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Tutkimuksen tarkoituksena ja tavoitteena oli selventéé pienelle yritykselle kaupallistamisen
ja markkinoinnin tarkoitusperid. Lahdemateriaalina on kaytetty opinnéytetoitd, tutkimuksia,
artikkeleita, alan Kirjallisuutta, kohdeyrityksen henkildstén toimintaa, yrityksen omaa mate-
riaalia ja Internetin syOvereistd I0ydettya aineistoa. Selkednd ldhtokohtana yritykselle on
selvittdd omien tuotteidensa ja palveluidensa tarjonta ja niista asiakkaille kohdistuva hyoty.
Yleisend hyotynd on pienentdd kynnysté yrityksen paasemiseksi markkinoille ja luoda yri-
tyksen toimintaan uutta nakemysta toiminnan tehostamiseen.

Yrityksen johto maéarittelee suuntaviivat ja ndyttdd parhaimman esimerkin yrityksen kau-
pallistamisessa ja markkinoinnissa. Johdon ndyttdmét suuntaviivat méaarittavat koko yrityk-
sen tulevaisuuden. Kaupallistamisvaihtoehtoja ovat tuotanto nykyisessa tai uudessa yrityk-
sessd, lisensointi, myynti, yhteistydsopimus ja yritysosto. Kaupallisuuteen pyrkimisessa
pitéa tehda tarkeitd valmistelevia toita. Tavoitteet, strategiat, ohjaus, ideointi, tuote, palvelu,
kilpailuetu, kuluttajat, muut sidosryhmét, markkinat, kehitys ja kommunikointi muodosta-
vat yritykselle seurattavan ohjenuoran. Muodostuvaa ohjenuoraa kannattaa seurata aktiivi-
sesti ja paivittdd osaamista ja tietoutta jatkuvasti. Kaupallistaminen on yritystoiminnan sy-
dan ja kaupallistamisen pitaa olla jokaisen toiminnassa mukana.

Markkinointi muodostaa yhdessé kaupallistamisen kanssa yritykselle oivan keinon ilmaista
olemassaolonsa. Molempien toimintojen tarkeytta yrityksen toiminnassa ei aina ymmarreta
tarpeeksi hyvin. Markkinoinnin avulla saadaan uusia asiakkaita ja pidetdén ylla olemassa
olevia asiakkuuksia. Markkinointi on yrityksen ikkuna kuluttajien tietoisuuteen ja markKki-
noinnin avulla saadaan selville yritykselle sopivat kohderyhmat, kilpailijat, tuotteen ja
oman toiminnan linjanvedot. Markkinointi on péd&asiallisesti myyntid ja mainontaa. Myyn-
nin ja mainonnan lisaksi erityisen suuren kohdearvon yrityksen toiminnassa muodostavat
varsinainen myyntityd ja suhdetoiminta. Myyntityon avulla saadaan asiakkaisiin kosketus
ja todellinen yrityksen toiminta korostuu sen avulla. Yhté lailla suhdetoiminta on suorassa
yhteydessé yrityskuvan muodostumisessa ja sen avulla parannetaan yrityksen imagoa.
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The main purpose and goal for this survey was to clarify commercialization and marketing
for a small business. Thesis, surveys, articles, business literature, business personnel, busi-
ness material and material from the Internet were mainly used as a source. A Clear starting
point for a business is to find out their product and service resources and direct benefit to
customers. General benefit is to lower the step for a business to enter the market and create
new visions to boost action.

The executive management defines guidelines and gives the best example for commerciali-
zation and marketing. The guidelines define the overall business future. Commercialization
alternatives are production in the current or in a new business, licensing, selling, coopera-
tion agreement and takeover. When heading to commercialization important preparation
work must be done. Goals, strategy, direction, ideation, product, service, competitive ad-
vantage, consumers, other reference groups, markets, development and communication
forms guideline for the business to follow. Formation guideline should be followed actively
and know-how and knowledge should be updated constantly. Commercialization is the
heart of entrepreneurship and it should be part of everybody’s actions.
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tence. Importance of these both actions in business is not always understood well enough.
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Marketing includes mainly sales and advertising. Also primary sales work and public rela-
tions form special great target value in business action. With sales work a business can con-
tact customers and actual business action gets accentuated with it. Still public relation is as
well a direct connection in forming company image and with its help company image is
improved.
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1 JOHDANTO

Tutkimuksen tarkoituksena on selvent&é pienen yrityksen teknologisen tuotteen kau-
pallistamista ja markkinointia. Kyseinen tuote on MySync mobiili synkronointipalve-
lu. Tuotteen avustuksella on tarkoitus saada ajantasaisesti esimerkiksi osoitekirja, teh-
tavélista ja/tai kalenteritiedot ndkymé&an samansiséltdisend matkapuhelimessa, séhko-
postiohjelmassa ja Internet-liittymdssé (MySync 2009 [viitattu 14.1.2009]). Tavoittee-
na on saada selke& kuva onnistuneen kaupallistamisen ja markkinoinnin toteutuksesta
vaihe vaiheelta. Kaupallistamisen ja markkinoinnin esteet ovat myos hyvin tarkeita
huomioitavia asioita. TyOharjoitteluyritykseni Trivore Oy ilmaisi, ettd pienille yrityk-
sille olisi tarvetta saada parempaa tietoa kaupallistamiseen ja markkinointiin liittyvista
asioista.

Pienelle yritykselle on elintdrke&é tiedostaa tarpeelliset keinot, joiden avulla on mah-
dollista saada tuotteensa ja palvelunsa markkinoille ja miten ne saadaan pysymé&én
siell4. Pienelle yritykselle tiedollinen osaamiskokonaisuus on jopa tarkedmpéa kuin
suuremmille yrityksille, koska suuremmilla yrityksilla on entuudestaan tietoa ja ko-
kemusta vallitsevista markkinoista ja markkinoiden muutosherkkyydesta. Pienen yri-
tyksen on huomioitava kaikki kaupallistamisen vaiheet. Esimerkiksi on syyta ottaa
huomioon mita erilaisia kilpailukeinoja on, mill& keinoilla on mahdollista saada tuote
markkinoille ja mita kaikkea pitdd huomioida suunnittelussa. Kaupallistamisen tarkoi-
tuksena on vastata kenelle, missa, milloin ja miten. P&&asiallisena tarkoituksena on

saada tuote tai palvelu vietya asiakkaiden tietoisuuteen. (Baker & Hart 1999, 355.)

Aikaisempia tutkimuksia, artikkeleita, alan kirjallisuutta, Internetid, harjoittelupaikan
henkiloston nakemyksid ja yrityksen omaa materiaalia on tarkoitus kayttdd hyvaksi
tutkimuksen tekemiseen ja teoriaosuuden muodostamiseen. Tyo6harjoittelupaikalla
saamani kokemus MySync-tuotteen testaamisen osalta helpottaa kaupallistamisen
vaiheiden suunnittelua ja ymmartamistad. Taman lisaksi ty6harjoittelussa tutustuin yri-
tyksen muuhun toimintaan ja aikaisempiin tuotoksiin markkinoinnin osalta. Annoin

oman panostukseni suunnittelussa yrityksen palveluiden ja tuotteiden ominaisuuksia



listatessa. Samalla tein pohjarungon yrityksen kaytettavéksi, jonka avulla saadaan
asiakkaille lyhyita tietoiskuja yrityksen tuotteista ja palveluista.

Kaupallistaminen on idean tai keksinnon viemistd markkinoille. Kaupallistaminen
pohjautuu usein myos vientiin ja kansainvélistymiseen. Olennaisena osana kaupallis-
tamisen onnistumiseen on innovaatio. Innovaatio on uusi nakdkulma, ainutkertainen
ratkaisu, toimintatapa tai tuote. (Palkamo 2006 [viitattu 12.1.2009].) Markkinoinnin
tarkoituksena on hankkia uusia asiakkaita, vaalia asiakassuhteita, huomioida tarpeita
ja haluja, tiedottaa palveluista ja tuotteista ja luovuttaa hyodykkeité ja olla kustannus-
tehokas. Markkinointi liittyy hyvin olennaisesti myyntiin ja mainontaan. (Edu 2009
[viitattu 12.1.2009].)

Tutkimuksen tarkoituksena on helpottaa yrityksen jokapaivaista toimintaa vallitsevas-
sa markkinatilanteessa. Varsinainen kaytdnnon toimivuus mitataan tulevaisuudessa
yrityksen ottaessa huomioon teoriapuolen toimintoja ja samalla panostaessaan omaan
toimintaansa. Tarkoituksena on luoda selked kuva, miten kaupallistamisen ja markki-
noinnin eri vaiheet sulautuvat toisiinsa. Mitd kaikkea on huomioitava, kun suunnitte-
lee kaupallistamista ja markkinointia, mitd esteitd voi syntya ja miten kaupallistami-
nen ja markkinointi voidaan kdytannossa toteuttaa.

Tutkimukseni teen Trivore Qy:lle, joka on perustettu vuonna 2000. Trivore Oy on
ICT-alan asiantuntijayritys, joka tarjoaa asiakkailleen ICT-alan kaikki infrastruktuuri-
palvelut avaimet kateen periaatteella. Pienend yrityksend heill& on kysynté4 ja tarvetta
saada uutta ndkokulmaa kaupallistamiseen ja markkinointiin. Trivore Oy:n toimitus-
johtajana ja perustajana toimii Kari Mattsson. Yrityksen tuotteet on liitetty T5-
kayttonimen alle ja uutena aluevaltauksena on juuri tutkimuksen pohjana kulkeva
MySync-tuote. Asiakkaiden hyvinvointi koko elinkaaren aikana on tarked motivaatio
Trivoren toiminnalle. (Trivore 2009 [viitattu 14.1.2009].)



2 YRITYS- JA TUOTEKUVAUS

2.1 Yritys

Trivore on osaava ja innovatiivinen tietotekniikka-alan yritys, joka tukee asiakkaiden-
sa litketoimintaa laajalla osaamisellaan. Yrityksen tietdmykseen kuuluu laaja osaami-
nen ICT-alan (Information and Communication Technology) infrastruktuuripalveluis-
ta. Yritykselle on térkedd auttaa asiakkaita saamaan kaikki tarvittava hyoty informaa-
tioteknologiasta ja helpottaa yritysten toimista syntyvid kustannuksia véhentavasti.
Vélittdminen asiakkaiden hyvinvoinnista on etusijalla. Asiakkaiden peruspalveluiden,
taustajérjestelmien ja tietoliikenteen sujuvuus ovat l&hella sydanta. (Trivore 2009 [vii-
tattu 12.2.2009].)

Trivore on perustettu vuonna 2000, mutta osaamista palvelujen suunnittelusta ja toteu-
tuksesta on jopa kahdenkymmenen vuoden ajalta. Yrityksesté 16ytyy laajalti osaamista
ja intohimoa kehittya aina vain paremmaksi omalla alallaan. Trivoren toimitusjohtaja
on Kari Mattsson. Ennen Trivore Oy:n perustamista hénelld oli toiminimi Pikosoft,
joka oli perustettu vuonna 1989 ja toimialana oli IT-konsultointi. Yrityksen hallinnos-
sa toimii Kari Mattssonin lisaksi hallituksen puheenjohtajana Jorma Oksman ja jase-
nend Jouni Kivilahti. Trivore tyollistaa talla hetkella noin kahdeksan henkil®d ja ta-
maén lisaksi silla on hyvé yhteistyd Turun AMK:n kanssa ty6harjoittelun merkeissa.
(Trivore 2009 [viitattu 12.2.2009].)

Palveluiden laaja kirjo tarjotaan avaimet kéateen -periaatteella. ICT-alan infrastruktuu-
ri-palvelut ovat siis olennainen tarkoitus yrityksen palveluissa. Trivore kayttaa toi-
minnassaan elinkaariajattelua, jonka avulla asiakkaille saadaan toimiva kokonaisuus ja
helpotetaan syntyvid kustannuksia. Trivoren valmiuksiin kuuluvat niin pienemmat
asennustehtavat kuin kokonaisten uusien toimipaikkojen luominen. Trivoren tuotteet
on sijoitettu T5-kaytténimen alle. Tuotteisiin kuuluvat muun muassa séhkdposti +
selainposti, keskitetty LDAP-hakemistopalvelu, etdyhteyspalvelut, palomuuriratkaisut,
autentikoitu l&htevan sédhkopostin palvelu ja kaistanrajoitusratkaisut. (Trivore 2009
[viitattu 12.2.2009].)



2.2 Tuote ja tarpeellisuus

MySync on mobiili synkronointipalvelu. Tarkoituksena on helpottaa asiakkaiden jo-
kapéivaisia toimintoja. Yrityksen tietojarjestelmét ovat aina ja missé tahansa kaytetta-
vissd. MySync-moton voidaankin sanoa olevan helposti, nopeasti ja turvallisesti. My-
Syncin avulla on helppo palvella asiakkaita valitsemalla helpoiten kaytettavissa oleva
paatelaite. Péaatelaitteena voi kayttda kayttdymparistdina esimerkiksi erilaisia puheli-
mia ja  mobiileja  tietokoneita, = Windows  mobile-laitteita,  s&hkdpos-
ti/osoitekirja/kalenteri-ohjelmia seka Apple MAC OS X-, Apple iPhone- ja Nokia
Maemo-laitteita. (MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)

MySync-palvelu ei rajoita yrityksen kokoa eiké palvelun hankkimiseen tarvita erillisia
laitehankintoja. Kuitenkin palvelu yhdist&déd parhaimmillaan erilaisia jarjestelmid, joten
parhaan hyddyn saavuttamiseksi voi tulla tarpeeseen pienet hankinnat. Puhelinmallista
riippuen pelkét asetusten lataamiset tekstiviestilla ovat riittavat alkuun padsemiseksi.
Palvelua voi hallinnoida joko asiakasyritys itse tai sen voi myds ulkoistaa. MySync-
palveluun kuuluvat MySync Express, MySync Management ja myéhemmin lanseerat-
tavat MySync Plus ja MySync Pro. Seuraavaksi on lueteltu MySync Express ja My-
Sync Management palveluiden eroavaisuuksia. (MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)

MySync Express:

e vaivaton ja nopea kayttdonottaa

e mobiilin paatelaitteen osoitekirjan, kalenterin ja tehtévélistan helppo var-
muuskopiointi langattomasti

e mobiilin paatelaitteen osoitekirjan, kalenterin ja tehtavalistan tietojen help-
po siirtdminen toiseen péatelaitteeseen

e mobiilin péatelaitteen osoitekirjan, kalenterin ja tehtévalistan synkronointi
esimerkiksi MS Outlookin kanssa

e mobiilin péa4telaitteen s&hkodpostin integroiminen useimpiin s&hkdpostijar-
jestelmiin: Microsoft Exchange, Lotus Domino/Notes, IMAP ja POP (mm.
Gmail, Hotmail, GroupWise). (MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)



MySync Management:

e Vvaivaton ja nopea kayttoonotto tekstiviestilla

e hyodyntaa laitteen omaa OMA DM - laitehallintaominaisuutta

e hadvinneen mobiilin péatelaitteen lukitseminen tai tyhjentdminen tehdasase-
tuksille palauttaminen

e mahdollisuus liittda useita mobiileja paatelaitteita kayttajatilin osaksi

e mobiilien pééatelaitteiden inventointi

e mahdollistaa laitteen asetusten etahallinnan

e mahdollistaa monien laitteeseen asennettujen ohjelmien asetusten etahal-
linnan

e mahdollistaa my6s hyvin vaativan laitteiden etétyhjennyksen erAcella.
(MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)

MySync-tuotteen ideana on saada esimerkiksi osoitekirja, tehtévalista ja/tai kalenteri
ndkymaan samansiséaltéisend useammassa paikassa. Palvelun ytimen& ja sieluna on
synkronointi. Synkronoidessa sisalté on sama, kéytetddn sitten matkapuhelinta tai
sédhkopostiohjelmaa tietojen lapikdaymiseen. Palvelun muita ominaisuuksia ovat esi-
merkiksi laitehallinta ja tietoturva. Palveluun voidaan liittdd rajaton maaré eri puheli-
mia, laitteita ja ohjelmia ja synkronoitaessa esimerkiksi néiden osoitekirjat ja kalente-
rit paivittyvat ajan tasalle keskendan. Sahkopostin kaytdssé tarvittavan péaivittdmisen
hoitaa laitteen sdhkopostiohjelma. Funambol on tehnyt MySync-palvelun laitehallin-
nan ja synkronoinnin kehyksen, mutta kaikesta muusta lisatyistda ja muutetuista toi-
minnoista ja kehityksesté vastaa Trivore. (MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)

Trivore Oy lupaa seuraavanlaiset liiketoimintahyddyt MySync-palvelulle:
e joustavuus
o tasmallisyys
e nopeus
e turvallisuus
e edullisuus. (MySync 2009 [viitattu 12.2.2009].)
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3 KAUPALLISTAMISEN VAIHEET

3.1 Kaupallistamisvaihtoehdot

Tuotetta kehitettdessa on mietittavé erilaisia kaupallistamisvaihtoehtoja laajasti ja tar-
kasti. Keskeisia kaupallistamisvaihtoehtoja ovat tuotanto nykyisessa tai uudessa yri-
tyksessd, lisensointi, myynti, yhteistydsopimus ja yritysosto. (Sipila 2008 [viitattu
15.2.2009].)

3.1.1 Omat tilat tai toinen yritys

Omissa tiloissa tuotettavalle tuotteelle voidaan hakea patenttia, jonka avulla voidaan
estad vaarinkaytoksid muilta kaupallisessa mielessa. Patentti on kuitenkin voimassa
vain sen myontdneessd maassa ja siksi tuote on suojattava erikseen eri valtioissa.
Kaupallistaminen on erittdin vaikeaa ja haastavaa, mutta samalla on suuret mahdolli-
suudet vaikuttaa kaupallistamisen jokaiseen vaiheeseen. Tuotteen kehittdmisessa voi-
daan myds kayttaa hyvéaksi oman yrityksen ulkopuolista ammattitaitoa. Ulkopuolinen
ammattitaito usein mahdollistaa tuotteen paremman kehittymisen. Syntyy uusia ideoi-
ta ja resursseja saadaan suunnattua keskitetysti tarkeisiin kohteisiin. (Kivi-Koskinen
2001, 7.)

3.1.2 Lisensointi

Lisenssi on ohjelmiston k&yttéon oikeuttava sopimus. Lisensoinnin avulla on mahdol-
lista lisdtd nopeasti tuotteen tuottoa ja nopeuttaa markkinoille p&&syd. Lisensointi
edellyttdd osapuolten valistd luottamussuhdetta. Lisenssinsaaja saa luvan kayttaa li-
senssinantajan yksinoikeutta korvausta vastaan. Korvaus maksetaan yleensa kertakor-
vauksella tai rojalteilla. Suomessa on monia eri tahoja, joiden apua voi ja kannattaa
kayttdd lisensoinnissa. Lisenssikumppanin luotettavuus kannattaa aina varmistaa ja

laatia salassapitosopimus. (Kivi-Koskinen 2001, 7.)

11



3.1.3 Myynti

Tuotteen myymiseen vaikuttavat resurssit, tietotaito ja kokemus toimialasta. Myytées-

sd tuote on syytad muistaa, ettd kaikki oikeudet siirtyvat ostajalle. Tuotetta myytdessa

pitda osoittaa olevansa luotettava ja vakuuttava. Liséksi pitdd pystya osoittamaan tuot-

teen tuoma liséarvo yritykselle. (Kivi-Koskinen 2001, 8, 30.)

Tuotteen myyntiin liittyvid vaikeuksia ovat:

myyntikokemuksen puute

vakuuttavuuden ja myyntikyvykkyyden puute
vadranlainen kohdeyritys

tukeudutaan vain yhteen yritykseen

keksintd liian aikaisessa vaiheessa

keksijalla liian suuret odotukset ja hyokkaava asenne

vaara keskustelukumppani. (Mattsson & Torri 2008, 28.)

6. Jalldhoito

5. Kaupan
50 lm imin en

4. Myvntikeskustelu

3 Yhtevd enotto

1. Asiakaskivonin
valmisteln

1. Perustistojen
keruu

Kuvio 1. Tehokkaan myyntity6n askeleet (Kotler 1997, 705).

Kaiken hyvan myyntityon pohjana (kuvio 1) on tietojen keruu. Myyjan on syyté esi-
merkiksi hallita myytdvén tuotteen ominaisuudet, jakelukanavat ja kéyttétavat. Tuot-

teen ominaisuuksien hallinnan lisdksi on syytd ottaa selvdd mahdollisista ostajista.

Myyntiprosessissa asiakasta lahestytédédn kirjeelld, puhelimella, mainoksella tai sahko-
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postilla. Tuotteesta kannattaa laatia esimerkiksi esite, jonka avulla mahdollinen ostaja
VoI tutustua tuotteeseen etukadteen. Myyntikeskustelussa vedotaan asiakkaan tunteisiin
ja jarkisyihin. Hyvin tarkedd on myos vastata kaikkiin asiakkaan kysymyksiin mah-
dollisimman totuudenmukaisesti. Molempien osapuolien ollessa tyytyvdisia tuottee-
seen ja kauppaehtoihin solmitaan kauppa. Jalkihoito on térke& osa-alue tuottoisan jat-
koyhteistyon kannalta. Reklamaatiot on syyté hoitaa asiallisesti. Asiakkaaseen on hy-
va olla sdannollisesti yhteydessé ja tehda asiakkaalle yhteydenotto helpoksi. (Kotler
1997, 705 - 706).

3.1.4 Yhteistydsopimus

Tuotteen maksimaalisen hyddyntamisen kannalta tulee harkita yhteistyota eri yritysten
kanssa ja mahdollisesti sijoittajien hankkimista. Yritysten vélilla yhteisty6ta kannattaa
harkita esimerkiksi tiettyjen toimintojen kannalta. Sijoittajilta saa lisad pd&domaa eri
resurssien hyodyntamista varten, mutta aina tdytyy muistaa sijoittajien vaateet sijoi-
tukselle. Markkinoille padsy on vaikeaa ja ennen sitd on syyt4 varmistaa tuotteen toi-
miminen. Hyvané apuna siihen voi kayttda testausapuna esimerkiksi jonkun korkea-
koulun oppilaita, jotka hyotyvit testauksesta kokemuksena ja opintopisteind. (Kivi-
Koskinen 2001, 8.) Itse olin tdmén tuotteen testauksessa mukana tydharjoitteluni aika-
na. Testasimme eri puhelinmallien toimivuutta Outlookin ja WUI:n (Web User Inter-
face) valilla. Erilaisten merkkien laaja kirjo, ndkyvyys, merkkijonojen pituus ja mer-
kintdjen kapasiteetti tuli testattua. Minulla ja muilla opiskelijoilla ja Turun ammatti-
korkeakoululla on Trivore Oy:n kanssa keskindinen luottamuksellisuus ja salassapito-

sopimus.

3.1.5 Yritysosto

Jossain vaiheessa voi tulla eteen vaihtoehto, jolloin on pakko myyda oma yritys tai osa
siitd jollekin toiselle taholle. Tuotteen kehitys tai lanseeraus voi vaatia suuriakin kus-
tannuksia joihin yritykselld ei itsell&&n ole varaa. Strategian muutos voi myds olla
syynd yrityksen myymiseen. Yritysoston motiivina saattaa olla talous, strategia tai
johdon henkilokohtaiset asiat. Halu parantaa yrityksen suorituskykya, asemaa markKki-
noilla tai kasvattaa niin sanotun imperiumin kokoa ja tasoa. Yrityksen ostamista hel-
pottaa hyvin suoritettava valmistautuminen. (Ali-Yrkko 2002, 11 - 12, 24 - 25.)
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Yritysostojen peukalosaannot:
1. valmistaudu pitk&an ja aikaa vievaan prosessiin
valitse ostokohde itse

ohjaa ja kontrolloi itse ostoprosessia

A W

kéyta asiantuntijoita, mutta huolehdi ettei palkkionmaksuperuste ohjaa hei-
dan pééatoksentekoaan

ala maksa liikaa

arvioi synergiat ja integraatioaste

rakenna haltuunotto- ja viestintdsuunnitelmat jo neuvotteluvaiheessa

kartoita avainhenkil6t ja sitouta heidéat

© © N o O

viesti avoimesti, rehellisesti ja yhdenmukaisesti kaikille sidosryhmille ja
medialle

10. muista lasné oleva ihmisten johtaminen. (Pietild, 2007, 47.)

3.2 Kaupallistamisen edistajat

Keskeista kaupallistamisen edistdmiseen on valmisteleva tyd markkinoiden tarpeita
varten. Tavoitteiden asettelu ja oikeat strategiavalinnat edistdvat innovaatioiden syn-
tyd ja kaupallistamista. Oikeat valinnat ja oikeantyylinen ohjaus prosessin edetessa
edistdvat kaupallistamista. Taytyy muistaa, ettd syntyneestd ideasta ja ideoista vain
murto-osa péatyy tuotteeksi asti. Yhden idean muuntuminen tuotteeksi on pitka ja

kivikkoinen tie. Siksi ideoita pitéé olla paljon ja niiden pitaa olla muuntautumisalttiita.

Hyvin kaupallistettu tuote menestyy markkinoilla usein paremmin kuin paremman
teknologian omaava, mutta heikosti kaupallistettu tuote. Kaupallistaminen pitad olla
osa liiketoimintaa. (Chesbrough 2003, 64) Innovaation on mahdollistettava kilpai-
luedun sdilyminen ja vahvistettava yrityksen asemaa. Tuotetta on jatkuvasti kehitetta-
va varsinaisen tuoterungon valmistuttua. Markkinat ja kuluttajien tarpeet muuttuvat ja
kehittyvét jatkuvasti. Tdman takia versioiden kehittdminen on térkedd ja se luo kilpai-
luetua. (Keso, Lehtimaki & Pietildinen 2005, 13.)

Sidosryhmien valinnassa on syytd kayttdd harkintaa, ettei véaranlainen sidosryhma
heikennd mahdollisuuksia kaupallistamiseen. Luonnollisesti myds ohjelman toteutuk-
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set, kaytannot ja vélineet vaikuttavat kaupallistamiseen, kustannuksiin ja asiakkaiden
kiinnostukseen. Tuotteen kehitykseen osallistuvien tahojen valinta on tarke&, ettei
kehityksessa jaada jéalkeen tai kehitys voi jopa mennd véaéraan suuntaan. Oikeilla va-
linnoilla voidaan paasta hedelmaélliseen yhteistydhon ja erilaisia kouluja ja asiakkaita
kannattaa kayttaa hyvaksi vaikka testauksessa, koska siitd saadaan molemminpuolista
hyotyd. (Lievonen 1998, 86.)

3.3 Onnistumisen edellytykset

Kaupallistamista voidaan pitdd hankkeen sieluna. Kaupallistaminen on hyvin vaikeaa,
mutta samalla onnistuessaan saattaa tuoda tullessaan suuria eldmyksié ja onnistumisen
tunteita. Tuote tehdddn asiakkaiden tarpeisiin ja asiakkaiden kuunteleminen on erittdin
tarkedd. Jollei asiakkaan tarpeita kuunnella eiké osata tyydyttda tarpeita, niin on aika
vaikeaa ldhted markkinoimaan tuotetta. Tdssa vaiheessa asiakas varmasti vaihtaa toi-
seen tuotteeseen, mikali arvostusta ei tule. (Jansson & Juselius 2004 [viitattu
20.2.2009].)

Markkinoiden analysoinnin avulla saadaan oikeanlainen kuva vallitsevasta kilpailuti-
lanteesta ja saadaan selvyys, miten sen mukaan tulee toimia. Analysoinnin avulla saa-
daan selvyys myods omista ja kilpailijoiden heikkouksista ja vahvuuksista. Uuden tuot-
teen kehittdmisessa kannattaa kaytt4d apuna jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. Ole-
massa olevalle asiakaskunnalle kannattaa antaa ensimmaisend mahdollisuus tutustua
uuteen tuotteeseen ja sen toimintaan. Asiakkailta saa varmasti varteenotettavaa kehi-
tysapua. (Jansson & Juselius 2004 [viitattu 20.2.2009].)

Tuotteen ja yrityksen kehittdmisen on oltava jatkuvaa. Kommunikointi on kaiken pe-
rusta tuotteen ja yrityksen hyvinvoinnin kannalta. Jatkuvan tutkimisen ja kehittdmisen
avulla voidaan paasta hyvaan ja merkittdvdan markkina-asemaan. Alan muiden osaaji-
en kanssa kannattaa harkita tuottoisaa yhteisty6td. Osaamista ja tietotaitoa on joka
lahtoon. Apua on saatavilla esimerkiksi ideoiden kehittdmisessd, markkinoinnissa ja
padoman muodossa. Pitad 10ytaé toimiva kokonaisuus eri osa-alueiden yhdistamisessa

ja osattava pyytaa apua tarvittaessa. (Jansson & Juselius 2004 [viitattu 20.2.2009].)
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Yrityksen johdon panosta ei voi korostaa liikaa. Johto luo tyontekijdille positiivista
energiaa esimerkkinséd avulla. Johdon tulee olla tietoisia riskeistd ja resursseista ja
resurssit pitdd osata jakaa oikein. Johdon pitdé olla valmis tekeméaan ty6téd yrityksen
hyvinvoinnin eteen siind missé tyontekijatkin auttavat panoksellaan. Kaupallistaminen
on yritykselle taloudellisesti hyvin haastavaa aikaa. Riskeja pitd4 ottaa, mutta samaan
aikaan pitdd muistaa turvata tulevaisuus. Lainan ottamista ja sijoittajien hankkimista
pitdd harkita tarkkaan. Lainan myontéjid on varmasti moneen lahtoon ja kaikilla on
omat motiivinsa saadakseen luottonsa takaisin. Aina pitdd kuitenkin muistaa, ettei
kéytd omaa padomaa loppuun ja siten aseta yrityksen tulevaisuutta vaakalaudalle.
(Jansson & Juselius 2004 [viitattu 20.2.2009].)
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4 KAUPALLISTAMISEN SUUNNITTELU

4.1 Suunnittelu

Kaupallistaminen on pitkd prosessi perusosaamisen kehittdmisestd aina valmiiseen
tuotteeseen markkinoille. Kaupallistamista voidaan my6s ajatella eréanlaisena tuote-
kehitysprojektin osana. Kaupallistaminen pitd4 olla ajatuksissa mukana heti alusta
alkaen ja sita ei voi sivuuttaa millaan tavalla. Kaupallistamisen toteutus, toimenpiteet,
aikataulut ja vastuuhenkil6t on selvitettava ja paatettava ajoissa onnistumisen mahdol-
listamiseksi. Tuotteen soveltuvuus ja tarpeellisuus kullekin markkina-alueelle luovat
edellytykset kaupallistamisen onnistumiselle. Kommunikointi on tarkedd suunnittelus-
sa. Varsinkin pienella yrityksella kommunikointiin on paremmat mahdollisuudet, kos-
ka tyontekijoita on vahemman. Valivaiheet kommunikoinnissa vahenevéat. Saannolli-
set yhteiset palaverit kaikkien osallisten kanssa ovat hyvin tarpeellisia. Ongelmakohtia
on hyva miettid yhdessé eika vain muutaman henkilon kesken. Yhteisilla palavereilla
saadaan hyvin koostettua jo tehtyd ja luotua uusia suuntia tulevaa varten. Palavereilla

saadaan kohotettua ja puhdistettua yhteista ilmapiiria.

4.2 Tuote

Tuotteen ominaisuudet ja toiminnot on syyta hallita ja pitaa tietoisuudessa selkedasti
ennen kaupallistamista. Tdma helpottaa tuotteen testaamista markkinoilla ennen varsi-
naista myynnin ja markkinoinnin aloitusta. Testaaminen ja asiakkaiden toiveiden
kuunteleminen parantavat tuotteen laatua. Tuotteen laadun ollessa kunnossa luotetta-
vuus tuotteeseen asiakkaiden ja oman yrityksen tyontekijoiden silmissé paranee. Tuot-
teen valmistumisen vaiheet ovat ideointi ja arviointi, kehittely ja testaus, valmistelevat
toimet ja lanseeraus. (Turtiainen 2007 [viitattu 9.3.2009].)

4.3 Hinnoittelu

Tuotteelle asetettava hinta pitdd miettida hyvin tarkkaan. Muiden vastaavanlaisten tuot-
teiden markkinahintoja on syyté tutkailla ja kohdemarkkinat tuntea hyvin. Hinnoitte-
lun apuna kannattaa kayttdad luotettavia kustannuslaskelmia. Tuotteen kustannukset

eivat saa olla liian korkeat yhta tuotetta kohden, koska se antaa painetta nostaa tuot-
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teen hintaa liian korkealle. Liian korkea hinta taatusti karkottaa mahdollisia asiakkaita.
Samalla pitdd muistaa, ettd liian halpa hinta saattaa antaa tuotteesta tusinatavaran tun-
tuman. (Turtiainen 2007 [viitattu 9.3.2009].)

4.4 Jakelutiet

Alussa kannattaa keskittyd oman ldhialueen jakeluteiden kartoitukseen ja myynnin
suuntaamiseen sinne. Tuotteen saadessa parempaa jalansijaa markkinoilla kannattaa
harkita siirtymista laajemmille markkinoille ja tuotteen viemista lahialueen ulkopuo-
lelle. Jakelukanavan valintaan vaikuttavat jakelukanavan eri yritykset, tuote, ostokéyt-
taytyminen, yrityksen tavoitteet, resurssit ja kilpailu. Jakelukanavan valinnan kritee-
reind voidaan pitd4 jakelukanavan pituutta, selektiivisyyttd, kustannuksia ja muita

kilpailevia jakelukanavia. (Bergstrom & Leppénen 2005, 116 - 122.)

Jakelukanava liittyy yrityksen markkinointistrategiaan. Mielessa on syyté pitad, min-
kalaisia asiakasmarkkinoita tavoittelee. Alussa kustannukset saattavat nousta taivai-
siin, mikali tavoitellaan liian suurta markkina-asemaa tuotteelle. The New York Time-
sin mukaan hyvana esimerkkind kdy muutaman suuren pelintekijayrityksen tappiolli-
nen tilanne jakelukustannusten vuoksi, vaikka niiden liikevaihto onkin kasvanut (Pen-
tikdinen 2009 [viitattu 5.4.2009]).

Tietoliikenteessé on monia erilaisia ongelmia ja haasteita. Langattomuuden ja liikku-
vuuden yhteensovittaminen ei aina ole niin yksinkertaisen helppoa. Verkon suoritus-
kyvylle asetetaan suuria paineita. Syytd on my0s mietti4 ja testata miten erilaisten
paéatelaitteiden suorituskyvyt (matkapuhelimet, tietokoneet, verkkokapasiteetti) sovel-
tuvat tuotteen tarjoamiin ominaisuuksiin. Jakelukanavastrategioina voidaan pitaé suo-
raa, epasuoraa ja selektiivistd jakelua. Suora jakelu on omien tuotteiden myymisté itse
ilman valikasia. Epésuora jakelu on jalleenmyyjien kayttdmista tuotteiden myymisek-
si. Selektiivisessa jakelussa yritys noudattaa tarkkoja kriteereitd valitessaan tuot-
teidensa myyjat. (Raatikainen 2004, 81 - 82.)
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4.5 Menekinedistaminen

Menekinedistdminen on kohderyhmaan vaikuttamista. Mainontaan, henkil6kohtaiseen
myyntity6hon, tiedottamiseen ja muuhun myynnin edistdmiseen tarvittavat aineistot
on oltava aina kaytettavissa. Menekinedistdmisen on tarkoitus tukea kaikkia toimia
tuotteen markkinoinnissa. (Pentikainen 2009 [viitattu 7.4.2009].)

Menekinedistamisen tarkoituksena on:

¢ saada ihmiset kokeilemaan tuotetta tai palvelua,

e nopeuttaa ostopaitostd,

o liséta tuotteen tai palvelun kéyttog,

¢ vahvistaa asiakasuskollisuutta ja

¢ hankkia uusia asiakkaita. (Mediaopas 2009 [viitattu 7.4.2009].)

Menekkikampanjoinnin kanavia ovat:
e messut,
e sponsorointi,
e tapahtumamarkkinointi,
e myymaldamainonta ja
e mainos- ja liikelahjat. (Mediaopas 2009 [viitattu 7.4.2009].)

Messuilla nakyvyys on selkeda ja hyvin havaittavaa oikein tehtynd. Sponsoroidessa
saa nakyvyytta esimerkiksi urheilun ja kulttuurin alalla. Yritys voi tapahtumamarkki-
noinnin avulla kutsua mahdollisia asiakkaita tutustumaan tuotteeseen esimerkiksi yh-
teisen illan merkeissd. Myymaldmainonta on erinomainen keino myynnin kasvattami-
seen. Mainos- ja liikelahjoja voidaan antaa mahdollisille tuleville asiakkaille ja muille
sidosryhmille tarpeen tullen. (Mediaopas 2009 [viitattu 7.4.2009].)

Kaikki ndma kanavat eivat kuitenkaan sovellu pienelle yritykselle. Riippuen tuotteen
tarkoitusperéstd on syyta miettid, milla tavalla menekinedistamistd voidaan kayttaa
hyvaksi. MySync on suunnattu yrityksille, joten esimerkiksi myymaldmainonta ei
sovellu yrityksen tarpeisiin. Kuitenkin oman alan messut saattaisivat olla oikein var-
teenotettava kanava tuotteen esittelemiseksi ja uusien asiakkaiden hankkimista silmal-

14 pitaen.
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5 KAUPALLISTAMISEN ESTEET

Oleellisen tarkeda on suorittaa riskikartoitus tuotteen taipaleelle ja varasuunnitelmat
riskien hoitamiseen. Kartoituksen avulla otetaan selvdd suurimmista riskeistd, mita
riskeja voi sattua, mita riskeista voi tapahtua yritykselle ja miksi niita tapahtuisi yri-
tykselle. Erilaisia uhkia voi kohdistua esimerkiksi tietoturvaan, tietoliikenteeseen,
ohjelmistoihin, tietoaineistoihin, varallisuuteen ja kayttoturvallisuuteen. Riskejd voi
tulla myos tulipalon, rikollisuuden, henkil6ston, sairastumisten ja asiakkaiden mer-
keissd. Yrityksen pitdd néin ollen varautua hyvin moneen asiaan. (Kalliala 2009 [vii-
tattu 10.4.2009].) Varmasti suurimmat esteet syntyvat rahan tarpeesta ja luodun oh-
jelmiston yleisyydestd. Monella muullakin yrityksella saattaa olla samansuuntaisia
hankkeita jo olemassa tai kehitteilld. Ohjelmiston pitdisi tuoda jotain uutta ja erilaista
markkinoille. Lopullinen tydmé&éra tuotteen aikaansaamiseksi on pitka ja raskas taival.
Padoman hankkimisen kannalta oleellisen tdrked& on esittdd uskottava ja luotettava

litketoimintasuunnitelma.

Resurssipula ja yhteistyokumppanien puute vaikeuttavat hankkeen etenemistéd. Kehi-
tysty0 vaatii paljon resursseja ja usein vuorokaudessa tunnit eivat riitd kaiken tekemi-
seen. Markkinat muuttuvat hyvin nopeasti ja pienilld yrityksilla saattaa olla vaikeuksia
pysya ajan tasalla resurssien ja yhteistydkumppanien hankkimisen kannalta. Usein
markkinoilla esiintyy vanhoillisuutta. Uusia tuotteita ja uutta ajattelutapaa vieroksu-
taan. Mahdollisia asiakkaita pitadkin kuunnella ja ymmartaa. Asiakkaat on niin sano-
tusti koulutettava tuotteen tarpeellisuuteen. Uuden tuotteen on tuotava vastaus ongel-
miin ja tarpeisiin. Yritystoiminta ei ole helppoa ja vaatii ammattitaitoa. Pieni yritys ei
voi menestya ilman hyvéa johtamista. Yrityksen johtajalla tulee olla taipumus hyvaan
johtamiseen ja esimerkin antamiseen tyovéelle. Pienell& yrityksella hyva johtaja antaa
parhaimman kuvan yrityksestd ulkomaailmaan. Johtaja toimii linkkind ja suunnan-

nayttajana yrityksen tarpeille ja vaatimuksille.
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6 MARKKINOINTI

6.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on uusien asiakkaiden hankkimista ja vanhojen asiakassuhteiden séilyt-
tdmistad. Markkinoinnin avulla tiedostetaan tapahtumakentan tarpeet ja halut, annetaan
tietoisuuteen yrityksen palvelut ja tuotteet ja lisaksi tuotetaan luvatut toiminnot asiak-
kaille ja pyritaan tuotteliaaseen toimintaan. Markkinoinnin selkeimpia osa-alueita ovat
myynti ja mainonta. Markkinointi jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen markkinointiin. Ul-
koisella markkinoinnilla saadaan asiakkaat kiinnostumaan yrityksestd, tuotteista ja
palveluista. Siséinen markkinointi kohdistuu omaan henkil6stéon. Sisdisen markki-
noinnin muotoina ovat esimerkiksi koulutus, tiedottaminen ja johtamistoiminta. Yh-
teistyd markkinoinnilla yritys saa asiakkaat mainostamaan yritystd ja sen tuotteita,
esimerkiksi yhteisty6kumppanien nimedmiselld Internetsivustolla. (Turtiainen 2007
[viitattu 15.4.2009].)

6.2 Kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinot on kehittanyt Jerome McCarthy 1960-luvulla 4P-malliksi.
Mallia kutsutaan myds nimella markkinointi-mix ja sen mukaiset kilpailukeinot ovat
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Perinteisia kilpailukeinoja on kuiten-
kin laajennettu ihmisill&, prosesseilla ja fyysisella ympéristolla. (Turtiainen 2007 [vii-
tattu 15.4.2009].)

6.2.1 Tuote

Tuote on pohja kaikelle ja sen ympérille rakentuvat kaikki osiot. Asiakkaiden tarpeet,
odotukset ja mielihyvat on tarkoitus tyydyttdd. Markkinoilla arvioidaan, ostetaan ja
kulutetaan tuotetta. Tuote jakaantuu kolmeen tasoon. Ydintuote vastaa asiakkaan tar-
peeseen, vaikuttaa ensimmaiseen ostopéatokseen ja avaa asiakkuuden. Avustavat osat
antavat yhdessa ydintuotteen kanssa tarvittavat hyodyt. Avustavat osat siséltavéat esi-
merkiksi tuotteen ominaisuudet, muotoilun ja pakkauksen. Mielikuvatuotteella anne-
taan asiakkaalle kaikki hyodyt ja lisdpalvelut, joita on rakennettu ydintuotteen ja avus-

tavien osien ymparille. Hyotyja ovat esimerkiksi takuu ja myynnin jalkeinen palvelu.
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Asiakkaiden yksilolliset tarpeet on helpompi huomioida ja antaa lisdulottuvuutta kil-
pailukeinoihin. (Turtiainen 2007 [viitattu 15.4.2009].)

Tavaramerkin eli tuotemerkin avulla tuotteet ja palvelut voidaan erottaa toisten yritys-
ten vastaavista. Tavaramerkki yksiloi tuotteen ja se voi esimerkiksi olla sana, kuvio tai
niiden yhdistelmd. Tuotteen ja yrityksen arvoa markkinoilla kohottaa brandi. Brandi
syntyy markkinoilla ja luo asiakasuskollisuutta. Brandi on tuotteen olemus, tarkoitus,
suunta ja identiteetti. Yrityksen imago ja tunnettavuus maarittyy brandin avulla. Bran-
din avulla asiakas saadaan sitoutumaan yritykseen. Brandin avulla erilaistutaan mui-
den tuotteista. Brandi luo kilpailuetua, saatavuutta, toiminnan jatkumista, kannatta-
vuutta ja liséarvoa. (Turtiainen 2007 [viitattu 15.4.2009].)

Tuotekehityksen avulla valmistetaan idea tai tuote markkinakelpoiseksi. Tuotekehi-
tyksen avulla parannetaan tuotteita ja palveluita vastaamaan kuluttajien tarpeita. Tuo-
tekehitys parantaa markkina-asemaa, asiakastyytyvaisyytta ja antaa edellytykset toi-
minnan jatkumiselle. Tuotekehityksen vaiheet ovat ideointi, arviointi, kehittely, testa-
us, tuotteistaminen ja lanseeraus. Erityisen tarkedd tuotekehityksessé on ideointi. Ide-
oita pitd4 olla paljon ja ideaan materiaalia voi saada ihan mista vaan. Ideoita kehittées-
sd on syytd seurata markkinoiden muita tuotteita ja jopa ulkona kévellessa voi saada
hyvan idean vaikka muotoiluun. (Turtiainen 2007 [viitattu 15.4.2009].)

Laatu on tuotteen ja yrityksen arvon mittari. Kuluttajat muodostavat omat odotuksensa
ja mielipiteensa tuotteesta ja yrityksesta. Samoin tekevét yrityksen johto ja tyontekijat.
Hyvén laadun takaamiseksi on yrityksessa syyta laatia toimintaohjeista laatukésikirja.
Laatukasikirja ja kaikki muut toimintaohjeet muodostavat laatujérjestelmén. Laatuka-
sikirjan avulla voidaan madritelld kunkin tyontekijan tehtavét ja vastuut ja yleisesti
miten laadun valvontaa yll&pidetddn. Samalla maaritetddn miten yrityksen toimintaa
seurataan, miten hoidetaan dokumentointi, miten hoidetaan asiakaskohtaamiset ja mi-
ten henkildston hyvinvointi hoidetaan. (Louhimo 2009 [viitattu 15.4.2009].)
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| Kokonaislaatuk&sitys

Asiakkaan odotukset Aciaklkaan kokemus

elVarklkinaviestinta

eImago, brandi Tuottesn Palvelun

SO O X

laatu laatu
etsSiakkaan tarpeet
oTUttaYien puhest
kokonaislaatu

Kuvio 2. Kokonaislaatukasitys (Edu 2004 [viitattu 15.4.2009]).

Asiakkaat odottavat aina tarpeilleen tyydytysta (kuvio 2). Yrityksen tehtdvana on tayt-
t44 asiakkaan tarpeiden synnyttdma tyhjio tuotteillaan ja palveluillaan. Asiakas arvioi
kaikkea yrityksessa tehtyd, niin huonoa kuin hyvaa. Takuuna on aina sanan leviami-
nen tuotteesta ja yrityksesté oli laatu hyvaa tai huonoa. Laatujarjestelma on yritykselle
avain jatkuvaan kehitykseen. Hyvin hoidettuna laatujarjestelman avulla saadaan par-
haimmat tulokset yrityksen hyvinvointia ja menestysta silmalla pitéen. Laatujarjestel-
méa kannattaa yllapitdd osoituksena sidosryhmille kannattavasta ja eteenpéin pyrki-
vasta organisaatiosta. (Louhimo 2009 [viitattu 15.4.2009].)

Laatujérjestelmén tarpeellisuus parantaa yrityksen:
o Kkehitettavyytta
o jarjestelméllisyytta
e jatkuvuutta
¢ laadunvarmistusta
e tybolosuhteita
e tybmotivaatiota
e asiakaspainetta
e julkisuutta
e taloudellisuutta. (Louhimo 2009 [viitattu 15.4.2009].)
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ISO 9001:n mukaan laatu tayttaa ja ylittad asiakkaan tarpeet ja odotukset tehokkaasti
ja kannattavasti. Asiat tehdaan kerralla oikein. 1ISO 9000-laatujarjestelman avulla
suunnitellaan laadukkaasti organisaation maarittelyt, tavoitteet ja suuntaukset hyvaa ja
tarpeellista laatua silmalla pitden. Laatujarjestelma on jokaisella yrityksella erilainen
ja sen tekemisen ei kuulu olla pakonomaista. Jarjestelmé& luo yritykselle tarpeet ja ta-
voitteet. Jarjestelm& antaa puitteet asiakkaiden tarpeiden tavoittamiseen ja yrityksen

toiminta kokonaisuudessaan tehostuu. (Tervonen 2005 [viitattu 17.4.2009].)

Ohjelmiston laadunvalvonta pureutuu seuraaviin toimintoihin:
e kayttoturvallisuus
e tietoturvallisuus
e luotettavuus
e tehokkuus
o Kkaytettavyys
e oOpittavuus
e joustavuus
e virheettdmyys
e monimutkaisuus
e modulaarisuus
e testattavuus
e siirrettavyys
o yllapidettavyys
e uudelleenkaytettavyys. (Ohtu 2005 [viitattu 18.4.2009].)

6.2.2 Hinta

Hinnan avulla voidaan vaikuttaa kannattavuuteen ja kilpailukykyyn. Samalla hinta
toimii my0s tuotteen arvoa mittaavana ja muodostavana yksikkond. Hintastrategia
sisaltdd kaiken hinnoitteluun liittyvat toimet, kuten hintatason ja hinnan muutokset.
Hinta pitdd asemoida oikein markkinoille. Liian korkea hintataso saattaa karkottaa
asiakkaita ja luoda tuotteelle turhamaisen luonteen. Liian matala hintataso saattaa
myo0s karkottaa asiakkaita ja tdéhan yleisesti on syyna halpatuotteen muodostava kuva.
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Hinnan véhéinen vaikutus kysyntd&n parantaa hinnoitteluvapautta. Asiakkaiden lisa-
arvo-odotukset ja tuotearvostus myo6s parantavat hinnoitteluvapautta. Hinnoitteluun
vaikuttavat markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoitteet, myytdvé tuote ja kustan-
nukset. (Turtiainen 2007 [viitattu 19.4.2009].)

Oikean hinnan lI0ytymiseen pitdd tutkailla markkinoita tarkkaan ja huolellisesti. Aina
pitédd kuitenkin muistaa, etta kustannukset eivét voi nousta korkeammiksi kuin tuotot.
Yrityksen jatkuvuuden kannalta oikeanlainen suhde kustannusten ja tuottojen valilla
on oleellisen tarkedd 10ytéda. Tuotteen ja palvelun hinnoittelussa voidaan maéritella
lilkkumavara ottaen huomioon esimerkiksi tietoja tuotteesta, asiakkaista ja kustannuk-
sista. Talla tavalla saadaan tietda hinnoittelun mahdollisuuksia ja rajoitteita. Liikku-
mavara on tunnettu myds hinnoittelualana eli kilpailukykyisyyden rajana. (Tieke 2005
[viitattu 20.5.2009].)

1. ANALYSOI

- Liiketoimintamalli ja tuotteen ominaispiirtest
- Asiakkaat ja asiakkaiden lisdarvo-odotukset
- Markkina ja kilpailu

- Kustannukset

- Elinkaaren vaihe

i
h 4

e

2. ASEMOI

Maaritellaan hinnoittelualueella tuotteen/palvelun sijainti
suhteessa Kilpaileviin tuotteisiin/palveluihin.

<k
3. VALITSE HINNOITTELUSTRATEGIA

- Markkinaosuuden maksimoinnin strategiat
- Tulevaisuuden kaswvun strategiat

- Neutraalit hinnoittelustrategiat

- Asiakasarvon maksimoinnin strategiat

4
4. VALITSE KAYTANNON HINNOITTELUMALLI
- Kayttajien maaraan perustuvat hinnoittelumallit
- Kayttbasteeseen ja palvelimeen/prosessoriin perustuvat
hinnoittelumallit
- Dstojen maadrdan tai kayttdtarkoitukseen perustuvat
hinnoittelumallit

- Tulonjakoon perustuvat hinnoittelumallit
- Palveluiden hinnoittelumallit

Kuvio 3. Kannattavan hinnoittelun nelja askelta (Tieke 2005 [viitattu 20.5.2009]).
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Aluksi otetaan selkoa mik& on yrityksen varsinainen liiketoimintamalli (kuvio 3) eli
mité yritys kaytdnndssa on tarjoamassa asiakkaille ja miten se toteutetaan. Tarkoituk-
sena on erottua kilpailijoista esimerkiksi innovaatiolla, organisoinnilla, hinnoittelulla,
markkinoinnilla, resursseilla ja niin edelleen. (Mikkola & Ryynanen 2007 [viitattu
20.5.2009].) Tuotteen kohdalla mietitddn esimerkiksi tavoitteet, minkdlainen se on,
miten se eroaa muista vastaavista tuotteista, miten se saadaan asiakkaille, onko sen
tarkoitus tuottaa uutta, raataloityd, erilaistettua tai massaa (Tieke 2005 [viitattu
20.5.2009]).

Asiakaskunta-analyysi on myds syyta tehda huolella. Syytd on miettid kenelle tuotetta
on tarjoamassa ja miksi. Asiakkaat kuitenkin viime kadessa paattavat ostavatko hyo-
dykkeen ja yleensa jokin lisahyoty vanhaan auttaa valintoja tehdessd. Oikeanlaisen
asiakaspotentiaalin 16ytdminen on vaikeaa, mutta onnistuessaan se tuottaa yritykselle
suurta hyotya. Kilpailua mietittdessa kilpailijoiden ja heidan tuotteidensa tiedostami-
sen lisaksi pitaa tiedostaa milla eri tavoilla voidaan omaa tuotetta ponkittdd ja miten
oman tuotteen lisdédminen markkinoille vaikuttaa kilpailijoiden toimintaan. Kilpaili-

joiden toimista hyvassé ja pahassa pitda ottaa oppia. (Tieke 2005 [viitattu 20.5.2009].)

Selvésti eniten tuotteen hintaan vaikuttaa sen tekemiseen uhrattavat kustannukset.
Tuotetta ei kannata myyda, jos ei pystytd kattamaan kustannuksia. Siité syysté on erit-
tain tarkeda tiedostaa muuttuvat ja Kiintedt kustannukset. Muuttuvia kustannuksia ovat
esimerkiksi raaka-aineet, valmistuskulut ja kayttotarvikkeet. Kiinteitd kustannuksia
ovat esimerkiksi vuokrat, vakuutusmaksut ja korkomenot. Kustannusten suhteita mie-
tittdessa tuleekin eteen kate ja kannattavuus ajattelu. Yrityksessa kannattaa esimerkik-
si seurata myyntikatetta, myyntikateprosenttia, kannattavuuslaskelmia ja niin edelleen.
Hinnoitteluun vaikuttaa olennaisesti my0s tuotteen sijainti elinkaaressa. Eri elinkaaren
vaiheet on jaoteltu kehitysvaiheeseen, kasvuvaiheeseen, kypsyysvaiheeseen ja lopuksi
taantumavaiheeseen. (Tieke 2005 [viitattu 20.5.2009].)

Analysointien jélkeen seuraa asemointivaihe (kuvio 3). Asemointivaiheessa kaytetaan

hyvaksi analysointien tuloksia. Segmentoinnin avulla on paéatelty kenelle tuotetta

myytaisiin, kun taas asemoinnin avustuksella tiedimme mitd myydé&an. Asemoinnilla
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pyritddn selkedan erottumiseen muista kilpailijoista asiakkaiden silmissé. Asemointi
on hyvin paljolti mielikuvien luomista ja siitd johtuen tuotenimi ja tuotemerkki ovat
suuressa roolissa. Toisin sanoen kannattaa kéyttaa viisasta harkintaa esimerkiksi ni-
men keksimisessa. (Juslén 2005 [viitattu 20.5.2009].) Hinnoittelualueella (kuvio 4)
yrityksell& on tietty liikkumatila, jonka puitteissa asioidaan. Alueen alaraja muodostuu
kustannuksista, jotka syntyvét tuotetta tehtdessa. Ylaraja asettuu asiakkaan mukaan ja
asiakkaan aivoituksiin vaikuttaa se lisdhyoty, joka tuotteesta voidaan saada ja mita
siitd hyodysté ollaan valmiita maksamaan. Tuotteen hintaan vaikuttavia tekijoita ovat
markkinat (kysyntd, kilpailu), kustannukset, julkinen valta, myytéava tuote, kohderyh-
mé ja tavoitteet. Liian korkealle asetettu tavoite laskee kysynt&d, koska silloin hinta ei
tavoita kuin vain marginaalisen alueen. Liian alhaisella tavoitetasolla mahdolliset voi-
tot jadvat tavoittamatta. (Tieke 2005 [viitattu 20.5.2009].)

MAKSIMIHINTA !
MINIMIMIHINTA
- Hustarnuicet ja | AsiaKasLIsAARVO ||
ketstuottovestmussat | |
':_ririn-iﬁnmmj gljl; Buur lisharvs ja
KIS ARIALKSIA IENSMEN I vihdinen kilpailu /| |
« Pitkealla aikeavalilla | Fieni lisiarvo ja
hinnalks katalava vihéinen klipallu |
vahintaan kustannuksst | l
Suuri lisiarve ja
I kova kilpailu |
l Pienl lisdarvo ja |
| kova kilpailu
— |
|| KILPAILL l
Lilan matala hinta, ASEMOINTI HINNOITTELUALUEELLA Asinknaniks-
tutanta yribykgelle | Matala hinta Korkea hinta | kulmasta lian
tappicllista | (pieni hinnoitteluvapaus) {suuri hinnoitteluvapaus) | kerkea hinta, ei

© kysyntid

Kuvio 4. Hinnoittelutekijat (Tieke 2005 [viitattu 20.5.2009]).
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Hinnoittelustrategiat (kuvio 3) voidaan jaotella tuotto- ja markkinaosuustavoitteiden
saavuttamispyrkimyksien ja niihin kdytetyn aikapanostuksen perusteella. Strategioita
ovat téssd tutkimuksessa markkinaosuuden maksimointi, tulevaisuuden kasvu, neut-

raali hinnoittelu ja asiakasarvon maksimointi. (Tieke 2005 [viitattu 21.5.2009].)

Markkinaosuuden maksimointi strategiana keskittyy osuuden kasvattamiseen alhaisil-
la hinnoilla ja perimmaéisend tavoitteena valloittaa olemassa olevat markkinat. Mark-
kinaosuus pitéa siis kasvattaa niin suureksi kuin vain mahdollista. Tallaisessa tilan-
teessa markkinoilla on paljon asiakkaita ja kilpailijoita vastaavilla tuotteilla ja hintata-
so on alhainen. Erilaisia maksimoimisen strategioita ovat alhainen markkinoilletun-
keutuminen, kokemuskayrahinnoittelu ja kustannusjohtajuus. Alhainen markkinoille-
tunkeutumisstrategia (Penetration Pricing) pudottaa hinnan lisdarvon alapuolelle. Ko-
kemuskayrahinnoittelu (Experience-Curve Pricing) asettaa hinnan valmistuskustan-
nusten alapuolelle ja pyrkimyksend on ajaa muut kilpailijat pois markkinoilta. Kus-
tannusten leikkaus on olennaisen térkeda kyseisessé strategiassa. Kustannusjohtajuus
perustuu suuriin maériin ja alhaisiin hintoihin. Pohjana ovat matalat yksikkdkustan-
nukset. (Tieke 2005 [viitattu 21.5.2009].)

Tulevaisuuden kasvun strategiat tahtd&vat tulevaisuuteen ja tavoitteet ovat siella. Tar-
koituksena on luoda uutta markkinakenttéa ja erilaisia asiakaskokeiluja. Referenssi-
hinnoittelulla tunnettavuus saavutetaan myymalla aluksi tuote hyvin alhaiseen hintaan.
Loss leader - hinnoittelussa hinta on &&rimmaisen alhainen ja jopa tappiollinen suu-
remman hyddyn tavoittamiseksi uudella markkinakentélla. (Tieke 2005 [viitattu
22.5.2009].)

Neutraaleissa hinnoittelustrategioissa kustannukset pidetdan alhaalla ja valtetdan ris-
keja. Ne soveltuvat kéytettaviksi l&pi elinkaaren. Markkinaperusteisella hinnoittelulla
markkinoilta irtoaa se méara mité tarjotaan. Kustannuspohjaisella hinnoittelulla kehit-
tdmis- ja myyntikustannukset muodostavat myyntihinnan ja katteen. Riskind on asiak-
kaan haluttomuus maksaa, jos on lisatty hintaa lisddvia toimintoja. Laatujohtajuus
pyrkii laatujohtamiseen ja parempaan asiakaskuntaan. Laatujohtajuus rajaa asiakas-
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kuntaa ja ongelmaksi voi muodostua maaréllisesti tarvittavan asiakaskunnan 16ytymi-
nen. (Tieke 2005 [viitattu 22.5.2009].)

Asiakasarvon maksimoinnin strategiat pyrkivét voiton maksimointiin ja ovat usein
raataloityja asiakkaille. Nama4 strategiat ovat usein kaytdssa elinkaaren alkutaipaleella.
Kermankuorinta on vastakohta alhaiselle penetraatiohinnoittelulle. Tavoitteena on
saavuttaa korkea kate maaran kustannuksella ja saada nopeasti kehityskulut katetuksi.
Arvopohjainen hinnoittelu asettaa hinnan korkeammalle kuin edellytykset antaisivat.
Lis&arvoa tuottavat teknologiatuotteet ovat tyypillisia tdhan strategiaan. Segmentoitu
hinnoittelu (Segmented Pricing) muuttaa hintoja asiakkaiden, sijaintien ja tuotteiden
mukaisesti kustannusten pysyessa samoina. Strategia soveltuu koko elinkaaren ajaksi.
(Tieke 2005 [viitattu 22.5.2009].)

Hinnoittelumallissa (kuvio 3) kannattaa kayttada harkintaa asiakkaan ja kayttotarkoi-
tuksen mukaan. Aina pitdd muistaa, etteivat kaikki asiakkaat tarvitse samanlaisia pal-
veluita. Karkea jako hinnoittelussa on seuraavanlainen: paketoidussa ratkaisussa kay-
tetddn kiintedd hintaa, osittain raataloidyssa ratkaisussa kaytetddn kiintedd hintaa ja
tyokuluja sekd ohjelmistoprojekteissa kdytetddn projektihinnoittelua. Kayttajien maa-
rdan perustuvia malleja on runsain mitoin. Esimerkiksi voi k&yttd4 seuraavanlaisia
malleja: kdyttajien madré vaikuttaa hintaan, tuotteella nimetyt kayttajat (oma lisenssi)
ja konsernilisenssi. Hinnoittelu voi myods perustua kéyttdasteeseen kuten esimerkiksi
konekapasiteettiin, konemé&araan, tietokantoihin, prosessoreihin ja palvelinyhteyksiin.
Seuraavaksi voi ajatella hinnoittelua ostojen méarén tai kayttotarkoituksen pohjalta.
Lopuksi on tulojakoon perustuvia malleja kuten esimerkiksi se, ettd palveluntarjoaja
valittdd myds jonkin toisen yrityksen tuotteita ja ohjelmisto tarjotaan jonkin tietojar-
jestelmén osana (OEM - malli). (Tieke 2005 [viitattu 22.5.2009].)
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Hinnoittelun epdonnistumisen takana voi olla ettei:
e hyoty ole perustelu
e hyddynnetd hintadifferointia
e hinta vastaa markkinoita
e asiakkaan ndkemysta ole huomioitu
e huomioida vaikutusta markkinoihin
e huomioida kilpailijoita
e hinnoittelua ymmarreté
e tunneta todellisia kustannuksia
e analyysejé ole tehty kunnolla
e tarvittavaa aineistoa kayteta
e tarvittavaa aineistoa osata kayttaa
e hinnoittelustrategiat yhdisty yrityksen strategiaan
e kéytetd tarpeeksi aikaa. (Tieke 2005 [viitattu 22.5.2009].)

6.2.3 Saatavuus

Tavoitteena on saada tuote ja palvelu asiakkaalle mahdollisimman nopeasti, suurta
vaivaa ndkematta ja kustannustehokkaasti. Hyva saatavuus parantaa tuotteen ja yrityk-
sen kuvaa ja toimii kilpailukeinona. Saatavuuteen vaikuttavat jakelukanava, ulkoinen
saatavuus ja sisdinen saatavuus. Ulkoinen saatavuus on se, miten asiakkaat tavoittavat
toimipaikan. Tavoitettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi sijainti, liikenneyhteydet, jul-
kisivu, aukioloajat, paikoitustilat ja opasteet. Sisdinen saatavuus on asiakkaan asioi-
mista toimipaikassa ja se, miten asiakas l0ytdd haluamansa. Asiointiin vaikuttavat
esimerkiksi palveluympéristd, monipuolisuus, esillepano, esitemateriaalit, henkilokun-
ta ja muut asiakkaat. (Turtiainen 2007 [viitattu 19.4.2009].)

Jakelukanavan eli markkinointikanavan (kuvio 5) paatehtavana on informaation hank-
kiminen, myynnin tukeminen, asiakasverkoston luominen ja tuotteen jakaminen. Ra-
hoitus ja riskinotto kuuluvat myds olennaisesti jakelukanavan tehtdviin. Oikean kana-
van valintaan vaikuttavat kanavan pituus, selektiivisyys, rinnakkaiset kanavat ja yksit-

taisten yritysten valinta. Jakelukanavan valintaan vaikuttavat myds yrityksen strategia,
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tavoitteet, resurssit, asiakkaiden sijainti, ostokayttdytyminen ja itse tuote. Markkinoin-
tikanava tyypit ovat portaittaisia, sopimukseen pohjautuvia ja omistukseen pohjautu-
via. Portaittaiset tapahtumat vélittyvat vahittaiskauppojen kautta ja ovat satunnaisia.
Sopimukseen pohjautuvia ovat esimerkiksi K-ryhman, S-ryhmén ja franchise-
jarjestelmien toiminnot. Omistukseen pohjautuvia ovat esimerkiksi tehtaanmyymaloi-

den ja Tokmannin toiminta. (Turtiainen 2007 [viitattu 19.4.2009].)
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Kolmitasoinen

Kuvio 5. Markkinointikanavien tasot voidaan kuvailla my6s seuraavanlaisesti
(Lumpkin, James, Pelton, Lou & Strutton, David & 2002, 68 - 69.)

Selektiivisyys painottuu yrityksen halulle itse p&attaa tuotteen myynnista. Tarkedd on
ajatella yrityksen julkisuuskuvaa, muiden tahojen tehokkuutta ja muiden vastaavien
tuotteiden liikkuvuutta. Intensiivisessé jakelussa kaikille jalleenmyyjatahoille suodaan
mahdollisuus tuotteiden liikuttamiseen ja tavoitteena on suurin mahdollinen peitto
tuotteelle. Selektiivinen jakelu harventaa myynnin muutamalle tarkeaksi katsotulle
yritykselle. Yksinmyynti takaa oikeudet myyntiin yhdelle yritykselle. (Hytonen, Iso-
viita & Lahtinen 1996, 189.)
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6.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo asiakkailleen yrityksestd, palveluista ja
tuotteista. Lisaksi viestitddn, mistd ja miten niit4 voidaan hankkia ja mink& hintaisia ne
ovat. Markkinointiviestintdd ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myyn-
ninedistdminen ja suhdetoiminta. (Aedu 2000 [viitattu 16.8.2009].) Markkinointivies-

tinnasta liséa luvussa 6.3.

6.2.5 IThmiset

Ihmiset vaikuttavat jokaiseen palvelukokemukseen. Henkilokunta, asiakkaat ja muut
ihmiset antavat jatkuvasti arvionsa mielikuvina yrityksen toiminnasta. Henkilokunta
on tuotteelle ja palvelulle ulospdin suuntautuva kuva esimerkiksi asenteellaan ja ole-
muksellaan. Téarkeitd kilpailukeinoja ovat henkilokunnan valitseminen, koulutus ja
valmennus, henkilékunnan motivaatio, ominaisuudet, yhteistyokyky ja ryhmatyoval-
mius sek& vuorovaikutustaidot. (Kuusela 2002, 100 - 101.)

6.2.6 Prosessit

Prosessit ovat niita keinoja, joilla palvelutapahtuma toteutetaan. Keskeisina toimijoina
ovat asiakkaat, heidan tarpeensa ja mielikuvansa. Onnistumiseen vaikuttavat fyysiset
(toimitilat, koneet), toiminnalliset (henkilokunta, palvelun sujuvuus), emotionaaliset
(tunnetilat, asenteet) ja vuorovaikutustekijat (henkilokunnan ja asiakkaan vélilld). Yh-
denmukaisuus ja yksinkertaisuus toiminnassa parantavat kokonaisvaikutelmaa proses-
sissa. Palvelusta tulee tehokas, nopea, virheeton, luotettava, nopeasti saatava ja toimi-
tusvarma huolellisella suunnittelulla. (Kuusela 2002, 102 - 105.)

6.2.7 Fyysinen ymparisto

Fyysinen ymparistd on kaikille osapuolille ndkyvé osa. Yrityksen toiminnasta viesti-
vat tilat, ymparisto, siisteys ja ulkondkd. Fyysinen ympéristo ja esteettisyys ovat suu-
ressa roolissa hyvien mielikuvien luomisessa asiakkaille. Yritys, toimintatavat ja ylei-
nen nakyvyys viestivét jatkuvasti asiakkaille erilaisia nakdkohtia. Esimerkiksi toimiti-
lojen kunto, kayntikortit, esitteet ja tyontekijoiden pukeutuminen antavat suoraa kuvaa
yrityksen toiminnasta. (Kuusela 2002, 108 - 109.)
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6.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on tiedon ja mielikuvien vélittdmista asiakkaille. Viestinnan
avulla asiakkaille muodostuu odotuksia ja tarpeita, joihin yritys pyrkii kaikin mahdol-
lisin keinoin vastaamaan. (Kuluttajavirasto 2009 [viitattu 17.8.2009].) Luotaessa asi-
akkaille mielikuvia kannattaa pitdd mielessa, ettei lupaa mitééan sellaista, mité ei pysty

pitdmaan.

Markkinointiviestinnan avulla yritys ilmaisee tuotteestaan ja palveluista. Asiakkaan
mielenkiinto yritystd ja tuotteita kohtaan pitda saada esiin, samoin myds tarve saada
jotain enemman ja parempaa kuin mité talla hetkella on. Luonnollisesti mielenkiinnon
ja tarpeen herattdmisen lisdksi on asiakas saatava ostamaan tuote, palvelu ja mahdolli-
set lisdarvot. (Kuluttajavirasto 2009 [viitattu 17.8.2009].) Hyvin tarkedd on 16ytéa

yritykselle oikeanlainen keino markkinoida tuotetta.

Markkinointiviestinndssa kaytetddn apuna niin sanottua AIDA-periaatetta. Periaate
muodostuu kasitteistd Attention (huomion herd&minen), Interest (innostuksen luomi-
nen), Desire (ostohalun havainnointi) ja Action (toiminta). Vaikuttavalla markkinoin-
nilla paastaan kuluttajien tietoisuuteen ja autetaan kuluttajan piilevéa tarvetta parantaa
elamantilannettaan ja -arvojaan. Tunnistettu tarve saada jotain eldmistd mahdollisesti
helpottavaa tai luksusta tuovaa lisdarvoa aktivoi ostamisen kiihkedn halun. Lopuksi
kuluttaja on saatava aktivoitua tekeméaan ostopéatds, esimerkiksi tarjouksessa luota-

valla mielikuvalla ostoksen erinomaisuudesta. (Yrittdjat 2007 [viitattu 18.10.2009].)
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myynninedistiminen

Markkinoin- ;Yn;;l;;%htamen
tiviestinnidn
kustannuste- ) _
hokkuus Tnal{lonta ja
julkisuustyd
tietoisuus ymmér-  varmuus tilaaminen uudelleenti-

taminen laaminen

Kuluttajan valmiusaste

Kuva 1. Markkinointiviestinnan kustannustehokkuus kuluttajan valmiusasteen mukaan
(Kotler 1997, 627 - 628).

Tietoisuusvaiheessa (kuva 1) tarkeimmassé roolissa ovat mainonta ja julkisuustyd kun
taas henkil6kohtainen myyntityd ja myynninedistdminen eivat ole niin suuressa roo-
lissa. Ymmartdmiseen vaikutusta luovat mainonta ja myyntityd, kun taas varmuusvai-
heessa tarkeimmaéssa roolissa on myyntityd. Tilaamisen ja uudelleentilaamisen koh-
dalla myynninedistdminen ja myyntity6 ovat avainroolissa. (Kotler 1997, 627 - 628.)

myynninedistiminen

Markki-

nointivies-

tinnén

kustannus-

tehokkuus henkilékohtainen
myyntityo
mainonta ja
Julkisuustyd

esittely kasvu kypsyys lasku

| Tuotteen elinkaaren vaiheet |

Kuva 2. Markkinointiviestinnan kustannustehokkuus tuotteen elinkaaren mukaan
(Kotler 1997, 628).
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Esittelyvaiheessa (kuva 2) mainonta ja julkisuusty0 antavat parhaimman vastineen
kustannuksiin verrattuina. Kaikissa kategorioissa kustannukset ovat kuitenkin hyvin
korkeita. Kasvuvaiheessa ei tarvita niin paljoa resursseja, koska kysynta kasvaa tasai-
sesti. Kypsyys- ja laskuvaiheessa myynninedistdminen muuttuu elintarkedksi verrattu-
na aikaisempiin vaiheisiin. Myyntity0n ja mainonnan arvostus ja tarpeet vahenevét
kypsyys- ja laskuvaiheessa. Myyntity0 on ndiden aikana kuitenkin tdrkedmmassé roo-
lissa kuin mainonta. (Kotler 1997, 628.)

6.3.1 Henkil6kohtainen myyntityo

Henkilokohtainen (taulukko 1) myynti tapahtuu suoraan yrityksen edustajan ja asiak-
kaan valilla, esimerkiksi kasvotusten tai puhelimitse. Myyja koettaa tarjota asiakkaalle
tarvittavia ominaisuuksia parantamaan jokapédivadisen eldman toimintoja. Oikealla
asenteella paésee pitkélle ja voidaankin sanoa, ettd asenne ratkaisee. Myynti on hyvin
suuressa asemassa yrityksen toimintaa. llman myyntia ei yritys yksinkertaisesti toimi.
Yrityksen toiminta on jatkuva, eteenpdin kulkeva prosessi, jossa kaikki osa-alueet

tukevat toinen toistaan. (Alanen, Malkila & Sell 2005, 13 - 16.)
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Myyijéan tulee hallita hyvin myymaénsa tuotteen ja palvelun ominaisuudet ja yrityksen
toimintatavat. Myyntitilanteessa liian teknisen sanaston kayttdminen voi kariuttaa asi-
akkaan kiinnostuksen. Maallikkokieli puree aina paremmin ja antaa asiakkaalle pa-
remman kuvan ja luottamuksen edustajan toiminnasta. Erittdin tarkead kokonaisuuden
hahmottamisen kannalta on kuuntelemisen taito. Asiakkaan tarpeiden ja halujen notee-
raaminen auttavat huomattavasti myyntityota. (Alanen, Malkila & Sell 2005, 13 - 16.)

Ehka tarkein motivoinnin lisdja henkilokohtaisessa myyntitydssé onkin suora kontak-
ti asiakkaaseen. Asiakassuhteen kehittdminen on aina luonnollisempaa ja helpompaa,
kun saa olla yhteydessa asiakkaaseen ja asiakas myyjaan. Suurin osa kuluttajista viela
nykypaivéanakin asioi esimerkiksi mieluummin kaupassa, pankissa tai vakuutusyhtios-
s& sosiaalisen kanssakdymisen tarpeessa kuin suorittaisi kaikki tarpeensa puhelimen
tai Internetin vélityksella. (Alanen, Malkila & Sell 2005, 13 - 16.)

Suunnittelu-
ja valmistelu-
vaihe

A 4

Y hteydenotto
asiakkaaseen

A\ 4
Myyntineu-
vottelu

A\ 4
Kaupan paéat-
tdminen

A 4

Jalkihoitovai-
he

Kuvio 6. Henkilokohtainen myyntiprosessi (Edu 2009 [viitattu 11.10.2009]).
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Suunnittelu- ja valmisteluvaiheessa (kuvio 6) selvitetdan asiakkaasta kaikki mahdolli-
set apua tuottavat asiat. Lisdksi jasennelldan kaikki saatu informaatio paikoilleen, ettei
myyntitilanteessa tule eteen yllatyksid huonon valmistautumisen takia. Kun kaikki
tarvittavat ennakkovalmistelut on saatu valmiiksi, otetaan yhteyttd asiakkaaseen ja
tarjotaan yrityksen tuotteita. Myyntitilanne paattyy joko kaupan syntymiseen tai kau-
pan ehtymiseen. Asiakasuskollisuutta parannetaan jalkihoitovaiheessa. Asiakasta ei
saa unohtaa heti kun on saatu asiakas ostamaan tuote. S&annéllisin véliajoin voidaan
kyselld asiakkaan kuulumisia ja onko asiakas ollut tyytyvainen tuotteeseen ja palve-
luun. (Alanen, Malkila, Sell 2005, 13 - 26.)

Yrittdjat-sivuston mukaan myyjélla on kahdeksan ominaisuutta, joita olisi syytd nou-
dattaa saadakseen aikaan onnistumisia:
1. ole oma itsesi
omaa positiivinen asenne
nayta innostuneisuutesi
ei ole syytd pelatd myyntitilannetta
Juhani Tammisen sanoin “keep it simple” eli yksinkertaista asiat
ei saa luovuttaa
ole rehellinen
usko tuotteeseen motivoituneesti. (Yrittajat 2007 [viitattu 19.10.2009].)

G N o o B~ WD

6.3.2 Mainonta

Mainonta (taulukko 1) on yleisesti suunnattu suurelle joukolle ihmisi& ja sen tarkoi-
tuksena on kasvattaa yrityksen myyntié ja tunnettavuutta. Mainonta on maksettua ja
tavoitteellista tiedottamista yrityksestd, tuotteista, palveluista, aatteista ja ihmisista.
Onnistuneen mainonnan avulla vaikutetaan ihmisten ajatuksiin ja ohjataan ihmisten
ké&sityksié haluttuun suuntaan. Brandikokonaisuudet luodaan mainonnan avulla. (Rope
2005, 306.)

Mainonnan avulla annetaan tietoa tuotteesta ja palvelusta. Mainonta auttaa kuluttajia

ostopaatoksissé ja vertailussa muiden yritysten tuotteita kohtaan. Asiapitoinen mai-

nonta on suuressa roolissa ostopaatoksia tehdessd, mutta tunteiden vélittyminen mai-
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nonnan avulla vaikuttaa suurenevassa maarin paatoksiin. Laadullisesti hyva mainonta
antaa hyvéan kuvan mainonnasta ja tuo ilmeikkyytta ja viihdearvoa. (Yrittajalinja 2009
[viitattu 28.9.2009].)

Mainonnan valineind kaytetd&n erilaisia lehtid, televisiota, radiota, elokuvia, ulko-
mainontaa, lilkkemainontaa, messuja, tapahtumia, Internetid, tekstiviesteja ja myos niin
sanotulla puskaradiolla on suuri vaikutus. (Vuokko 2003, 200.) Yrityksen pitaa itse
miettid, mitd ndista kanavista kdyttdd. Suurimpana asiana ratkaisuun varmasti vaikut-
taa taloudellinen tilanne. Kaikilla ei varmasti ole rahallista mahdollisuutta kaytt&a
mainontaan televisiota. Erittdin tdrkedd on myos miettid, milla suuntauksilla mainok-
sen sisalto esitetdan, mika tyylisuunta valitaan ja miten kuluttaja reagoi ja vastaanottaa

mainoksen.

Mainonnan tavoitteena on tiedottaminen, asenteiden luominen ja muokkaus ja kéyt-
tdytymisen ja toiminnan aikaansaaminen. Tavoitteisiin voidaan myods lukea brandin
luominen, tiedonkeruu, palaute, kuluttajien sitouttaminen, huomioarvo ja tietoisuus.
(Back, Lindqvist & Viljakainen 2008 [viitattu 28.9.2009].) Tehokas mainonta saavute-
taan selkedlld ja merkityksellisellda sanomalla. Hyv& mainonta ilmaisee itseddn useasti
ja mieleenpainuvasti. (Rope 2005, 306.) Useammin ndhty mainos iskostuu paremmin
kuluttajien sieluneldaméén kuin kerran tai kaksi kertaa nahty. Mainonnassa pitéa kui-
tenkin olla varuillaan, ettei 1ahde tekemaan mitéén sellaista, mita joutuu katumaan
myodhemmin. Eika pida luvata mitéén sellaista, mitd ei pysty pitdamaan. Hyva mainonta

luo uutta ja parantaa vanhaa. Innovatiivisuus on tarked4 mainontaa luotaessa.

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja tdydentdvd mainonta.
Markkinointiviestintd on vuodesta 2007 kasvanut 3,5 prosenttia 2008 vuoteen. Me-
diamainonnan (kuvio 7) osuus markkinointiviestinnastad on nykyaén selvasti alle puo-
let. Yha suurenevassa méaarin panostetaan muihin markkinointiviestinnén kenttiin ja
suunnitteluun ja tuotantoon. Suoramarkkinoinnilla on hyvin suuri osuus markkinointi-

viestinndssé, jopa noin neljannes. (Digibusiness 2009 [viitattu 6.10.2009].)
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Ulkomainonta 3 % Elokuva 0,2 %

Verkkomedia 10 %

Radio 3 %

Televisio 18 % Sanomalehdet 40 %

Painetut hakemistot 6 %
Iimaislehdet 6 % Aikakauslehdet 14 %6

Kuvio 7. Mediamainonnan osuudet vuonna 2008 (Sanomalehtien liitto 2009 [viitattu
6.10.2009]).

Suoramainonta on kustannustehokasta ja saavuttaa suuria massoja helposti esimerkiksi
kirjeelld, lentolehtiselld, sahkopostilla tai tekstiviestilla. Suoramainonta voidaan tehda
osoitteelliseksi tai osoitteettomaksi. Osoitteellinen mainonta herattdd enemmén huo-
miota kuluttajassa, koska siind on oma nimi esilla. Osoitteellinen mainonta soveltuu
hyvin yritysten valiseen markkinointiin. Hyvin tdrked& mainonnan onnistumisen kan-
nalta ja asiakkuuksien vaalimisessa on asiakasrekisterin pitdminen ja jatkuva péivit-
tdminen. Suoramainonnan suunnitteluun pitdd varata aikaa ja varmistaa mainoksen
tehokkuus. Mainoksen suurena vaarana on joutua roskapostiksi, ellei mainonnassa ole
selvédd mielenkiintoa herattdvad elementtia. Osoitteeton mainonta soveltuu parhaiten
pienen mittakaavan mainontaan, kuten tiettyihin kohteisiin jaettavat mainokset. Osoit-
teelliseen mainontaan verrattuna osoitteeton mainonta omaa véhdisemmat kohdista-
miskustannukset. (Mediaopas 2009 [viitattu 11.10.2009].) Taydentdvdd mainontaa
voidaan esittdd esimerkiksi messuilla, sponsoroinnilla, erilaisissa tapahtumissa ja toi-

mipaikoissa.
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Kuvio 8. Mainonnan suunnittelu (Edu 2009 [viitattu 28.9.2009]).

Tavoitteet (kuvio 8) asetetaan markkinointisuunnitelmassa kannattavuutena ja myyn-
timaarind. Mainonnan osalta tavoitteet ilmaistaan yleisesti tunnettavuuden ja sisallon
kannalta. Mainontaa suunniteltaessa oikean kohderyhmén valinta on elintidrkeda ja
usein mainonnassa kohderyhma on rajattu vield tarkemmin kuin markkinoinnissa.
(Iltanen 2000, 15 - 21.)

Mainosbudjetti on jokaisen yrityksen itse madriteltdvd. Aina on syytd muistaa, ettei
kéayta padomaa yli omien varojensa. Kuitenkin pienté riskid on otettava, ettd saa oman
tuotteensa nakyville. Mainontaan kaytettavét varat voidaan myds sitoa myyntiin ja
néin ollen mainonta sitoutuu tuotteen hintaan. Tavoitteiden avulla voidaan myos las-
kea mainonnan osuus. Kiteytettynd mainosbudjettiin vaikuttavia tekijoit4 ovat tuote,
markkinat, erilaistamismahdollisuus, ostotiheys, hinta, jakelutie, alueellisuus ja kilpai-
lu. (lltanen 2000, 143 145.)
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Mainosvalineing voidaan kaytta4 erilaisia lehtid, televisiota, radiota, elokuvia, ulko- ja
lilkemainoksia ja Internetid. Mainosvélinevertailussa kaytetddn erilaisia laskureita.
Voidaan esimerkiksi laskea yhden henkilén tavoittaminen niin sanotulla kontaktihin-
nalla, prosentuaalinen tavoitettu osuus ihmisryhméstad mainosvélineen peitolla ja mai-
noksen nakyvyys kohderyhmaéssa kerran esitettynd OTS-luvulla (Opportunity To See).
(Mainosmittari 2007 [viitattu 28.9.2009].)

Mainonnan sisalloll& vaikutetaan kuluttajaan, esimerkiksi hinnalla, saastolla tai tuot-
teen piirteilld. Tarkedd on miettid, milld tavalla saadaan ilmaistua tuotteesta kaikki
olennainen ja tarked mitdan unohtamatta (hinta, misté saa ja niin edelleen). Mainoksia
voidaan testata esimerkiksi koeryhman avustuksella ja ndin saadaan arvokasta tietoa
mahdollisista parannuksista ja hyvisté asioista. Mainoksen valmistuttua ja ollessa esil-
14 kuluttajien silmien alla selvidd onko mainonta onnistunut vai epdonnistunut. Talla
tavalla selvidd, onko saavutettu ne kriteerit, mitkd ovat olleet tavoitteena. (Mainosmit-
tari 2007 [viitattu 28.9.2009].)

6.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen (taulukko 1) tarkoituksena on saada kuluttajat testaamaan uutta
tuotetta, lisatd asiakasuskollisuutta, kayttomaaran lisédminen, ostopaatdéksen nopeut-
taminen, heréteostokset ja uusien asiakkuuksien hankkiminen. Kuluttajiin myyn-
ninedistdminen kohdistuu esimerkiksi tarjouksina ja jalleenmyyjiin myyntihalukkuutta
kohottavana prosessina. Hyvia myynninedistdmiseen tarkoitettuja tapahtumia ovat
sponsorointi, yritysvierailut ja messut. (Kuluttajavirasto 2009 [viitattu 11.10.2009].)
Sponsorointi ja messut ovat tarkeita viestimia yritykselle. Naiden avulla saadaan yri-
tyksen nimed tietoisuuteen. Sponsorointi voi hyvin ilmetd jalkapallomaajoukkueen
tukemisena tai vaikka nappulaliigan paitojen ostamisena. Keinoja on monia ja pitda

osata valita oma linjansa oikein.

Myynninedistamista arvioitaessa oman vaikutuksensa tuloksiin antavat kannattavuus,
markkinaolosuhteet, markkinointikanavan jasenten vaikutus, myynninedistamiskeino-
jen yhteisvaikutukset, kilpailijat ja osuus markkinoinnista. Myynninedistamistoimia
on syyté tarkastella hyvin tarkkaan suunnitteluvaiheessa ja mietittdvéa erilaisten osien
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yhteisvaikutuksen tuomaa lisdarvoa. Yhteismainonnan avulla voidaan myo6s saada
lisdarvoa yritysten valisessé kanssakdymisessd. (Anderson & Srinivasan 1998, 411 -
417.)

6.3.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan (taulukko 1) avulla pyritddn saamaan kuluttajat uskomaan omaan
toimintaan ja esittdmain omien tuotoksien olevan parempia kuin muiden. Suhdetoi-
minta tuottaa mielikuvia ja tunnettavuutta ja pitaa tyytyvaisyytta ylla sidosryhmié aja-
tellen. Erittdin tarkeda on saada yritykselle mydnteinen ja positiivinen tausta. Kaikki-
en yrityksen toiminnassa mukana olevien pit&4 sisdistaa oikeanlainen toimintamalli ja
tavoitteet, jotta valit sidosryhmiin ja julkisuuskuva pysyy kunnossa. Suhdetoiminta on
jatkuvaa toimintaa yhteisen edun hyvéksi ja tyostdessa pitdad olla valmis tekemdaén
paljon uhrauksia ja pitk&a tyérupeamaa. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)

Suhdetoimintaa suunniteltaessa on otettava huomioon peruspilarit, joiden mukaan
toimitaan, mutta on varauduttava myods mahdollisiin muutoksiin. Ensimmaiseksi on
selvitettdvd, missd menndan ja mika on yrityksen nykyinen tila. Selvityksen avulla
saadaan muodostettua linjat, joita pitkin edetédén ja imagon nykyinen tila selvidd myos.
Alkutilanteen selvittdmisen jalkeen katsotaan, mitka ovat yrityksen tavoitteet ja strate-
giat ja miten niihin paastaan. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)

Erittain tarkedd on luokitella sidosryhmat ja henkil6t tarkeysjarjestykseen ja selvittda
ketk& hoitavat mitakin tehtdvad. Talla tavalla saadaan panostettua yritykselle tarkeisiin
yhteistyokumppaneihin heidén ansaitsemallaan arvostuksella. Tarkedd on myos laatia
selvat suuntaviivat miten ja milla tavoin tietyt sidosryhmét voidaan tavoittaa. Varalli-
suus on hyvin suuressa roolissa yrityksen paivittaisessa toiminnassa ja niin se on myos
suhdetoiminnassa. Budjetti ja aikataulut on syytd laatia hyvissd ajoin koko suhdetoi-
minnalle, jonka mukaan edetddn. Aina tulee joitakin yllatyksid, mutta kaikkeen on
helpompi varautua, kun on valmiiksi pohjaa. Saadun palautteen pohjalta on jatkossa
helpompi varautua tulevaan. Yrityksen edustajien pitad olla koko ajan valppaana kuu-
lostellen kent&n tapahtumia ja analysoiden omia toimiaan. Ndin saadaan parempia
onnistumia yrityksen toiminnalle. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)
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Suhdetoiminta on suoraa ja epdsuoraa seka siséista ettd ulkoista toimintaa. Suora suh-
detoiminta on tavoitteiden toteuttamista niin kuin ne on suunniteltu toteutettavan. Yri-
tyksen haluama mielikuva muodostuu suoran suhdetoiminnan avulla. Ep&suoraa suh-
detoimintaa on kaikki se, mitd yrityksestd ilmaistaan suunnitelmien ulkopuolelta.
Asiakas voi ndhdé tapahtuvan jotain asioita, joita ei valttdmaétta ole tarkoitettu kaikille.
Kuitenkin arvostus yrityksen toiminnasta nakyy kaikissa toimissa. (Mikkola 2009 [vii-
tattu 11.10.2009].)

Sisdistd suhdetoimintaa harjoitetaan yrityksessd, esimerkiksi henkiléstossa. Ei ole ihan
se ja sama, miten yrityksen tyontekijoita kohdellaan. Hyvin kohdeltu tyontekija antaa
aina paremman tuotoksen kuin kaltoin kohdeltu. Sisdistd suhdetoimintaa on esimer-
kiksi viihtyvyys, motivaatio, arvostus, urakehitys, henkilosuhteet, palkka ja niin edel-
leen. Ulkoinen suhdetoiminta paneutuu yrityksen toimintaan yrityksen ulkopuolella ja
se kohdistuu esimerkiksi kuluttajiin, jalleenmyyjiin, viranomaisiin ja tiedotusvélinei-
siin. Ulkoista suhdetoimintaa on esimerkiksi hintapolitiikka, viestintapolitiikka, mai-
nonta ja yritysjohdon toimet. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)

Suuri haaste on saada yrityksen tyontekijat sisaistdimaan oikeanlaiset tavoitteet ja mo-
tivaatio yrityksen yhteisen hyvan puolesta. Kun yritys voi hyvin, voivat hyvin mygds
yrityksen tyontekijat. Yksi tarkeimmisté seikoista on oikeanlaisen hengen luominen ja
informaation kulkeminen. Esimerkiksi palautteen antaminen ja siihen reagoiminen
parantaa yrityksen toimintaa. Tyytyvdinen tyontekija heijastaa tunteensa myos asiak-
kaille ja varmaa on, ettd tyontekijan tuntemukset valittyvat aina asiakkaille. Luotetta-
vuus henkildston ja johdon valilla luo hyvaa henked ja tdman johdosta tiedottaminen
yrityksen toimista henkil6stolle on elintarkedd. Kun osaat arvostaa toista, saat myos
arvostusta itselle. Hyva kuva omasta toiminnasta ja toiminnasta sidosryhmia kohtaan
auttaa pitkalle eteenpéin ja luo tunnettavuutta sidosryhmien kesken ja niiden ulkopuo-
lella. Aina kun sidosryhmdan kuuluva asiakas kokee kullanarvoista palvelua, antaa se
uutta potkua yrityksen mahdollisuuksille selviytya ja kasvaa eteenpdin. Asiakasta on
aina syytd kuunnella ja ottaa selville mahdollisia parannusehdotuksia kehittymista
silmalla pitéden. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)
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Siséisen suhdetoiminnan toteuttamisen tarkeytté ei voi koskaan korostaa litkaa. Monet
eivat edes tajua, kuinka suuressa roolissa tyéhon perehdyttdminen ja jatkossa erilaiset
koulutukset ovat. Naiden avulla luodaan yhtendisyyden tunnetta, valittdmistd, arvos-
tusta ja vuorovaikutusta. Kaiken tarpeellisen informaation valittdminen oikeille tahoil-
le ja mielipiteiden huomioiminen auttavat yhteishengen luomista ja hyvén yrityksen
maineen valittymistd. Sisdisti suhdetoimintaa voidaan edistdd myos sdhkopostin, tie-
dotustilaisuuksien, palaverien, aloitetoimintojen ja henkiloston palkitsemisien vélityk-
selld. (Mikkola 2009 [viitattu 11.10.2009].)

Ulkoisen suhdetoiminnan ndkyvin ja tarkein muoto on tiedottaminen. Tarke&na seik-
kana ovat hyvét suhteet mediaan, jotta saadaan yrityksesté esille lehtiartikkeleita ja
ylip&atansa uutisia. Eritoten oman alan mediassa esiintyminen parantaa mahdollisuuk-
sia yrityksen tietoisuuden saavuttamisesta oikealle kohderyhmalle. Yrityksen toimin-
nasta haluavat monet tahot tietoa, kuten esimerkiksi rahoittajat, kuluttajat, jalleenmyy-
jat ja median edustajat. Aina on parempi antaa oikeaa tietoa kuin vaéaristella totuutta.
Kaikkien keinojen yhteen sulattaminen ja hitsautuminen johtavat oikeanlaiseen loppu-
tulokseen ja antaa lisdarvoa menestymiseen. Ulkoista suhdetoimintaa voidaan edist&é
sponsoroinnilla, hyvilla suhteilla mediaan, tiedotustilaisuuksilla, haastatteluilla, tiedo-
tusaineistolla (yritysesite, hinnasto, toimintakertomus) ja asiakasvierailuilla. (Mikkola
2009 [viitattu 11.10.2009].)

6.3.5 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelu on tavoitteiden asettamista ja siit voidaan erottaa
padasiallisiksi linjauksiksi kolme vaihetta. Ensimmaiseksi on tehtdva perusteellinen
suunnittelu, toiseksi viestinnan rakenne ja kolmanneksi arvioinnin ja valvonnan toteu-
tus. Analyysien avulla 16ydetédan oikeanlaiset kohderyhmat, tuote ja kilpailijat. On
myos syyté selvittdd oman yrityksen toiminta. Kun tdma kaikki on selvitetty, méaritel-
1adn yrityksen toiminnalliset ja markkinoinnin tavoitteet. Seuraavaksi tulee viestinta-

budjetin ja tarvittavien resurssien maaritys. (Vuokko 2002, 117 - 130.)
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Markkinointiviestinndn suunnittelu koostuu seuraavista osioista:

e kohderyhman tunnistus

e Vviestintatavoitteiden maaritys
e viestinndn suunnittelu

e viestintdkanavien valinta

e viestintdbudjetin valinta

e viestintdmixin maaritys

e viestinndn tulosten mittaus

e viestintdprosessin johtaminen. (Kotler 2000, 552.)
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7 POHDINTA

Taman tutkimuksen pédasiallisena tarkoituksena on auttaa pienten yritysten taustatut-
kimusta kaupallistamista ja markkinointia suunniteltaessa. Valmiita vastauksia ei ku-
kaan voi antaa, mutta yritystasolla toimimisen helpottamista varten on hyva hallita
tietyt elementit, mill4 tavalla kaupallistumista ja markkinointia edesautetaan. Tutki-
mukseni toimii eréanlaisena apukeinona mietittdessd yrityksen toimintaa ja tehosta-
mista. Tutkimukseni antaa pohdittavaa kaupallistamisen ja markkinoinnin vaiheista ja
mahdollisista kompastuskivista. Tutkimuksen avulla yrityksen edustajat voivat havaita
puutteita omassa nykyisessé toiminnassaan ja saattavat 10ytd4 kokonaan jotain uutta.
Uusien raikkaiden tuulien tarjoaminen onkin ollut yhdenlainen motivaatio tutkimusta
tyOstédessd ja mietittdessd yritykselle suuntautuvaa hyvaa. Suurimmaksi haasteeksi
tyota tehdessa muodostui aihealueen rajaaminen. Rajaamista ei voinut valttada tyon

sujuvan etenemisen ja liiallisen paisumisen takia.

Kaupallistamisvaihtoehdot antavat yritykselle miettimisen aihetta tehokkaan etenemi-
sen varmistamiseksi. Kapea-alainen katsantokanta ei tuo oikotietd onneen. Yritys ei
voi tuudittautua olettamukseen, ettd kyll& joku huomaa minut ja tuotteeni. Suurimman
hyodyn varmistamiseksi on tarpeellista miettid tarkasti, minkalainen kaupallistamis-
vaihtoehto sopii yritykselle. Aina ei hyvin muodostettua tuotetta pysty omin avuin

viemaan eteenpdin ja sen johdosta apuavoimien kayttamista tulee harkita.

Yleisesti kaikessa yrityksen toiminnassa tutkiminen ja pohjatyon tekeminen auttavat
saamaan parhaimman mahdollisen tuloksen. Ideaalista loppuhuipentumaa ei tieten-
kaan ole mahdollista aina saada vaikka pohjatyd tehtéisiin viimeisen péélle hyvin.
Tamaén takia vastaiskuista ei pida lannistua ja aina pitéa varautua pahimpaan. Vastais-
kuista toipuvat ja niihin varautuvat yritykset pysyvét parhaimmin pinnalla. Muuntau-
tumiskykyinen ja haasteisiin reagoiva yritys paasee pitkélle yritysmaailmassa. Erityi-
sen suurta huomiota kannattaa kiinnittda varsinkin ICT-alalla asiakkaiden tarpeisiin ja
vaatimuksiin. Hyvin helposti luodaan omasta mielesté jotain suurta ja mahtavaa, mill&
ei lopulta ole mitaén todellista merkitysarvoa kenellek&én. ldearikkaus kuitenkin aut-

taa pitkalle ja luo paljon uusia mahdollisuuksia.
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Vanha sanonta omasta kuormasta syomisesta patee myos tietojenkasittelyn alalla. Lii-
allinen omien ja muiden varojen tuhlaaminen ilman vastahy6tya on varma tie tuhoon.
Kommunikoinnilla on hyvin suuri merkitys. Kommunikointi ei itsessadn sanana kuu-
losta kovinkaan ihmeelliseltd, onhan ihmisilla kommunikointia normaalissa elamassa
paivittdin. Kommunikoinnin tarkeys ilmenee, kun tietdd mit& toinen on tekemassa.
Tietoisuus yrityksen toiminnasta valttaa paallekkain tekemistd, epdtietoisuutta muiden
tekemisisté ja parantaa tydilmapiirid. Kommunikointi on tarkeéa jo pelkastaan yrityk-
sen sisdisessa toiminnassa, mutta ulospdin suuntautuva anti esimerkiksi myyntitydssa

on ihan yhtd tarke&a ja vaativaa.

Eteenpdin pyrkiva ja itseddn koko ajan kehittavé yritys saa paremman mahdollisuuden
selviytyd markkinoilla. Hyvin suunniteltu markkinointi on avainasemassa yrityksen
pyrkimyksissa paasta kasiksi suurempiin markkinoihin. Hyvin rakennettu tuotekoko-
naisuus antaa kaupallistamiselle ja markkinoinnille mahdollisuuden luoda kuluttajille
suurempaa hyotyd. Hyvin valmistettu tuote avaa ikkunan yrityksen tunnettavuuden
nostamiseen. Yrityksen kaikissa toiminnoissa kannattaa noudattaa jonkinlaista ohjeis-
tusta, jonka avulla saadaan parempaa laatua ja hyvé laatu tuo nakyvyytta. Laadun li-
séksi oikeanlaisen hinnoittelun 16ytyminen on térked suunnannéyttaja yritykselle. Hin-
ta luo oman rajoitteensa yrityksen menestykselle. Asiakas ei valttdmatta ole valmis

maksamaan haluttavaa summaa tuotteesta mikali hydtysuhde ei toimi.

Erittdin mielenkiintoisen ja haastavan tehtdvdn muodostaa kilpailijoista erottuminen.
Erottuminen voi tapahtua hinnoittelulla, tuotteella ja niin edelleen. Aina pitadé pyrkia
parhaaksi omalla toiminnallaan. Kuitenkin on hyvé pitdd mielessa se tosiasia, etta asi-
akkaat pitavét yritykset pystyssa. Oikein valitut strategiset valinnat ohjaavat yrityksen
asiakkaiden luo ja asiakkaat yrityksen luo. Yrityksen tekemisessa tiedottaminen omis-
ta toimista luo hyvéa ja vakuuttavaa kuvaa ja helpottaa asioiden hoitamista muiden
silmissd. Avoimuus tekemisessd luo hyvan arvopohjan mille rakentaa. Markkinointi-
viestintd avaa haasteet tayttaa asiakkaiden tarpeet. Markkinointiviestinnén avulla tie-
dotetaan yrityksen herattamistd mielihaluista, joita asiakkaat kayttavat hyvakseen esi-
merkiksi mainonnan avulla. Asiakkaille pitad osoittaa kiinnostus heidan hyvinvointi-

aan kohtaan. Yrityksen pitéa olla valmis tuomaan itsedan esille aina kuin vaan mah-
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dollista. Kaiken julkisuuden on sanottu olevan hyvéksi, mutta julkisuutta ei tarvitse
vakisin hakea. Julkisuudeksi riittdd hyvin, ettd kay esittdmassa yritystaan esimerkiksi
messuilla tai yrittdjyystapahtumissa. Aina pitéa olla valmis tyostdméén itsedén ja hyva

on muistaa, ettei pelkka teknologinen osaaminen riité.
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