaineiden aihe-
uttamat saasteet. Puhdistusprosessissa voi myos huuhtoutua veden mineraaleja pois, jolloin
vedesta tulee heikompaa. Peter Gleick myontaa, etta meriveden puhdistuksen hinnassa ei ole
otettu huomioon ymparistovaikutuksia. Sen sijaan mineraalien poishuuhtoutumiseen on jo
olemassa ratkaisuja. Veteen voidaan puhdistuksen jalkeen uudelleen lisata mineraaleja tai

siihen voidaan sekoittaa vesijohtovetta. (Water Source 2010.)

Lohjalainen kohdeyritys arvelee suurimman vahvuutensa suhteessa kilpailijoihin olevan heidan
markkinoimansa veden korkealaatuisuus. Lohjalaista vetta ei kloorata ja vedessa on jo valmii-
na suoloja ja mineraaleja. Veden laatu on varmistettu tutkimustuloksin, ja myos ulkomaan
kontaktit ovat kommentoineet veden olevan laadultaan erittain hyvaa. Muita vahvuuksiaan
yritys arvelee olevan heidan oma vahva organisaationsa. Heilla on esimerkiksi hyva yhteistyo
huolintayhtioiden kautta, joten he ovat vakuuttuneita, etta liiketoiminta tulee kaytannossa
toimimaan hyvin. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)
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Omana heikkoutenaan kohdeyritys pitaa sita, etta heilla ei ole alalta kokemusta. He arvelevat
myos, etta heilla todennakoisesti on kilpailijoita suuremmat hinnat, vaikka varmuudella he
eivat tata voikaan tietaa. Hintaan vaikuttavat rahtikustannukset, jotka ovat Suomesta todella
kalliit. Yrityksen mukaan veden loppuhinnasta suurin osa muodostuukin juuri rahtikustannuk-
sista. Yrittajat uskovat myos, etta kilpailijoiden maara alalla tulee lahivuosina kasvamaan
huomattavasti. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)

2.2.4 Toimintaymparisto

Lohjalainen yritys arvioi, etta yrityksen taloudellisessa toimintaymparistossa markkinoihin
vaikuttavia asioita ovat mm. lakot, korkotason nousu, seka muutokset valuuttamarkkinoissa.
Esimerkiksi ahtaajien lakolla olisi suuri vaikutus liiketoimintaan, silla tavaraa ei saataisi lain-
kaan lahtemaan maailmalle. Korkotason nousu vaikuttaa siten, etta yritys joutuisi maksamaan
suurempia korkoja rahoittajalleen. Valuuttamarkkinoiden muutoksista esim. dollarin vahvis-
tumisella olisi negatiivinen vaikutus tuottoihin, silla siita seuraisi valuuttahavikkia. (Toimitus-
johtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Poliittisessa toimintaymparistossa yrityksen markkinoihin vaikuttaa paljon kohdemaiden po-
liittiset olot. Arabimaissa puhtaan veden saanti on suuri ongelma, joten hankinta on usein
keskitetty valtiollisiin laitoksiin. Tasta johtuen esimerkiksi maassa tapahtuvat vallanvaihdok-
set saattavat aiheuttaa ongelmia liiketoiminnalle. Yrityksella oli esimerkiksi aiesopimus Sri
Lankalaisen yrityksen kanssa, jonka omistaja oli maan presidentin poika. Sri Lankassa kaytiin
juuri tuolloin presidentin vaalit, minka johdosta maan presidentti vaihtui. Taman jalkeen loh-
jalainen yritys ei enaa saanut minkaanlaista vastausta Sri Lankalaiselta yritykselta. (Toimitus-
johtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Myos mahdolliset sodat voivat vaikuttaa liiketoimintaan. Kohdemaassa voi syttya sota, ja esi-
merkiksi rahtikustannukset ovat suurempia vaarallisina pidettyjen alueiden kautta liikuttaes-
sa. Myos vesisodat ovat todennakoisia tulevaisuudessa. (Toimitusjohtajan ja hallituksen pu-
heenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Suomessa veden vienti on talla hetkella viela melko vapaata, silla viennista saadaan tuloja.
Tulevaisuudessa alalla toimijoiden maaran kasvaessa saattaa kuitenkin syntya tilanne, jossa
vientia halutaan rajoittaa esimerkiksi tekemalla saannoksia siita, kuinka suuria maaria kuka-
kin saa ulkomaille vieda. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut
31.3.2010 & 27.5.2010.)
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Ihmisissa voi syntya pelko, etta Suomesta tai Lohjalta loppuu vesi. Yrittajien mukaan heidan
toimintansa ei kuitenkaan vaaranna kaupungin veden saantia. Veden loppuminen Lohjalta on
epatodennakaista, silla Lohjan kaupungin alueella on viisi suurta lahdetta ja kaivos, josta vet-
ta saadaan. Kuitenkin silta varalta, etta vedesta tulisi pulaa, yritys on kirjannut Lohjan kau-
pungin kanssa tehtyyn sopimukseen kohdan, jonka mukaan heidan liiketoimintansa ei saa vaa-
rantaa kaupungin veden saantia. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastatte-
lut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Teknisessa toimintaymparistossa kohdeyrityksen markkinoihin mahdollisesti vaikuttavia teki-
joita ovat esimerkiksi veden puhdistamisessa tapahtuvat innovaatiot. Yritys uskoo, etta ve-
denpuhdistussysteemit tulevat olemaan iso bisnes tulevaisuudessa. Talla hetkella esimerkiksi
intialainen Tata on lanseerannut "joka kodin vedenpuhdistamon”, jonka avulla juotavaksi kel-
paamatonta vetta voidaan puhdistaa juomakelpoiseksi. Systeemi on kuitenkin vasta pioneeri-
tyota, ja se maksaa talla hetkella 1500 dollaria, eika nain ollen ole kaikkien saatavilla. Laite
ei myoskaan puhdista merivetta, ja se tarvitsee toimiakseen sahkoa, jota ei kaikissa paikoissa
edes ole. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)

Kohdeyritys uskoo, etta vedenpuhdistus ei viela lahitulevaisuudessa muodosta uhkaa heidan
lilketoiminnalleen. Talla hetkella suuri osa pullotetusta vedesta on huonolaatuista, joten
markkinapotentiaalia on paljon. Yritys kuitenkin tiedostaa, etta sitten kun veden puhdistus-
laitteet ovat arkipaivaa, ei heidan enaa kannata vetta vieda. Vedenpuhdistus on myos yksi
lilkketoiminnan kehityslinja, jossa yritys mielellaan olisi mukana. Toimintaan olisi kuitenkin
hyva saada tuki esimerkiksi YK:lta. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastat-
telut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Sosiaalisessa toimintaymparistossa markkinoihin vaikuttavia asioita voisi olla esimerkiksi pul-
lotetun veden kulutuksen voimakas lisaantyminen. Bulk Water Exchange -Internet-sivuston
mukaan pullotetun veden kulutus on viimeisten 15 vuoden aikana kasvanut huomattavasti.
Pullotettu vesi on elintarvike- ja juomateollisuuden dynaamisin sektori: pullotetun veden ku-
lutus kasvaa keskimaarin vuosittain 12 prosenttia huolimatta sen korkeasta hinnasta verrattu-
na vesijohtoveteen. Voimakkainta pullotetun veden kulutuksen kasvu on Euroopassa, Pohjois-

Amerikassa, seka Aasiassa. (Aquazeal 2010.)

Yritykset jotka tuottavat pullotettua vetta paasaantoisesti kohdistavat toimintansa vain muu-
tamiin alueisiin, joille uusia pullotustoimitiloja pystytetaan. Monissa maissa vesi otetaan poh-

javesikerroksista ymparistolle sietamattomassa tahdissa, ja yha useammat paikalliset yhteisot
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taistelevat naita pullotusyrityksia vastaan, jotka hyodyntavat heidan paikallisia luonnonvaroja

tehdakseen kaupallista voittoa. (Aquazeal 2010.)

Jotkut maat ja huolestuneet kansalaiset ovat seisauttamassa pullotusyrityksia. New Delhissa
Intiassa BIS, Bureau of Indian Standards, on sulkenut alueellaan joitakin veden pullotustehtai-
ta kokonaan. BIS sulki tuotannon yli 200 pullotustehtaassa Intiassa vuoden 2004 alussa. Pullo-
tetun veden kulutuksen kasvaessa konfliktit lisaantynevat yhteisojen ja pullotusyritysten valil-
la erityisesti silloin, jos paikallisen nakemyksen mukaan vedenottotahti ei ole ymparistolle

siedettava. (Aquazeal 2010.)

Yhteisojen ja pullotustehtaiden valinen jannite luo markkinaraon tuontivedelle, silla pullo-
tusyritykset voivat ostaa puhdasta bulkkivetta This tension creates a market opportunity for
imported water as these companies are able to purchase pure bulk water in a konteissa, mika
antaa heille mahdollisuuden taysin hyodyntaa tehtaaseen ja veden jakeluun upotetut inves-
toinnit samanaikaisesti yllapitaen vahvaa asemaa yhteisoissa, joihin he myyvat pullotettua
vetta. (Aquazeal 2010.)

2.3 Lahtokohta-analyysi

2.3.1  Ymparistoanalyysi

Toimialan kehitys

Pakatun veden toimintakonsepti on kayttaa standardimallista kuljetuskonttia seka olemassa
olevia vienti- tai tuontilogistiikan tapoja jakelussa. Vetta voidaan kayttaa muun muassa ha-
taapuna kriisialueilla tai esimerkiksi pullotustehtailla, joilla ei ole paikallisesti vetta tarpeeksi

saatavilla koko tehtaan tuotannon tai jakelun kapasiteetin hyodyntamiseksi. (Aquazeal 2010.)

Lohjalainen vientiyritys pitaa hyvin todennakoisena, etta alalle tulee viimeistaan kahden vuo-
den aikana lisaa kilpailijoita. Markkinoille tulevat uudet kilpailijat saattavat vaikuttaa esim.
alan yleiseen hintatasoon siten, etta hinnat tulevat alas. Kilpailu pakottaa myos alaa uudis-
tumaan. Toimintaa aletaan mahdollisesti vieda vihreampaan suuntaan, silla jalleenmyyjat ja
asiakkaat arvostavat yha enemman vihreaa toimintaketjua. (Toimitusjohtajan ja hallituksen
puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yritys arvioi etta esimerkiksi flexitankkeihin olisi tulossa kehitysta ymparistoystavallisempaan
suuntaan. Jo talla hetkella tankin sailiopussit olisi periaatteessa mahdollista kayttaa uudel-

leen, silla yritys kuljettaa sailioissa vain vetta, mika ei likaa pusseja. Tyhjien pussien takaisin
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seista tulee mahdollisesti vihreampia, kenties luontoon hajoavia. (Toimitusjohtajan ja halli-
tuksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Yritys pohtii myos vihreampia kuljetustapoja. Talla hetkella Arabian niemimaalle on mahdol-
lista vieda ainoastaan laivalla, mutta tulevaisuudessa esim. Lohjalta Vuosaareen voitaisiin
mahdollisesti paasta junalla, mikali raideverkostoa kehitetaan. Yritys pitaa omaa toimintaan-
sa kuitenkin lahtokohtaisesti vihreana, silla he eivat pullota vetta eivatka nain ollen kuormita
luontoa muovilla. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)

Markkinat ja kehityssuunnat

Vesimarkkinat tulevat suurella todennakoisyydella kasvamaan rajusti tulevaisuudessa vesipu-
lan syvenemisen ja laajenemisen myota. WWF:n mukaan yksistaan vaestonkasvun johdosta

arviolta 17 maata, kasittaen 2,1 miljardia ihmista, siirtyy veden puutteesta karsivien maiden
joukkoon seuraavan 30 vuoden aikana. Vuoteen 2025 mennessa veden puute tai suoranainen
vesipula tulee vaikuttamaan 48 maahan, joka vastaa 35 prosenttia maapallon sen hetkisesta

arvioidusta vaestomaarasta. (WWF 2010.)

Kuva 4 esittaa veden kayttoastetta kaikesta saatavilla olevasta vedesta. Kuvassa on vuoden
1995 tilanne verrattuna vuoden 2025 arvioituun tilanteeseen. Kuva osoittaa suuren lisaanty-

misen veden kaytossa 30 vuoden aikana.

Water withdrawal as a percentage of total available water
I more than 40 % from 20 % to 10 %
from 40 %1020 % [ less than 10 %

Kuva 4: Lisaantynyt veden puute (GRID-A 2009)

Toisaalta vesibisnes houkuttelee oletettavasti myos suuren maaran uusia kilpailijoita markki-
noille. Lisaksi markkinoille mahdollisesti tulevat uudet ja paremmat vedenpuhdistussysteemit

saattavat jonkin verran vahentaa tuontiveden kysyntaa kohdemaissa tulevaisuudessa. Alalla
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parjaaminen tulevaisuudessa riippuneekin siita, kuinka hyvin pystyy luomaan kilpailuylivoimaa

markkinoilla.

2.3.2  Yritysanalyysi

2.3.2.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus (missio) kertoo, miksi yritys on olemassa ja minka hyodyn se tuo asiakkail-
leen. Kohdeyrityksen toiminta-ajatus on "auttaa niita tahoja, joilla on pulaa puhtaasta
vedesta, seka toimittamalla sita itseaan kohdemaahan, kuin myos auttaa heita

kehittamaan omaa infrastruktuuriaan”. (toimitusjohtajan sahkopostiviesti 15.12.2010) Seuraa-
vaksi tarkastellaan kohdeyrityksen tuotteiden, asiakaskohderyhmien, toimintatavan ja tavoi-

teimagon nakokulmista.

Tuotteet

Lohjalaisen yrityksen tuote on pakattu vesi. Vesi on suomalaista, Lohjan kaivoksesta tulevaa
pohjavetta. Vesi soveltuu erinomaisesti juomavedeksi. Sen myyntivalttina on korkealaatui-
suus, joka perustuu klooraamattomuuteen ja vedessa oleviin suoloihin ja mineraaleihin. Ve-
den laatu varmistetaan kolmeen kertaan. Veden uskotaan olevan korkealaatuisempaa kuin
kilpailijoilla, mutta tasta ei ole tutkittua tietoa. Kilpailijoiden tuotteiden ominaisuuksista ei
ole muutenkaan tietoa. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut
31.3.2010 & 27.5.2010.)

Asiakaskohderyhmat

Kohdeyritys toimii kansainvalisilla markkinoilla. Yrityksen kohdemarkkinoita ei ole segmentoi-
tu. Asiakkaiksi kelpaa kuka tahansa maksukykyinen ja vakavarainen, joka on halukas ostamaan
pakattua vetta. Asiakkaat voivat loytya niin Arabian niemimaalta kuin Aasiastakin. Asiakkaille
on yhteista se, etta heidan alueellaan on pulaa puhtaasta vedesta. Arabian niemimaalla olevi-
en asiakkaiden uskotaan olevan pitkalti valtiollisia tahoja, joiden kautta vesi paatyy loppu-
asiakkaalle. Yritys arvioi asiakkaiden tarkeimpien ostopaatoskriteerien olevan laatu, toimitus-
varmuus ja hinta. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)

Asiakaskohderyhman tuntemus on jokseenkin heikkoa. Koska myyntia hoitavat myyntiorgani-
saatiot ja koska kohdemaissa voi olla erilaisia valikasia, ei yritys voi aina edes tietaa, kuka on
tuotteen loppuasiakas. Tuotteen asiakkaiden arvellaan olevan suurimmaksi osaksi elintarvike-

teollisuudessa, etenkin pullotusyrityksia virvoitusjuomateollisuudessa. Muita mahdollisia asi-
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akkaita ovat laaketeollisuus ja erilainen prosessiteollisuus. (Toimitusjohtajan ja hallituksen
puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Lohjalaisen yrityksen myynti on ulkoistettu myyntiorganisaatioille, jotka hoitavat myos asia-
kashankinnan. Yritys voi myyda myos suoraan asiakkaalle, mutta kaytannossa se ei usein on-
nistu. Monissa kohdemaissa tarvitaan olemassa olevia kontakteja, jotta neuvotteluihin voi
edes paasta. Esimerkiksi Saudi-Arabia on hyvin suljettu ulkomaisilta yrittajilta, ja markkinoille
paaseminen on lahestulkoon mahdotonta ilman paikallisia valikasia. Suora kontaktimyynti olisi
kuitenkin yritykselle tavoiteltavaa, silla valikasien puuttuminen mahdollistaisi suuremmat ka-
tetuotot. (Toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5.2010.)

Tapa toimia

Lohjalaisella yrityksella on oma putki, jonka kautta vesi johdetaan sailioihin. Kuljetuksessa
kaytetaan flexi tank -systeemia, jonka avulla logistiikan kustannukset saadaan sille tasolle,
etta toiminta on kannattavaa. Yhteistyokumppanina toimii Lohjan kaupunki, jonka kanssa yri-
tyksella on sopimus veden kaytosta. Yritys hoitaa itse naytteiden oton ja sailioiden tayton.
Lansi-Uudenmaan vesi toimittaa yritykselle tutkimustulokset veden laadusta. (Toimitusjohta-
jan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Tuotteen huolinta on ulkoistettu huolintayrityksille. Vesi toimitetaan kohdemaahan toimitus-
lausekkeen Door to Peer -mukaisesti, eli ovelta laiturille. Kuljetukset hoidetaan rekalla ja
laivalla. Myynti on ulkoistettu talla hetkella kolmelle myyntiorganisaatiolle, joiden kautta
myyntia hoidetaan Aasiaan ja Lahi-itaan. Taloushallinto on myos ulkoistettu. Yrityksen omaa
henkilostoa on talla hetkella ainoastaan yrityksen kaksi perustajajasenta. Kolmas henkilo pal-
kataan tuotannon johtoon heti kun tuotanto voidaan aloittaa. (Toimitusjohtajan ja hallituksen
puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Kohdeyrityksen rahoituksesta vastaa 100-prosenttisesti ulkopuolinen rahoittaja. Liiketoimin-
nan kustannukset muodostuvat logistisista kustannuksista, myynnin kustannuksista ja kiinteis-
ta kustannuksista. Tuotteen loppuhinnasta n. 70 prosenttia menee logistiikan kustannuksiin,
10 prosenttia myynnin provisiopalkkoihin, 10 prosenttia kiinteisiin kustannuksiin. Omalle yri-
tykselle jaava osuus on noin 10 prosenttia tuotteen hinnasta. (Toimitusjohtajan ja hallituksen
puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Tavoiteimago
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Kohdeyritys ei ole viela saavuttanut markkinoilla tunnettuutta tai imagoa. Yrittajat mainitse-
vat tavoittelemikseen mielikuviksi puhtauden, vihreyden, raikkauden (="fresh”) seka suoma-
laisuuden. Imagon rakentamiseksi ei kuitenkaan ole tehty markkinointitoimia. Yrittajat usko-
vat, etta asiakas valitsee heidan yrityksensa veden laadun seka toimitusvarmuuden perusteel-
la, silla hinnalla heidan ei ole mahdollista kilpailla. Yrittajat arvioivat kuitenkin, etta kilpaili-
joiden toimitusvarmuus saattaa olla yhta hyvalla tasolla kuin heillakin. (Toimitusjohtajan ja
hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5.2010.)

Talla hetkella ainoat markkinointia varten tehdyt toimenpiteet ovat veden laadusta kertovien
testitulosten tuottaminen seka myyntiorganisaation kayttaminen kaivoksessa katsomassa, mis-
ta yrityksen vesi tulee. Yrityksella ei ole WWW-sivuja, esitteita tai muuta markkinointia tuke-
vaa materiaalia tehtyna. Yrityksella ei ole myoskaan liikemerkkia, logoa tai muuta visuaalista
ilmetta olemassa. Yritys ei ole myoskaan tehnyt mainontaa. (toimitusjohtajan ja hallituksen
puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5. 2010.)

2.3.2.2 SWOT-analyysi

Taulukossa 14 on analysoitu kohdeyrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknes-

ses), mahdollisuuksia (Opportunities) seka uhkia (Threats) Swot-nelikenttaanalyysin avulla:
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Vahvuudet: Heikkoudet:
» liikeidean potentiaali » alan kokemuksen puute
« tuotteen hyvat laadulliset ominai- « markkinointitiedon ja -osaamisen
suudet vahyys
« toimintaan sitoutunut organisaatio e tunnettuuden ja markkina-aseman
« luotettava toimitusketju puuttuminen
e suomalaisuus e brandin ja imagon puuttuminen

« markkinoita ei ole segmentoitu
e pieni omavaraisuusaste
» rahoituksen rajallisuus
» henkilostoresurssien rajallisuus

* myynnin valikasien vaikutus kate-

tuottoihin
S W
O T
Mahdollisuudet: Uhat:
« kasvavat markkinat » Lisaantyva kilpailu ja sen tuoma hin-
« mahdollisuudet kapasiteetin kas- tapaine
vattamiseen * Vedenpuhdistuslaitteiden markki-
+ vedenpuhdistus mahdollinen tule- noille tuleminen -> vaikutukset ky-
vaisuuden toiminnan kehityslinja syntaan
+ pullotetun veden kulutuksen lisaan- * Mahdolliset vientirajoitukset

tyminen -> pullotustehtaiden kas-

vava paine ostaa vesi ulkomailta

Taulukko 14: Swot-analyysi kohdeyrityksen sisaisista ja ulkoisista tekijoista.

Vahvuudet

Yrityksen vahvuutena on litkeidea, jonka mahdollisuudet oikein markkinoituna ovat valtavat.
Samankaltaista liikeideaa toteuttavia kilpailijoita ei ole viela liikaa rajoittamassa markkinoille
paasya. Yrityksella on ominaisuuksiltaan hyvin laadukas ja kilpailukykyinen tuote, puhdas ja
klooraamaton vesi, jolle on olemassa suuri kysynta. Yrityksella on myos luotettava toimitus-
ketju, mika onkin edellytystekija alalla onnistumiselle. Tarkea voimavara on yrityksen perus-

tajien vahva sitoutuminen yritykseensa. Yrittajien vahva tahto vie yritysta eteenpain. Myos
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yrityksen yhteiskumppaneilla on vahva usko yritykseen. Myos yrityksen suomalaisuutta voi pi-
taa vahvuutena, silla Suomella ja suomalaisilla on erittain hyva maine ulkomailla, mika saat-

taa edesauttaa yrityksen positiivista vastaanottoa kohderyhmassa.

Heikkoudet

Kohdeyritys on uusi toimija alalla, mika luonnollisesti tekee yrityksesta haavoittuvaisen. Uu-
della yrityksella ei ole viela tunnettuutta tai markkina-asemaa, mika vaikeuttaa asiakkaiden
saamista. Myoskaan brandia ei ole olemassa, eika imagonrakennustyota ole viela tehty.
Yrityksella ei ole alan kokemusta, eika olemassa olevia asiakassuhteita, mika yhdessa muiden
edella mainittujen heikkouksien kanssa muodostaa epavarmuustekijan silloin, kun asiakas
harkitsee yritykselta ostamista. Ostaja ei voi olla varma yrityksen luotettavuudesta aikaisem-

pien myyntireferenssien puuttuessa.

Yrityksella ei ole juurikaan kokemusta markkinoinnista. Markkinointitiedon ja -osaamisen va-
hyys on heikkous, joka voi vaarantaa yrityksen tulevan menestymisen, joten tietoa ja osaa-
mista tulisi hankkia yritykseen lisaa. Talla hetkella yrityksessa tyoskentelee ainoastaan kaksi
henkiloa, joten markkinointiin ei senkaan vuoksi riita valttamatta tarpeeksi resursseja. Mark-
kinointitiedon hankintaan yritys tarvitsisi ulkopuolista apua, silla kohdemarkkinat ovat kan-
sainvaliset ja vaikeasti tavoitettavissa. Joitakin markkinointitietoja on mahdollista selvittaa
ainoastaan kohdemaista kasin ja kohdemaan kielta osaamalla. Markkinointiosaamista tulisi
myos hankkia lisaa. Osaamista voi hankkia kouluttautumalla itse, ostamalla konsultointipalve-
luja seka palkkaamalla markkinointiosaamista omaavaa henkilostoa yritykseen. Kohdeyrityk-

sen kohdalla kaikki edella mainitut osaamisen hankkimisen keinot tulevat kyseeseen.

Kohdeyrityksen heikkoutena talla hetkella on nakemykseni mukaan se, etta kohdemarkkinoita
ei ole segmentoitu, eli kokonaismarkkinoita ei ole jaoteltu eri kohderyhmiin minkaan kriteerin
pohjalta. Segmentoinnin puuttuminen aiheuttaa sen, etta markkinointia ei voi suunnitella
kohderyhmakohtaisesti. Muita kohdeyrityksen heikkouksia on pieni omavaraisuusaste seka saa-
tavissa olevan rahoituksen rajallisuus. Omavaraisuusaste voi kasvaa vasta sitten kun yritys
alkaa tuottaa voittoa. Rahoituksen rajallisuus ei valttamatta ole ongelma, kunhan markkinoin-

tiin budjetoidut varat kohdennetaan siten, etta niista saadaan panokselle paras tuotto.

Talla hetkella lohjalaisen yrityksen heikkoutena on myds myynnin valikasien negatiivinen vai-
kutus katetuottoihin. Yritykselle olisi kannattaa paasta tilanteeseen, jossa myynti hoidetaan
itse, silla myyntiorganisaatioiden provisiopalkat vievat ison osan yrityksen katteesta. Talla
hetkella myyntiorganisaatioiden kaytto on valttamattomyys, mutta markkinointitoimenpiteita
suunnitellessa tulisi pyrkia luomaan edellytyksia myos suoran myynnin toteuttamiselle tulevai-

suudessa.
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Mahdollisuudet

Kohdeyrityksen liiketoiminnan mahdollisuudet menestya ja kasvaa ovat hyvat. Mahdollisuuksia
luo vesipulan syventymisen myota kasvavat markkinat. Myos pullotetun veden kulutuksen li-
saantyminen luo markkinapotentiaalia pakatulle tuontivedelle, silla pullotustehtailla on yha
suuremmat paineet ostaa vesi ulkomailta paikallisten vesivarojen riittamattomyydesta ja pai-

kallisyhteison painostuksesta johtuen.

Yrityksella on myos mahdollisuus lisata tuotannon kapasiteettia sitten, kun tuotannon maksi-
mirajat tulevat vastaan. Mahdollisia uusia toimipaikkoja on saatavilla Lohjan lahialueilla usei-
ta, joten yrityksen kasvamiselle on mahdollisuuksia. Yksi lilkketoiminnan mahdollinen tulevai-
suuden toiminnan kehityslinja on vedenpuhdistussysteemien kehittamiseen mukaan lahtemi-

nen.

Uhat

Kohdeyrityksen suurin tulevaisuuden uhka on kilpailijoiden lisaantyminen alalla. Mikali kilpai-
lijat pystyvat tuottamaan pakattua vetta huomattavasti halvemmalla hinnalla, voi kohdeyritys
menettaa mahdollisuutensa menestya alalla. Muita uhkakuvia ovat kotimaan mahdolliset vien-
tirajoitukset seka tulevaisuudessa vedenpuhdistuslaitteiden tuleminen yleisesti saataville,

mika vaikuttaisi negatiivisesti ulkomailta tuodun veden kysyntaan.

2.4  Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat

2.4.1 Liikevaihto, tulos, markkina-asema ja taloudellinen asema

Lohjalaisen yrityksen tavoitteena on tuplata ensimmaisen vuoden myynti kolmessa vuodessa.
Ensimmaisen vuoden tavoitteena on saada 10 miljoonan euron liikevaihto, ja kolmessa tavoit-
teena on saada liikevaihto kasvamaan 20 miljoonaan euroon. Tavoitetulos on noin 10 prosent-
tia liikevaihdosta. (toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 &
27.5. 2010.)

liikevaiho/milj. € Tulos/milj. €
2011 10 0,1

2012
2013 20 0,
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Taulukko 15: Kohdeyrityksen liikevaihdon ja tuloksen tavoitteet.

Koko vesibisneksen arvo on vuosittain n. 300 miljardia dollaria. Naista markkinoista lohjalai-
nen yritys tavoittelee maksimissaan yhden prosentin markkinaosuutta. Yritys ei osaa viela tar-
kasti arvioida, kuinka suuriin tavoitteisiin on mahdollista yltaa. Taloudellisena tavoitteena on
pitaa jatkuvasti 4 kuukauden liikevaihdon saldo tililla. Lisaksi tavoitteena on saada omavarai-
suusastetta nousemaan. (toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut
31.3.2010 & 27.5. 2010.)

2.4.2 Markkinat ja tuotteet

Kohdeyrityksen oma tuotteisiin liittyva tavoite on pitaa veden laatu koko ajan yhta hyvana.
Tavoitteena on myos lisata toiminnan vihreytta. Mahdollisia tulevaisuuden linjauksia on ve-
denpuhdistussysteemien kehittamiseen mukaan meneminen seka pulloveden lanseeraaminen
kotimaan markkinoille. Tulevaisuudessa tavoitteena on lisata tuotantokapasiteettia, sitten
kun tuotannon maksimirajat tulevat vastaan. Yrityksella on jo tiedossa joitakin mahdollisten
uusien toimitilojen ja vedenoton paikkoja. (toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan
haastattelut 31.3.2010 & 27.5. 2010.)

Talla hetkella markkinoita ei ole segmentoitu millaan tavalla. Nakisinkin, etta olisi hyva stra-
tegisesti arvioida erilaisia segmentointimahdollisuuksia. Lahi-ita ja Aasia ovat todella suuria
markkinalohkoja, eika yrityksen resursseilla ole todennakoisesti mahdollista kattaa naita
maantieteellisia alueita kokonaan. Mielestani yrityksen kannattaisikin miettia, miten markki-

noita voisi jakaa pienempiin segmentteihin ja mihin segmenteista kannattaa keskittya.

Kun resurssit ovat pienet, on yleensa jarkevaa keskittya yhteen tai korkeintaan muutamaan
markkinalohkoon. Silla tavalla on mahdollista paremmin markkinoida kohderyhmalle. Ei
useinkaan ole toimivaa markkinoida samalla tavoin kaikille asiakkaille, silla eri kohderyhmilla
on erilaisia tarpeita ja arvostuksia. Eri markkinalohkoilla saattaa vallita erilainen kilpailuti-
lanne, ja myos hinnoittelu voi poiketa segmentista toiseen. Segmenttien tulisi olla mahdolli-
simman pienia ja kiinteita. Ajatuksena on, etta saman segmentin sisalla asiakkaat ovat sa-

mankaltaisia. On mahdollista myos ajatella jokaista eri asiakasta omana segmenttinaan.

Segmentointi on hyva aloittaa maantieteellisista perusteista seka toimialaperusteista. On sel-
vaa, etta esim. Lahi-Itaan ei markkinoida samalla tavalla, kuin Aasiaan. Lahi-lIdan eri valtiot-
kin poikkeavat niin paljon toisistaan, etta ne tulisi erottaa eri segmentteihin. On myos eri asia
markkinoida maihin, jossa hankintaa hoitaa valtio, kuin maihin jossa voi suoraan myyda lop-
puasiakkaalle. Eri toimialalla olevat asiakkaat arvostavat todennakoisesti erilaista markkinoin-

tia. Segmentointia tulee jatkaa niin pitkalle, kuin siita voidaan saada tuottoa panokselle.
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Kohdeyrityksen tapauksessa tulisi loytaa markkinoinnin kohteeksi sellaisia segmentteja, jotka
arvostavat ennen kaikkea pakatun veden laatua - ei hintaa. Jos asiakkaalla on varaa valita
huonompilaatuinen tuote, ei yrityksen kannata haaskata tallaiseen asiakkaaseen markkinoin-
tipanoksia. Lohjalainen yritys ei omin sanojensa mukaan pysty - eika sen kannatakaan - lahtea
hintakilpailuun. Silloin kun markkinoidaan laatua, ei hyvan ja halvan yhdistelma koskaan ole

uskottava eika nain ollen toimi.

Jotta segmentointipaatokset olisivat hyvia ja kannattavia, tarvitsee niiden pohjalle kerata
paljon tietoa markkinoista. Tarkeaa olisi nahda, mitka segmentit ovat todennakoisimmin kan-
nattavimpia pitkalla aikavalilla. Ei valttamatta ole esimerkiksi kannattaa lahtea ensimmaisek-
si markkinoimaan sellaisella markkina-alueella, jolla on jo paljon kilpailua, tai jollakin kilpai-
lijalla on jo vakiintunut asema. Toisaalta, jos valitsee segmentin, jossa ei viela ole kilpailua,
ja keskittaa resurssinsa talle segmentille markkinoimiseen, saattaa olla mahdollista saavuttaa
segmentilla sellaista kilpailuylivoimaa ja vakaa asema, etteivat kilpailijat edes paase tunkeu-

tumaan ko. segmentille.

Kohdeyrityksen yhtena tavoitteena on tulevaisuudessa paasta eroon myynnin valikasista (toi-
mitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haastattelut 31.3.2010 & 27.5. 2010)

Nakisin, etta tama onnistuu parhaiten siten, etta valitaan yksi tai muutama segmentti, joihin
keskitytaan, ja erikoistutaan markkinoimaan naille segmenteille. Silloin resurssit tulee hyo-
dynnettya parhaiten, mita pienempi segmentti, sen helpompi on hankkia tarkkaa markkinoin-
titietoa segmentista. Silloin on mahdollista syvallisesti kartoittaa asiakkaiden arvostukset ja
rakentaa markkinointitoimenpiteet niiden mukaan. Kun yksi segmentti on hyvin hoidettu, na-

kisin, etta on myos helpompaa laajentaa toimintaa uusille segmenteille.

2.4.3  Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnin toimenpiteiden tavoitteena on saada asiakkaita, silla talla hetkella niita ei ole
viela yhtakaan. Ensimmainen asiakas on tarkein, jotta toiminta saadaan kayntiin ja kassavirta

positiiviseksi. Sen jalkeen asiakkaiden maaraa tulee kasvattaa.

Nakisin, etta yksi tarkea tavoite kohdeyrityksellelle olisi saada kasvatettua tunnettuutta seka
luoda asiakaskunnan mieleen vahva mielikuva yrityksesta. Tunnettuuden kasvattaminen vaatii
erilaisia pohjustusviestinnan keinoja, kuten tiedotustoimintaa ja mainontaa. Ensimmaisen
asiakkaan myota voi kayttaa myos referenssia pohjustusviestinnan valineena. Mielikuvien
luominen vaatii vahvaa mielikuvamarkkinointia ja imagonrakennustyota. Nakisin, etta yrityk-

sen kannattaisikin lahtea rakentamaan vahvaa yritysbrandia kilpailuaseekseen.
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2.4.4 Organisaatio ja henkilosto

Kolmen vuoden aikana tavoiteltu henkiléstomaara on noin 12-15 henkiloa. Toiminnan kasvaes-
sa yritys tulee tarvitsemaan monenlaista henkilostoa ja osaamista. Talla hetkella yrityksessa
ei ole ketaan, jolla olisi kokemusta ko. toimialalta, joten sellainen henkilo olisi hyva saada
yritykseen. Lisaksi he tarvitsevat mm. talousjohtajan ja markkinointihenkilostoa. Yrityksen
henkilostoon liittyva tavoite tai arvo on myos olla "hyva tyonantaja" Tavoitteena on, etta
henkilosto kokee, etta toihin on mukava tulla, ja etta heista pidetaan huolta. Kasvava henki-
losto edellyttaa yritykselta luonnollisesti panostuksia myos sisdaiseen markkinointiin ja viestin-
taan. Organisaatioon liittyva tavoite on myos tulevaisuudessa toteuttaa suoraa myyntia ilman
valissa toimivia myyntiorganisaatioita. (toimitusjohtajan ja hallituksen puheenjohtajan haas-
tattelut 31.3.2010 & 27.5. 2010.)

2.5 Markkinointikeinot

2.5.1 Tuotteistus

Kohdeyrityksen tuote on pakattu laadukas juomavesi. Tuote on bulkkituote, eika fyysista pe-
rustuotetta ole tarkoituksenmukaista jalostaa, esimerkiksi pullottaa. Sen sijaan tuotetta voi
kehittaa mielikuvaominaisuuksiltaan. Koska yritys ei kilpaile hinnalla, tulee tuote mielikuvalli-
sesti jalostaa ja erilaistaa vahvasti kilpailijoiden tuotteista, jotta ostopaatosperustaksi saatai-
siin jokin muu kuin hinta. Onhan selvaa, etta jos tuotteissa ei ole eroja, valitsee asiakas hal-

vimman.

Nakisin, etta etenkin veden suomalaista alkuperaa tulisi korostaa markkinoinnissa. Suomella
on yleisesti ottaen hyva maine maailmalla, ja Suomesta tulevia tuotteita pidetaan laadukkai-
na. Lisaksi Suomen luontoa pidetaan erityisen puhtaana, mika tulee esiin mm. tuoreessa
maabrandivaltuuskunnan selvityksessa. Valtuuskuntaa johtanut Jorma Ollila sanoi mm: "Tut-
kimusten mukaan Suomi-kuvan selkein ja vahvin tekija on puhdas luonto, se on melkeinpa
myyttinen kuva. Suomi nahdaan Euroopan viimeisena eramaana tai luonnonparatiisina. Myytis-
sa on voimaa, sita kannattaa vahvistaa" (Tamminen 2010). Suomalaisen luonnon puhtaus tu-

lisikin saada liitettya mielikuvina osaksi kohdeyrityksen veden markkinointiviestintaa.

Tuotteeseen on varmasti myos mahdollista liittaa jonkinlaisia palveluelementteja. Olisi hyva
tietaa, minkalaista palvelua, hyotya tai etuja asiakas arvostaa. Tuotekehityksessa asiakaslah-
toisyys on aina kannattavin lahtokohta, joten asiakkailta saatavaa tietoa tulee kayttaa tuot-

teiden ja palvelukonseptien kehittamisen pohjana.
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Lohjalaisen yrityksen uusiseelantilainen kilpailija Aquazeal tarjoaa asiakkailleen jarjestelya,
jossa asiakkaalla on oikeus saada vetta ennalta maaratyn maaran vetta sovitun ajanjakson

aikana. Aquazeal pitaa jarjestelya ihanteellisena asiakkaille, jotka haluavat vakuuden siita,
etta vetta on saatavissa pitkalla aikavalilla, eika hinta paase karkaamaan sitten kun maapal-

lon makean veden varastot ennustetusti pienenevat. (Aquazeal 2010.)

Myos lohjalaisen kohdeyrityksen olisi todennakoisesti hyva tarjota omille asiakkailleen Aqu-
azealin kayttamaa palvelua. Yksi mahdollinen houkutinpalvelu olisi myos se, etta yritys antaisi
vedesta kiinnostuneen asiakkaan tilata koekontti vetta ilmaiseksi. Markkinoinnissa tulisi yli-
paataan miettia, mika tekisi yrityksesta asiakkaan kannalta toimittajan, jonka kanssa on

helppo ja vaivaton asioida ja johon voi luottaa.

2.5.2 Hinta

Pakatun veden hinnoittelulle tulisi olla jokin jarkevampi pohja kuin kustannukset. Hinnoitte-
lun avuksi tulisi ehdottomasti tietaa enemman kilpailijoiden tuotteista ja hinnoittelusta, jotta
tuote olisi mahdollista asemoida oikein kohderyhmassa. Imagollisesti lohjalaisen yrityksen
tuote kannattaa sijoittaa hinnaltaan mieluummin markkinoiden keskihinnasta ylospain kuin
alaspain. Tuotetta ei saisi ylihinnoitella niin, ettei asiakas suostu hintaa maksamaan, mutta
toisaalta alihinnoittelu vie pohja tuotteen uskottavuudelta ja syo laatumielikuvaa. On tarkeaa

huomata myos, etta eri segmentit saattavat mahdollistaa taysin erilaisen hinnoittelun.

Kohdeyrityksen tulee myos laatia valmiiksi alennuspolitiikka kaupankayntiviestintaa varten. B-
to-b-markkinoinnissa on asiakkailla usein tapana vetaa myyntineuvotteluissa hintaa alaspain
ja kinuta alennuksia. Esimerkiksi Lahi-idan kaupankayntiin kuuluu yleisesti pitkalliset neuvot-
telu- ja kaupankayntiprosessit, joissa voi odottaa hinnasta tinkaamista (Harris & Moran 1996,
360). Vaarana on, etta jos alennuksiin myontyy kerran, vaatii asiakas niita jatkossakin. Tasta
syysta tulisi ennalta miettia, annetaanko alennuksia ollenkaan, ja jos annetaan niin kenelle ja

missa tilanteissa.

2.5.3 Jakelu

Talla hetkella lohjalaisen yrityksen jakelu on ulkoistettu huolintayrityksille. Valinta on strate-
ginen, ja se on yritykselle talla hetkella ainoa mahdollinen vaihtoehto, silla resursseja ei ole
hoitaa itse kuljetusta. Tulevaisuudessa yrityksen kasvaessa saattaa kuitenkin olla mahdollista
ja kannattavaa ostaa omia rekkoja kuljetusta varten, silla logistiset kustannukset ovat suu-
rimmat kustannukset yrityksen liiketoiminnassa, ja jos niita on mahdollista pienentaa, kasvaa
myos katetuotto. Omien rekkojen kylkiin olisi myos mahdollista laittaa yrityksen omat mai-

nokset.
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Lohjalaisen yrityksen jakelussa kayttama toimituslauseke on Door to Peer, eli ovelta laiturille.
Se tarkoittaa, etta tavara kuljetetaan yrityksen toimitiloista aina kohdemaan satamalaiturille
asti. Yrityksen tulee mahdollisesti harkita myos toimittamista suoraan asiakkaan toimitiloihin,
mikali asiakas kokee hyotyvansa sellaisesta jarjestelysta. Jakelu on myos osa palvelua, jota

yritys asiakkailleen tarjoaa.

2.5.4 Viestinta

2.5.4.1 Brandi

Viestinnassa lohjalaisella yrityksella on erittain paljon tekemista. Viestinta tulee rakentaa
aivan alusta. Mielestani yrityksen kannattaakin alusta asti lahtea rakentamaan vahvaa bran-

dia, jota tuetaan kaikilla viestinnan eri elementeilla.

lhan aluksi tulee lahtea siita, mita brandisisaltoon halutaan maarittaa. Esimerkiksi toimitus-
varmuus ei ole kilpailuetu, vaan se on asiakkaille oletusarvona, kun he valitsevat mahdollista
hankintalahdetta. Siksi toimitusvarmuutta ei tulisi sisallyttaa varsinaiseen brandisisaltoon.

Vahva brandi sinallaan jo viestii luotettavuutta ja samalla toimituksenkin laatua.

Jos veden korkea laatu on asiakkaiden arvostama ominaisuus, joka tuo kilpailuylivoimaa
markkinoilla, tulee se varmasti ainakin jollakin tasolla rakentaa brandin sisaan. Laatumieliku-
vaa tulisi tukea kaikella yrityksen markkinointiviestinnalla. Yrityksenkin tulisi nayttaa ja tun-
tua laadukkaalta, luotettavalta ja asiansa osaavalta toimijalta. Laatumielikuvaa tulee tukea
esim. oikeanlaisella hinnoittelulla. Laadusta kertoo myos esim. yrityksen kayttamat viestin-
tamateriaalit, miten tyylikkaalta ne nayttavat ja sekin, miten laadukkaalle paperille ne on
painettu. Testitulokset tylsana tekstina halvalla kopiopaperilla ei valttamatta edista laadu-

kasta mielikuvaa, vaikka itse tulokset kertoisivatkin veden olevan korkealuokkaista

Pelkan laadun avulla kilpaileminen voi kuitenkin olla tehotonta, jos kilpailijoiden brandistra-
tegiat ovat hyvin samankaltaisia. Esimerkiksi uusiseelantilainen Aquazeal kayttaa brandissaan
hyvaksi alkuperamaansa lisaksi veden korkealaatuisuutta, puhtautta ja "luonnollisuutta”. Yri-
tyksen iskulauseena on "Pure Waters of New Zealand" ja yrityksen etusivulla ovat mm. lausah-
dukset "Aquazeal - 100% pure and natural New Zealand drinking water” seka "the world's most

valuable resource - sustainable pure and natural drinking water.

Suomalaisuus tulee mielestani ehdottomasti olla osa brandia, ja sita auttaa jo yrityksen nimi,

jossa kay ilmi yrityksen suomalaisuus. Nimi herattaa heti tietynlaisen mielikuvan yrityksesta.
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Kuten edella on jo todettu, suomalaista puhdasta luontoa esittavat kuvat toimisivat vahvana

brandin viestimena. Suomalaisuus on myos asia, mita ulkomaiset kilpailijat eivat voi jaljitella.

Brandiin voi ottaa myos yrityksen arvoja, kuten vihreytta ja ymparistosta vastuun kantamista.
Myos kohdeyrityksen mainitsema "fresheys” saattaisi olla yksi mahdollinen brandiin otettava
asia. Sana on monimerkityksellinen, silla voi viitata sanaan "fresh water” eli makea vesi, toi-
saalta se tarkoittaa raikasta, mihin voidaan liittaa erilaisia mielikuvia kuten puhtautta, nuo-
rekkuutta, uudenaikaisuutta, edella kavijyytta jne. Jos yritys haluaisi korostaa uudenaikai-

suutta imagossaan, silla voitaisiin mahdollisesti erottautua kilpailijoista.

Yksi mahdollinen brandin kehityssuunta voisi olla sellainen, etta korostetaan yrityksen palve-
luhenkisyytta, ja sita etta yritys pyrkii kaikin tavoin rakentamaan kohdeasiakkaalle toimivim-
pia ja parhaiten asiakasta palvelevia ratkaisuja. Laajemmin ajatellen kohdeyritys tuo liike-
toiminnallaan ratkaisun vesikriisiin. Tuoreen maabranditutkimuksen mukaan Suomesta halu-
taan rakentaa "maailman ongelmanratkaisijaa”, joten taman tyyppinen lahestymistapa voisi

siinakin mielessa istua hyvin suomalaisen yrityksen brandiin.

Brandia voi siis lahtea rakentamaan hyvin eri tavoin. Tarkeaa on, etta brandiratkaisu on yri-
tyksen arvoihin sopiva, ja etta sen avulla yritys erottuu kilpailijoista ja jaa kohdeasiakkaan
mieleen positiivisessa mielessa. Brandisisaltoa maaritettaessa tulisi kuitenkin muistaa, ettei
kiominaisuuksiin voi ottaa. Toinen muistettava asia on, etta brandiviestinnan toimiakseen tu-
lee olla yhtenaista, ja yrityksen koko toiminta vaikuttaa siihen, onko viestinta uskottavaa.
Esimerkiksi, jos yritys haluaa viestia olevansa uudenaikainen, ei riita, etta niin kerrotaan yri-
tyksen viestintamateriaaleissa. Vaitteelle tulee olla myos pohjaa. Yrityksen taytyy tehda lii-
ketoimintaa jotenkin uudella tavalla, tai sen ainakin tulee nayttaa silta. Jos esimerkiksi yri-

tyksen nettisivut ovatkin vanhanaikaiset, ei viesti ole uskottava.

Brandipaatostenkin tukena toimivat kilpailijatutkimukset, silla brandin tehtava on erilaistaa
yritys ja tuote kilpailijoista. Yrityksen tuleekin miettia tarkkaan asioita, joita brandissa halu-
taan tuoda esiin. Brandityossa oleellista on, etta osa brandiin otettavien asioiden ei tarvitse
olla tuotteeseen toiminnallisiin ominaisuuksiin liittyvia, vaan osa tekijoista voi olla tyyliteki-
joita. Tyylitekijoita voivat olla sellaiset asiat kuin vaikkapa nuorekkuus tai iloisuus, asioita
joita ei yleensa uskalleta rakentaa b-to-b-brandeihin. Tarkeaakin tarkeampaa on jollakin ta-

valla saada brandista erottuva ja omaleimainen, kilpailijoiden tyylia ei pida yrittaa kopioida.

Brandin sisalto tulee yrityksen itsensa maarittaa, mutta sen eri elementtien rakentamisessa
voi ja todennakoisesti kannattaakin kayttaa esim. mainostoimistojen apua. On tarkeaa, etta

haluttu mielikuvasisalto saadaan kaannettya myos visuaaliseen muotoon. Brandia tukemaan
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tehdaan logotype, kirjasintyylit ja muotoelementit, seka iskulause, joka tulee miettia tarkas-
ti. Toimiala, merkkinimi ja iskulause ihannetapauksessa muodostavat kaikki yhden kerroksen
toimivaan imagopakettiin. Koska yrityksen nimessa esiintyvat jo sanat suomalainen ja vesi, ei
naita valttamatta kannata ottaa mukaan enaa iskulauseeseen, siina tulisi tuoda esiin jokin

muu imagon elementti.

Jos ajatellaan, etta kohdeyritys haluttaisiin mieltaa suomalaiseksi, nuorekkaaksi ja palvelu-
henkiseksi yritykseksi, joka tuo ratkaisun asiakkaan ongelmiin, voisi ajatella esim. seuraavan-
laista brandielementtien kokonaisuutta:

e yrityksen vareiksi raikkaat sinisen ja vihrean savyt, joukossa puhtaan valkoista

e liikemerkki nuorekkaalla fontilla

e logona esim. jokin aaltoileva kuvio

e iskulauseena voisi olla esimerkiksi "Fresh Solutions".

Brandi vaatii my0s kattavan kirjallisen brandiohjeistuksen, johon on kirjattu kaikki brandiin ja
sen viestintaan liittyvat yksityiskohdat. Brandin viestinta kattaa yllattavankin paljon asioita,
joiden taytyy noudattaa yhtenaista linjaa, jotta brandiviestinta toimisi ja tuottaisi tulosta.
Taman opinnaytetyon liitteena on esimerkki brandiohjeistuksen sisallosta Hertzenin kirjasta

Brandi yritysmarkkinoinnissa (liite 1).

2.5.4.2 Myyntityo

Lohjalaisen yrityksen myyntia ja asiakashankintaa hoitavat myyntiorganisaatiot. Tama asettaa
haasteita markkinointiviestinnan onnistumiselle ja brandin rakennustyolle. Yrityksen tulisi
pystya kontrolloimaan, minkalaista viestia ja mielikuvia yrityksesta ja tuotteesta kohdeasiak-

kaille annetaan ja milla tavoin myyntia tehdaan.

On tarkeaa, etta myyntihenkilosto koulutetaan myyntityohon hyvin. Heidan tulee tietaa, min-
kalaisin myyntiargumentein tuotetta myydaan, ja minkalaista imagoa ja milla keinoin asiakas-
kohderyhmalle valitetaan. Koulutuksen tulee olla paitsi informatiivinen, myos henkea nostat-
tava. Myyjat tulisi saada sitoutumaan tehtavaansa. Mikali koulutuksen jarjestaminen on vai-

keaa niin, etta koko myyntihenkilosto on paikalla, on koulutus varmasti mahdollista jarjestaa

myos Internetin valityksella.

Myyntihenkilostolla tulisi olla myos mahdollisimman hyvat materiaalit myymisen tueksi. He
tarvitsevat mm- esitteita, powerpoint-esityksia, pr-tuotteita ja liikelahjoja, ja paljon muita
viestintamateriaaleja. Yrityksen tulee tuottaa nama materiaalit, jotta ne ovat brandin mukai-

sesti tuotettuja. Mikali myyntiorganisaatio tekee itse jotakin viestintamateriaalia, tulee heilla
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olla kattava brandiohjeistus, jota he noudattavat. Materiaalit tulee mita todennakoisemmin

kaantaa eri kielille, ja tulee pitaa huoli siita, etta brandi esitetaan silti samanlaisena.

Koska lohjalaisella yrityksella ei ole viela yhtakaan asiakasta, saattaa olla tarpeen mukaista
kannustaa myyntihenkiloa esim. jollakin bonuksella, joka annetaan sille myyntihenkilolle tai

myyntiryhmalle, jonka ansiosta ensimmaiset kaupat saadaan syntymaan.

2.5.4.3 WWW-sivut

Nakisin, etta ensisijaisesti kohdeyrityksen mainonnassa tulisi panostaa siihen, miten se nayt-
taytyy verkossa. Yritykselle tulee rakentaa verkkosivut, jotka toimivat niin brandiviestinnan
valineena kuin lahes ilmaisena mainostilanakin. Talla hetkella ainoa, mita yrityksesta nakyy
Internetissa, on joissakin luettelomedioissa olevat perustiedot yrityksesta. Nama luettelome-
diat tulevat tarpeettomiksi sitten, kun sivut on rakennettu. Verkkosivuihin tulee panostaa, ne
ovat yrityksen nakyva osa ja brandiviestinnan tarkein kanava, seka kokoomamedia, johon asi-

akkaita voidaan ohjata kaikista muista medioista kasin.

Verkkosivujen tulee olla linjassa yrityksen muiden viestintamateriaalien kanssa. Sivujen ni-
men tulisi olla lyhyt ja helposti muistettava ja mieluiten sama kuin yrityksen nimi. Sivujen
tulee olla nopeasti latautuvat, jotta ne aukeavat helposti kaikilta paatteilta. Etusivun valikos-
ta asiakkaan tulisi olla helppo navigoida etenkin hanta kiinnostavaan tuote- ja palvelutietoon.
Myos yhteystiedot tulee olla nopeasti loydettavissa. Sahkopostiosoitteet tulisi olla sellaista
muotoa, etta niissa on yrityksen nimi. Sivuilla tulisi olla myos palautemahdollisuus ja linkit

lisatietoihin ja paikallisiin edustajiin.

Verkkosivut tulisi rakentaa siten, etta ne parhaiten tukisivat asiakkaiden tarpeita. Mahdolli-
sesti eri asiakassegmenteille voisi rakentaa omat sivustonsa. Esimerkiksi pullotusyritykselle
voi olla tarpeen tuoda eri tavalla asioita esille, kuin vaikkapa laaketehtaalle. Asiakkaat saat-
taisivat arvostaa myos heidan omalle kielelleen kaannettyja sivuja. Suuri osa kohdeyrityksen
asiakaskohderyhmasta on arabiankielisia, joten arabiankieliset sivut voisivat asiakkaalle osoit-
taa myyjan palveluhenkisyytta ja antaa hyvan kuvan yrityksesta. Tulisi miettia myos sivujen
kaantamista joillekin Aasian kielille, joita kohdeasiakkaat mahdollisesti kayttavat. Intian kieli
(hindi) ei valttamatta ole tarpeen, silla Intiassa liikekielena on englanti. Kieliversiot voivat

olla hyva tapa erottua kilpailijoista, joiden sivut ovat ainoastaan englanninkieliset.

Omille kotisivuille olisi hyva tuoda esiin asioita, jotka korostaisivat yrityksen yhteiskuntavas-
tuullista toimintaa. Kohdeyritykselle on tarkeaa vihreat arvot, joten sivuilla tulisi osoittaa,
miten yritys kaytannossa toteuttaa naita arvojaan. Esimerkiksi kilpaileva yritys Aquazeal ko-

rostaa sivuillaan sita, etta vesi tulee luonnollisista, uusiutuvista lahteista.
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Yrityksen kotisivujen tulisi olla visuaalisesti houkuttelevat. Tekstiosuuksien tulisi olla suhteel-
lisen lyhyita ja napakoita ja otsikoiden tulee olla kertovia. Sivuille olisi hyva saada laadukkai-
ta kuvia seka graafisia esityksia elavoittamaan sivuja. Yritys- ja tuote-esittelyja ei kannata
laittaa ainoastaan pdf-muotoon, silla ne latautuvat hitaasti ja niita on vaikea lukea tietoko-
neen naytolta. Pdf-tiedostot palvelevat lahinna silloin, kun tarkoitus on tulostaa esimerkiksi

jokin esite.

Tekstin ja kuvien lisaksi yritys- ja tuote-esittelyja tukevat esimerkiksi videot. Mielestani yritys
voisikin teettaa laadukkaan videoesittelyn yrityksesta. Videon avulla katsoja voitaisiin vieda
esimerkiksi suomalaisiin maisemiin, ja kertoa mista ja miten yrityksen vesi tulee. Videon tu-

lee olla hyvin toteutettu, jotta se antaa positiivisen viestin yrityksesta ja tuotteesta.

Kotisivuilla olisi hyva ottaa huomioon myos tiedotusvalineet. Sivuilla voisi olla tiedotearkisto,
seka kuvapankki, josta on mahdollista ladata kuvia tiedotusvalineiden kayttoon. Sivuilla tulisi

olla my6s ilmoitettuna henkilot, joilta on mahdollista pyytaa lisatietoja artikkeleja varten.

Kotisivujen rakentamisessa tulisi panostaa my0s sivujen loydettavyyteen. Kaytannossa sivut
kannattaa optimoida siten, etta hakukoneiden kautta tietyilla hakusanoilla haettaessa sivu
loytyisi ja sijoittuisi mahdollisimman korkealle haussa. Lohjalaisen yrityksen kohdalla tuleekin
miettia, milla hakusanoilla mahdolliset asiakkaat etsivat silloin kun he haluavat loytaa paka-
tun veden toimittajia, tai ratkaisua vedenpuuteongelmaan. Esimerkiksi sana "bulk water" voisi
olla sellainen, jonka avulla yrityksen sivuille tulisi loytaa. Optimointiin on kaytannossa monia
eri keinoja, ja kannattaakin todennakoisesti konsultoida myos alan ammattilaisia sivujen ra-

kennusvaiheessa, jotta sivut saataisiin mahdollisimman hyvin loydettaviksi.

2.5.4.4 Mainonta

Jos yritys paattaa tehda mainontaa www-sivujen lisaksi muissa medioissa, vaihtoehtoina ovat
esimerkiksi ammattilehdet ja verkkojulkaisut. Naissa mainostaminen edellyttaisi hyvaa tieta-
mysta siita, mita medioita kohdeasiakkaat seuraavat. Muita B-to-b-mainonnassa kaytettyja
medioita ovat esimerkiksi lentokenttien mainokset ja valotaulut, silla niilla on mahdollista
tavoittaa lilkkematkailijoita. Tulisi tietaa, minka tyyppisella medialla on mahdollista tavoittaa
yritykselle tarkeita kohderyhmia. On tarkeaa, ettei markkinoinnin resursseja laiteta sellaiseen

mainontaan, josta ei tiedeta edes, etta onko kohdeasiakkailla mahdollista nahda sita.

Mielestani esimerkiksi painettuihin ammattilehtiin kannattaa suhtautua varauksella, silla yha
useampi asiakas saattaa lukea uutisia ja hakea tietoa suoraan verkosta. Verkkolehdissa perin-

teisena mainonnan valineena kaytettyjen bannerien toimivuus on myos mielestani kyseen-
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alaista. Yleisesti ottaen bannereiden klikkausperuste on hyvin alhainen. lhmiset eivat valtta-
matta huomaa niita, silla Internetin tottuneet kayttajat ovat tulleet niille "sokeiksi". Monet
myos kokevat bannerimainonnan hairitsevaksi ja arsyttavaksi, etenkin silmien eteen vakisin
tulevat ponnahdusikkunat. Bannerimainonta saattaa toimia silloin, jos se esiintyy sellaisessa
ymparistossa jossa potentiaalinen asiakas liikkuu juuri silla hetkella, kun han on kiinnostunut

bannerissa mainostettavasta asiasta.

Bannerimainontaa tehokkaampana pidan hakukonemainontaa. Esimerkiksi Googlen Ad-words-
palvelusta on mahdollista ostaa hakusanoja, joiden kautta oma sivusto halutaan nakyvan
haussa. Talla hetkella nayttaisi silta, etta yrityksen kilpailijat eivat ole hyodyntaneet haku-
konemainonnan mahdollisuuksia, silla esimerkiksi hakusanalla "bulk water" ei hakulistaukseen
tule ainuttakaan sponsoroitua linkkia. Hakukonemainonta ei valttamatta ole tarpeellista, jos

sivut ovat esimerkiksi hakukoneoptimoinnin avulla saatu erityisen hyvin loydettaviksi.

Kilpailijoiden hakukonemarkkinoinnin hyodyntamatta jattaminen tarkoittaa myos sita, etta
kohdeyrityksen olisi mahdollistaa tehda hakukonemainontaa edullisesti. Hakukonemainonnan
kustannukset kasvavat silloin, kun samasta sanasta on kilpailua. Ad Words -mainonnan aloitus-
kustannukset ovat yleisestikin ottaen pienia, silla markkinoija voi esimerkiksi maksaa vain
silloin, kun mainosta klikataan. Lisaksi markkinoija voi maaritella budjetin esimerkiksi paiva-
kohtaisesti, jolloin budjetin tullessa tayteen mainos ei enaa nay haussa. Suosittelen, etta yri-
tys harkitsee hakukonemainonnan kayttamista sitten, kun yrityksen verkkosivut ovat valmiit.
Kansainvalista hakukonemarkkinointia tehdessa tulee muistaa, ettei kaikissa maissa ole Goog-

lea hakukoneena. Esimerkiksi Kiinassa hakukoneena on Baidu.

Teknologian kehitys on johtanut siihen, etta perinteisten medioiden rinnalle on syntynyt mo-
nia uusia medioita, joita markkinoijakin voi hyodyntaa. Esimerkiksi nk. sosiaalisen median
tyokalut ovat usein edullisia tai jopa ilmaisia markkinointikanavia. Vastoin monia yleisia kasi-
tyksia, sosiaalisesta mediasta loytyy tyokaluja myos yritysmarkkinointiin. Niin blogit, wikit,
yhteisot ja verkostot kuin monet muutkin sosiaaliseen median ja web 2.0-teknologian sovel-

lukset voivat olla hyodynnettavissa b-to-b-markkinoinnissa.

Lohjalaisen yrityksen kilpailija uusiseelantilainen Aquazeal on jonkin verran hyodyntanyt eri-
laisia Internetin verkostoja ja yhteisopalveluja. Yrityksen paajohtajalla George Patersonilla on
mm. profiili LinkedIn verkostoitumispalvelussa. LinkedIn on bisnessuuntautunut palvelu jota
kaytetaan paaasiassa ammatilliseen verkottumiseen. Palvelun peruskaytto on maksutonta.
Lokakuussa 2010 LinkedIn-palvelussa oli yli 80 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa kattaen
yli 200 maata ja aluetta ympari maailmaa (wikipedia 2010). Myos lohjalainen yritys voisi har-
kita henkilokohtaisten profiilien tekemista Linkedlniin, silla palvelun kautta saattaisi olla

mahdollista loytaa uusia asiakas- tai yhteistyokontakteja.
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Aquazeal nayttaisi aktiivisesti etsivan paikallisia ja alueellisia pullotusyrityksia toimittaja- ja
kumppanuussuhteisiin kayttaen hyvaksi Internet-verkostoja. Yrityksella on ilmoitus mm. seu-
raavilla kaupankayntiin tai verkostoitumiseen tarkoitetuilla sivustoilla: Alibaba.com, Trade-
key.com, Greentradebay.com seka Beverages1.com. Myos kohdeyritys voisi hyodyntaa naita

sivustoja mainospaikkoina.

Aquazealin kiinnostavin sosiaalista mediaa hyodyntava hanke on Bulkwater Exchange -niminen
sivusto. Sivusto on Aquazealin yllapitama ja se on luotu blogipohjalle. Sivuston ideana on sen
omien sanojen mukaan olla paikka, jossa keskustellaan kaikesta bulkkiveteen liittyvasta. Kay-
tannossa sivusto sisaltaa pakattua vetta sivuavia artikkeleja, joita on keratty sivuille eri lah-
teista. Joissakin artikkeleissa nakyy enemman tai vahemman myos Aquazealin oma "kynan
jalki". Monet jutut joko suoraan tai rivien valista mainostavat uusiseelantilaista vetta seka
Aquazealia. Mielestani blogisivusto on ajatuksena hyva, silla sen avulla yritys saa enemman

huomiota ja nakyvyytta, kuin pelkkien kotisivujen avulla.

Myos lohjalainen yritys voisi harkita blogin pitamista. Blogin hyotyna on mm. yrityksen loydet-
tavyyden parantaminen, silla etenkin paljon luetut blogit sijoittuvat hyvin hakukoneiden lis-
tauksissa. Kiinnostava blogi lisaa myos yrityksen kiinnostavuutta. Aquazealin blogi on nake-
mykseni mukaan ehka jossain maarin kasvoton ja tylsa. On yleensa mielenkiintoisempaa lukea
teksteja, joissa kirjoittaja henkiloityy. Toisaalta henkilokohtaisen blogin pitaminen on vaike-

ampaa, silla se vaatii oman persoonan likoon laittamista, eika sovi valttamatta kaikille.

Blogi vaatii myos sitoutumista ja sita tulee paivittaa saannollisesti, jotta se sailyttaisi mielen-
kiintonsa. Jotta blogi tuottaisi tulosta, taytyy myos maarittaa selvat tavoitteet, joita blogilla
halutaan saavuttaa. Blogin kirjoittajalla taytyy olla jotakin mielenkiintoista sanottavaa. Nama

kaikki asiat kohdeyrityksen tulee pitaa mielessa, mikali yritys harkitsee blogin perustamista.

Kohdeyritys voisi kirjoittaa yrityksestaan artikkelin myos Wikipediaan. Wikipedia on ilmainen
tietosanakirja Internetissa, jonka sisaltoa voi luoda ja muokata kuka tahansa. Wikipediaan
kirjoitettujen artikkelien tulee olla asiapitoisia. Artikkeleissa ei saa olla mainosmaista sisal-
toa, silla silloin ne poistetaan nopeasti. Yrityksesta on kuitenkin mahdollista kirjoittaa neut-
raali artikkeli, jossa kerrotaan faktatietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Wikipedian yhtena
hyvana ominaisuutena on se, etta siihen kirjoitetut artikkelit nousevat hyvin esiin hakukoneen
hauissa. Wikipediassa on olemassa myos bulkkivedesta kirjoitettu englanninkielinen artikkeli,

johon yritys voisi lisata tietoa esimerkiksi suomalaisesta pakatusta vedesta.

Massamediamainonta perinteisissa massamedioissa kuten televisiossa, radiossa tai sanomaleh-

dissa ei lohjalaisen yrityksen kohdalla tule kyseeseen, silla se vaatisi suuria rahallisia panos-
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tuksia. Sitten kun yrityksen resurssit kasvavat, voisi periaatteessa esimerkiksi kohdemaissa
ilmestyvissa talouslehdissa mainostamista harkita, mutta silloinkin vain jos yrityksen potenti-

aalinen asiakaskunta ko. alueella on hyvin laaja.

2.5.4.5 Tiedotustoiminta

Mikaan ei ole parempaa mainontaa kuin ilmainen mainonta. Lohjalaisella yrityksella ei viela
ole suuria rahallisia markkinointiresursseja kaytettavissa mainontaan, joten ilmaisen tiedo-
tuksellisen nakyvyyden saaminen olisi hyodyllista. Kun yritys on viela uusi, on silla uutisarvoa.
Kohdeyritys voisi laatia lehdistotiedotteita, ja lahettaa niita sopiville medioille. Tiedotteissa
kerrottaisiin yrityksen liiketoiminnasta; minkalaista tuotetta ja palvelukonseptia he markki-
noivat, mita uutta he tuovat alalle, ja miten heidan liiketoimintansa hyodyttaa kohdemarkki-

noita ja laajempaa ymparistoa.

Tiedotteet tulisi suunnata sellaisille ulkomaisille tai kansainvalisille medioille, jotka kirjoitta-
vat vastaavista aiheista artikkeleita, ja joita kohdeasiakasryhmat seuraavat. Tiedotteet tulisi
myos lahettaa juuri niille toimittajille, jotka kirjoittavat ko. aihealuetta kasittelevia juttuja.
Verkkomedioista esim. Circle of Blue Waternews raportoi kaikesta maailman vesikriisia kos-
kettavista asioista. Circle of Blue on kansainvalinen johtavien toimittajien, tiedemiesten ja
viestintasuunnittelun asiantuntijoiden verkosto, joka raportoi ja esittelee tarpeellista tietoa

maailman makean veden kriisin torjumiseksi (Circleofblue 2010).

Merkittavat yritysuutiset kannattaisi lahettaa taloustoimituksiin ja talouslehtiin, tuotekehitys-
ta ja -uutuuksia koskevat uutiset sopivat paremmin ammattilehtiin. Jos yrityksella on todella

suuria ja merkittavia uutisia, voi tarpeen olla jarjestaa lehdistotilaisuus.

Tiedotustoimintaa on toki hyva tehda myos kotimaassa. Lohjalaisen yrityksen toimintaan on
kohdistunut paljon ennakkoluuloja, ja vaaraakin tietoa yrityksesta liikkuu esimerkiksi keskus-
telupalstoilla. Jos yritys itse avoimesti kertoo liiketoiminnastaan, on yrityksen vahitellen ra-
kentuva maine paremmalla pohjalla. Avoimella tiedottamisella voitaisiin kumota vaaraa tie-
toa ja vahentaa riskia siita, etta ihmiset alkaisivat esimerkiksi painostaa Suomea rajoittamaan

veden vientia.

2.5.4.6 Messut

Lohjalaisella yrityksella ei valttamatta talla hetkella ole viela resursseja osallistua naytteil-
leasettajana messuille, silla kansainvalisten messujen osallistumiskustannukset saattavat olla
kymmeniakin tuhansia euroja. Tulevaisuudessa messuille osallistuminen saattaisi kuitenkin
olla yritykselle hyodyllista. Ammattimessujen hyotyina olisivat esimerkiksi mahdolliset suorat

bisneskontaktit, mahdollisuus esitella tuotteita seka tehda omaa brandia tunnetuksi.
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Messuille osallistumisesta olisi hyotya etenkin, jos yritys lanseeraa uusia tuotteita tai palvelu-
konsepteja, silla messuvieraat odottavat nakevansa messuilla aina jotakin uutta. Messuille
voisi mahdollisesti osallistua myos yhteisosastolla jonkun yrityksen yhteistyokumppanin kanssa

kustannusten pienentamiseksi.

Lahitulevaisuudessa lohjalaisen yrityksen kannattaa joka tapauksessa kayda tutustumassa eri-
laisilla kansainvalisilla messuilla vierailijana, silla messut ovat myos keino saada tietoa omas-
ta toimialasta ja kilpailijoista. Lisaksi messuilla vierailemisesta saa ideoita tulevaisuudessa

omalla osastolla messuille osallistumista varten.

Yrityksen kannattaa varmasti kayda tutustumassa ainakin Saksassa vuosittain jarjestettavilla
Anuga-messuilla, jotka ovat maailman suurimmat elintarvike- ja juomamessut. Hyvia messuja
on varmasti kuitenkin useita, ja paras tietolahde kohdeyrityksille sopivista messuista on to-

dennakoisesti asiantuntija- ja palveluorganisaatio Finnpro.

Messut ovat iso projekti, joten niihin tulisi valmistautua hyvissa ajoin, jo vuottakin aiemmin.
Messuille ei missaan nimessa kannata osallistua naytteilleasettajana ilman selkeita tavoittei-
ta, hyotyja ja kunnon panostuksia. Kohdeyrityksen taytyisikin todennakoisesti palkata uutta
henkilostoa messuja suunnittelemaan ja toteuttamaan. Myos Laurean liiketalouden opiskeli-
joilta voi saada tilattua messusuunnitelman esimerkiksi opinnaytetyona auttamaan suunnitte-

luprosessissa.

2.5.4.7 Sponsorointi

Sponsorointi voisi olla kohdeyritykselle tapa saada yritykselle ja brandille positiivista naky-
vyytta kohdemarkkinoilla. Sopivaa sponsorointikohdetta mietittaessa voisi ajatella yrityksen
kohderyhmien kiinnostuksia tai harrastuksia. Tuettavan kohteen tulisi sopia myos yrityksen
brandiarvoihin. Lisaksi tulisi ajatella saatavissa olevaa nakyvyytta tiedotusvalineissa seka sen

hyodyntamismahdollisuuksia.

Yritykselle saattaisi sopia sponsorointikohteeksi esimerkiksi jokin ulkomainen tai kansainvali-
nen ymparistonsuojeluun liittyva kohde. Kotimaisen kohteen sponsoroiminen taas auttaisi yri-
tyksen mainetta kotimaassa. Jotta sponsorointi olisi mahdollisimman nakyvaa, yrityksen olisi

kannattavaa tuoda esiin sponsorointitoimintaansa myos omilla kotisivuillaan.

3 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset
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Lohjalaisella vientiyrityksella on mielenkiintoinen ja omaperainen liikeidea. Yrittajilla ei ole
alalta kokemusta, mutta heilla on vahva usko omaan yritykseensa ja tekemiseensa. Tulevai-
suudessa markkinoiden kasvaessa yrityksen potentiaaliset mahdollisuudet ovat lahes rajatto-
mat. Kuitenkin ymparistoanalyysi tuo esiin sen, etta tulevaisuudessa alalle on todennakoisesti
tulossa suuri maara uusia kilpailijoita. Tallakin hetkella yrityksella on huomattavia kilpailijoi-
ta Uudessa Seelannissa, Islannissa ja mita todennakoisemmin myos Alaskassa. Nain ollen koh-
deyrityksen tulevaisuuden menestys on pitkalti riippuvainen siita, miten se pystyy rakenta-
maan kilpailuylivoimatekijoita suhteessa kilpailijoihinsa seka markkinoimaan niita tuloksek-

kaasti.

Opinnaytetyontekijan nakemyksen mukaan yritys voisi saada kilpailuylivoimaa hyvin toteute-
tusta segmentointistrategiasta seka vahvasta brandista. Opinnaytetyontekija ehdottaa, etta
kohdeyritys toteuttaa asiakassegmentointia jakamalla kokonaismarkkinansa pienempiin seg-
mentteihin seka mahdollisesti keskittymalla tiettyyn tai tiettyihin segmentteihin markkinoin-
nissaan. Keskittyminen mahdollistaisi tehokkaamman markkinointiresurssien kayton. Opinnay-
tetyon tekija pitaa brandin rakentamista erittain tarkeana kilpailukeinona ja ehdottaa, etta
kohdeyritys kayttaa mahdollisimman paljon panostuksia brandin rakentamiseen ja viestimi-

seen.

Tassa markkinointisuunnitelmassa tehty nykytila-analyysi yrityksesta tuo esiin sen, etta lohja-
laisella kohdeyrityksella on suhteellisen vahan markkinointitietoutta markkinointipaatosten
pohjaksi. Opinnaytyon tekija ehdottaa, etta yritys teettaa mahdollisimman pian rahallisten
resurssien salliessa markkinointitutkimuksen. Tutkimuksessa tulisi tutkia etenkin kohdemark-
kinoita, potentiaalisia asiakkaita seka kilpailijoita. Tutkimuksella saadun tiedon pohjalta tulisi
olla mahdollista tehda perusteltuja markkinointiratkaisuja segmentoinnin, brandin sisallon,

seka kilpailukeinojen kayton suhteen.

Kohdeyrityksen kilpailukeinojen kayton suhteen opinnaytetyontekija ehdottaa seuraavia toi-

menpiteita:

1. tuotteen mielikuvallinen jalostaminen seka asiakastarpeisiin perustuva palveluelementti-
en kehittaminen

2. hinnoittelustrategian ja alennuspolitiikan suunnitteleminen erikseen kutakin asiakasseg-

menttia varten

yksilollisten toimitusratkaisujen tarjoaminen asiakkaiden tarpeiden vaatiessa.

tulevaisuudessa mahdollisesti oman kuljetuskaluston hankkiminen.

myyntiorganisaation myyntihenkiloston kouluttaminen ja motivoiminen

o U1 N W

brandin sisallon ja brandielementtien (lilkkemerkki, logo ja muu kuvitus, kirjasintyylit seka

brandin peruslupaus) rakentaminen ja brandiohjeistuksen laatiminen.
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7. markkinoinnin perusmateriaalien tuottaminen brandiohjeistuksen mukaan.
kotisivujen rakentaminen brandiohjeistuksen mukaan seka sivujen hakukoneoptimoiminen
hakukonemainonnan mahdollinen rakentaminen

10. tiedotustoimintaan panostaminen; lehdistotiedotteiden laatiminen ja lahettaminen sopi-
ville medioille

11. mahdollinen sosiaaliseen mediaan mukaan meneminen, esim. LinkedIn-profiilin tekemi-
nen, yritysblogin perustaminen, mainostaminen erilaisissa virtuaalisissa kauppapaikoissa,
esim. tradekey.com

12. alan ammattimessuihin tutustuminen ja tulevaisuudessa messuille osallistuminen naytteil-
leasettajana

13. kansainvalisten tai/ja kotimaisten sponsorointikohteiden harkitseminen.

4  Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa konkreettisia ajatuksia ja ehdotuksia kohdeyrityksen
markkinoinnin suunnittelemiseen ja toteuttamiseen. Tavoitteena oli, etta tyo toimisi markki-
noinnin "starttipakettina” eli antaisi tiiviin perustietouden markkinoinnista toimintaansa aloit-
televan b-to-b-yrityksen tarpeisiin. Mielestani olen saavuttanut nama tavoitteet. Tyon teoria
muodostaa yhdessa markkinointisuunnitelman kanssa toinen toisiaan taydentavan kokonaisuu-
den, ja uskoisin opinnaytetyosta olevan hyotya kohdeyrityksen markkinoinnin kaynnistamises-

sa.

Opinnaytetyo tehtiin Laurean opinnaytetyon kaytanteiden mukaisesti, ja se on tehty yhteis-
tyossa kohdeyrityksen kanssa. Opinnaytetyon tekeminen oli haastava prosessi. Tyota vaikeutti
muun muassa kohdeyritys toimiminen hyvin kapealla ja erikoisella alalla b-to-b-ymparistossa
seka kansainvalisilla markkinoilla, mista johtuen markkinointisuunnitelman markkina-
analyysin pohjaksi oli vaikeaa loytaa tietoa. Yrityksella itsellaankaan ei ollut antaa kovin pal-
jon tietoa kohdemarkkinoista, asiakkaista tai kilpailijoista. Naista lahtokohdista olen mieles-
tani onnistunut hyvin markkinointisuunnitelmassa analysoimaan kohdeyrityksen markkinoinnin

tarpeita ja ideoimaan ehdotuksia markkinoinnin toimenpiteiksi.

Teoriakirjallisuuteen perehtyminen oli suureksi avuksi opinnaytetyon tekemiselle. Markkinoin-
nin suunnittelun teoria antoi evaat markkinointisuunnitelman rungon laatimiselle. Suurin hyo-
ty oli kuitenkin b-to-b-markkinoinnin kirjallisuuteen tutustuminen. Yritysmarkkinointi oli itsel-
leni ennen opinnaytetyon tekemista markkinoinnin alue, josta en tiennyt oikeastaan mitaan.
Kirjallisuuteen perehtymalla opin ymmartamaan paremmin sita, miten yritysmarkkinat toimi-
vat, mita pitaa ottaa huomioon yritysmarkkinointia suunnitellessa seka miten yritysmarkki-
nointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista. OpinnaytetyOprosessin aikana koinkin suurimman hyo-

dyn ammatilliselle kehittymiselle koituneen juuri b-to-b-markkinoinnin opiskelusta.
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Opinnaytetyon tekeminen luonnollisesti kehittaa muutenkin kuin vain siten, etta oppii uutta
tietoa. Prosessi kehittaa kykya hakea tietoa eri lahteista, arvioida sen luotettavuutta, valikoi-
da kayttotarkoitukseen sopivaa tietoa seka analysoida ja tehda johtopaatoksia valitusta in-
formaatiosta. Opinnaytetyon tekeminen opettaa itsenaiseen tyoskentelyyn ja itsensa johtami-
seen. Prosessi pakottaa myos ajankayton suunnitteluun ja oman tyon arviointiin seka kykyyn
tehda paatoksia tyon viemisesta oikeaan suuntaan. Tassa opinnadytetyossa esimerkiksi teoreet-
tisen viitekehyksen rajausta on pitkin prosessia muutettu siten, etta se paremmin vastaisi
tyon kayttotarkoitusta. Kaiken kaikkiaan arvioin kehittyneeni ammatillisesti kaikissa edella

mainituissa tekijoissa opinnaytetyoprosessina aikana.
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Liite 1: Esimerkki brandiohjeistuksen sisallosta

Johdanto

Toimitusjohtajan saatesanat ja perustelut linjaukselle

Brandistrategian keskeiset tavoitteet

Peruselementit

Merkki
Logo

Tunnus eli merkin ja logon yhteiskaytto

Typografia eli kaytetyt kirjasintyypit

Varit
Kuvitus

Peruslupaus

Peruslomakkeisto (painettu ja sahkdinen)

Kirjelomake
Jatkolomake
Kirjekuoret
Kayntikortti
Saatteet

Muut materiaalit toimistokayttoon

Toimitilat, asut, kuljetuskalusto

Opasteet
Liput
Kyltit
Ajoneuvot
Asut

Pakkaukset ja pr-tuotteet

Pakkaukset, etiketit ja kaareet
PR-tuotteet ja litkelahjat

Joulu- ja merkkipaivatervehdykset
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Viestintamateriaalit

Tiedotelomakkeet
Esitekansiot

Kalvot

PowerPoint-esitykset

Esitteet

Verkkosivut

Lehdet (painetut ja sahkoiset)
Julisteet

Muut viestintamateriaalit

Tapahtumat ja sponsorointi

Nayttelyt ja messuosastot
Asiakastilaisuudet ja seminaarit

Sponsorointi

Ilmoitukset ja mainonta

Rekrytointi-ilmoitukset
Muut ilmoituksest
Mainonta

Kannatusilmoitukset

Lisatiedot

(Hetrzen 2006, 145-146.)
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