SATAKUNNAN AMMATTIKORKEAKOULU

Jari Sacklén

Tapani Uusitalo

MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN METALLI-
TEOLLISUUDEN PIENYRITYKSELLE

Liiketalous Rauma
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto
2008



THVISTELMA

MARKKINOINNIN VUOSISUUNNITELMA METALLITYO UUSITALO
OY':LLE

Sacklén Jari, Uusitalo Tapani

Satakunnan ammattikorkeakoulu

Liiketalous Rauma, Satamakatu 26, 26100 RAUMA
Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto

Toukokuu 2008

Timo Kaartinen, ohjaaja

Avainsanat: markkinointisuunnitelma, pienyritys, asiakastyytyvaisyys.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on laatia markkinointisuunnitelma metallialan
pienyritykselle. Tutkimuksen toimeksiantaja on Metallityd Uusitalo Oy. Koh-
deyrityksen markkinointi ei ole ollut jarjestelmallista ja kaiken kaikkiaan se on
ollut vahéista. Kilpailun kiristyessa markkinoinnista on tullut yha tarkedmpi tyo-
kalu. Yritys pyrkiikin uuden markkinointisuunnitelman avulla hyédyntdmaan pa-
remmin markkinoita, resurssien mahdollistamissa rajoissa.

Teoreettisen osan tavoitteena on selvittdé teknologiateollisuuden kehityksen suun-
taa. Sen lisdksi tarkoituksena on selvittdd markkinointisuunnitelman eri vaiheet
alusta loppuun késitteellisen viitekehyksen pohjalta. Tdman teoreettisen osan
avulla saadaan runko empiiriselle osalle.

Tutkimuksen empiirisen osan tavoitteena on itse varsinaisen markkinointisuunni-
telman tekeminen kohdeyritykselle. Tutkimuksen tarkoituksena on ndyttaa eri
vaihtoehtoja ja antaa erilaisia ideoita mm. markkinointiin yritykselle. Tutkimuk-
sessa suoritetaan myds asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla selvitetdan asiak-
kaiden suhtautumista ja mielipiteitd yrityksestd. Tulosten avulla pystytaan teke-
madan oikeanlainen strategia ja laatia toimintasuosituksia.

Tutkimuksen tavoitteet toteutuivat mielestimme hyvin. Kyselyiden avulla saimme
selville tietoa siitd, mitd parannettavaa yritykselld on asiakasyritysten mielesta.
Samalla tiedolla pystyi myos tekeméan oikeita ratkaisuja markkinointisuunnitel-
maa laatiessa. Toivomme, ettd Metallityé Uusitalo Oy sai oman toimintansa kan-
nalta hyvaa tietoa markkinoinnin kehittamiseen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd kohdeyrityksen asiakkaiden yleinen mielipide yrityk-
seen on hyva, mutta parannettavaakin on. Markkinointi oli kyselyn mukaan melko
vahaisté ja asiakasyritykset toivoivatkin saavan sitd enemman tulevaisuudessa.
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The aim of this study is to create a marketing plan for a small enterprise of metal
business. The principal of this study is Metallityé Uusitalo Oy. The marketing ac-
tivities of the target company haven’t been systematic and in all, activities have
been slight. Competition has increased and therefore marketing has become a
more important tool in business. Metallityd Uusitalo Oy tries to benefit the mar-
kets more effectively with a new marketing plan, still under the limits of re-
sources.

The object of the theoretical part is to define the development’s direction in the
field of technology industry. Besides that one object is to define the various
phases of the marketing plan from the beginning to the end based on the concep-
tual frame of reference. With the help of this theoretical part, a ground for the em-
piristical part is generated.

The object of the empiristical part of this study is to create the actual marketing
plan for the target company. The purpose of this study is to show different alterna-
tives and to give some ideas for the company, for example concerning their mar-
keting. This study also includes an inquiry of customers’ satisfaction. With that
inquiry, we clarify customers’ attitudes and opinions towards the company. The
results of the inquiry gave the ground for creating a correct strategy. Results were
also used for drawing up the operation recommendations.

The objects of the study can be considered to have been reached. With the help of
the inquiry we found out important information about what company should im-
prove in the future. With the same information we managed to make right deci-
sions while creating the marketing plan. We hope that Metallityd Uusitalo Oy got
valuable information for developing its marketing activities.

It became clear in our study that the target company’s customers’ general opinion
towards the company is good, but there are some details that need to be improved.
Based on the inquiry, the marketing of this company was pretty slight and the cus-
tomers hoped to get more advertising in the future.
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1. JOHDANTO

Tutkimuksen aihealueena on markkinointisuunnitelman laatiminen Metallityé Uu-
sitalo Oy:lle. Oltuamme yhteydessé kyseiseen yritykseen, huomasimme, etta heil-
14 ei ole talla hetkelld varsinaista markkinointisuunnitelmaa ja heill& olisi tarvetta
sille. Tutkimuksen tarkoitus on luoda toimiva markkinointisuunnitelma yrityksel-
le. Tutkimuksella ei varsinaisesti ole tilaajaa, mutta aihe on mielestdamme kiinnos-
tava ja kéytannossé tarkea jokaiselle yritykselle. Sen vuoksi aihevalintamme oli-
kin helppo. Aihe ei niinkdadn herata pienyrityksien keskuudessa keskustelua ja
monesti pienyritysten johtajat eivat edes tiedosta mitd markkinointi kdytanntssa
tarkoittaa ja mité sill4 voi saavuttaa, puhumattakaan ettéd heilla olisi aikaa markki-
noinnin suunnitteluun. Nykypéaivéana kilpailun Kiristyessa se on kuitenkin olennai-

nen osa jokaisen pienyrityksen toimintaa.

Tutkimuksen lahtdkohtana on selvittdd, minkalainen on markkinointisuunnitelma,
ottaa selvéad kohdeyrityksen asiakastyytyvéisyydesta ja luoda yritykselle seuraa-
van kauden markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys pystyisi parantamaan ja
tehostamaan toimintaansa nykyisesta. Teoriamme pohjautuu Brassingtonin ja Pet-
tittin viitekehykseen, joka antaa pohjan koko opinndytety6llemme. Tutkimusme-
netelménd kaytdmme henkildkohtaista haastattelua kyselylomakkeen avulla.

Haastattelun suoritamme yrityskayntien yhteydessa.

Metallityd Uusitalo Oy on perheyritys, joka on perustettu vuonna 1998 ja sen toi-
mipiste sijaitsee Pomarkun Honkakoskella. Yritys tekee pédasiassa kauhoja, pot-
kurilaitteiden osia ynna muuta vastaavaa alihankintana raskaalle konepajateolli-
suudelle. Yrityksen tdrkeimmat yhteistybkumppanit ovat Kankaanpad Works seké
Holming Works Parkano. Yritys tyollistaa talla hetkelld 10 henked omistajien li-
séksi ja henkiloston maaré tulee tulevaisuudessa kasvamaan. Myos yrityksen toi-
mitilat ovat vuosien saatossa huomattavasti kasvaneet ja tatd kautta myos liike-

vaihto on kasvanut.



2. TEKNOLOGIATEOLLISUUS

2.1. Teknologiateollisuuden historia

Teknologiateollisuus ry perustettiin 17.10 1903. Teknologiateollisuus ry on
maamme suurimman teollisuudenalan, teknologiateollisuuden, yritysten toimiala-
jarjestd. Sen alkuperdinen nimi oli Suomen Metalliteollisuuden Harjoittajan Liitto
ja se oli toinen valtakunnallinen ty6nantajajarjestd Suomessa. Aluksi se oli vain
tydnantajajarjesto, jonka tehtavéana oli turvata tydrauha, mutta hyvin pian tuli tar-
vetta my0s yhteiselle elinkeinopoliittiselle vaikuttamiselle. Tat4 varten perustettiin
vuonna 1918 Suomen Metalliteollisuusyhdistys ja jo ensimmaisend toimintavuo-
tena yhdistyksen jasenmaaré nousi 57:een. Sotien vélisena aikana tuotanto nelin-
kertaistui vuosisadan alkuun verrattuna ja henkilostéa oli jo 60 000. Sodan aikana
metalliteollisuus tuotti suurelta osin sotatarvikkeita, mutta sotien jélkeen tilanne
muuttui. Sodan seurauksena tulivat raskaat sotakorvaukset, joista metalliteollisuu-
den tuotteiden osuus oli enemman kuin kaksi kolmannesta. Tdmén ansiosta metal-

liteollisuus laajeni ja osaavan henkiloston méara kasvoi.

1950- ja 1960 luvuilla metalliteollisuus kehittyi vientiteollisuudeksi. Metalliteolli-
suus nousi Suomen suurimmaksi teollisuuden alaksi jo 1950 luvun alussa. Alan
kilpailukyky joutui kovaan paineeseen, kun jaljella olleet tullit poistettiin kaupasta
Lansi-Euroopan kanssa. Viennin kilpailukyky edellytti huomattavaa tuottavuuden
parantamista. Niinpd kahdenkymmenen vuoden aikana alan henkiloston méaéra

lisadntyi puolella noin 150 000:een ja samalla tuotanto lahes nelinkertaistui.

Tuotannon ja viennin voimakas kehitys jatkui seuraavina vuosikymmeniné. Tuo-
tanto kasvoi seuraavina kahtena vuosikymmenené l&dhes kolminkertaiseksi ja hen-
kiloston maara nousi 190 000:een. Samalla metalliteollisuudesta tuli Suomen tér-
kein vientiala. Kansainvélistyminen nakyi myo6s ulkomaisten yritysostojen muo-
dossa. 90-luvulla Suomeen tuli kova lama ja se vaikutti myos metalliteollisuuteen.
Henkiloston lukumé&ard pieneni lahes viidennekselld ja tatd myotd myos tuotanto
heikkeni. Ala péési kuitenkin jaloilleen suhteellisen nopeasti ja vuosituhannen

vaihteessa kasvu oli jo nopeaa.



Metalliteollisuuden tydnantajaliitto ja elinkeinopoliittinen liitto tekivat vuosien
varrella laheistd yhteisty6ta. Liitot yhdistyivat vuonna 1990 Suomen Metalli-,
Kone- ja S&hkoteknisen Teollisuuden Keskusliitoksi ja vuonna 1992 Metalliteolli-
suuden Keskusliitoksi. Metalliteollisuus oli edellakavija, sillda muut alat seurasivat
nopeasti perdssa tyonantajapuolen ja elinkeinopoliittisen puolen yhdistamisessa.
Metalliteollisuuden Keskusliiton nimi muutettiin  Teknologiateollisuus ry:ksi
vuonna 2003. Vanha nimi ei enda kuvannut voimakkaasti kehittynyttéd toimialaa ja
jasenyrityksid. Nykyinen nimi ilmentdd paremmin alan nykyista luonnetta, koska
teknologia on kaikkien jasenyritysten yhteinen nimittdja. (Teknologiateollisuus ry
2007b; Teknologiateollisuus ry 2007a).

2.2. Teknologiateollisuus tané paivana

Tana pdivand Teknologiateollisuus aikaansaa 50 % koko teollisuuden liikevaih-
dosta ja henkilOstostd, 60 % viennistd ja 80 % tutkimus- ja kehitysinvestoinneista.
Sen toiminta-ajatus on huolehtia siit4, ettd teknologiateollisuudella on menestymi-
sen edellytykset kansainvalisessd kilpailussa. Siihen kuuluu 1200 jasenyritysté,
jotka kattavat 90 % koko teknologiateollisuudesta. Jasenyritykset toimivat kol-
mella paatoimialalla: elektroniikka- ja sahkdteollisuus, kone- ja metallituoteteolli-
suus sek& metallien jalostus. N&istd muodostuu monipuolinen kokonaisuus eri alo-
jen ammattilaisille, joita nykyisin on alalla jo yli 200 000, puolet koko teollisuu-
den henkilostosta. Kilpailu on nykyaan erittdin globaalia kyseisella alalla, silla yli
70 % tuotteista menee vientiin. Suomalaiset teknologiateollisuuden yritykset
ovatkin nykyaan erittdin tunnettuja ja korkeasti arvostettuja maailmalla. Seuraa-

vasta kuviosta kdy ilmi tavaraviennin jakauma teollisuusaloittain.



Tavaraviennin jakauma teollisuusaloittain
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Kuvio 1: Tavaraviennin jakauma teollisuusaloittain. (Teknologiateollisuus ry
2007d).

Kuten kuviosta nakyy, teknologiateollisuuden osuus on kasvattanut osuuttaan
huomattavasti ja nykyadn se onkin suurin vientiala 59 prosentin osuudellaan.

(Teknologiateollisuus ry 2007d).

2.2.1 Teknologiateollisuuden yritysten viennin seka liikevaihdon kehitys

Teknologiateollisuuden yritysten liikevaihto Suomessa oli viime vuonna runsaat
10 prosenttia suurempi kuin vuonna 2005. Liikevaihto kasvoi kaikilla paatoi-
mialoilla. Samalla tuotteiden tavaraviennin arvo Suomesta ulkomaille lisaantyi
euromadraisesti noin 15 prosenttia edellisvuodesta. Vienti lisaantyi kaikille mark-
kina-alueille, paitsi Lahi-itdan. Eniten kasvua Euroopan alueella oli viennissa Sak-
saan, Norjaan, Viroon ja Ukrainaan. Sen sijaan vienti Venajélle véheni noin 10
prosenttia. Myos teknologiateollisuuden yritysten tilauskanta kasvoi useita pro-

sentteja viime vuoteen verrattuna.
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Taulukko 1: Teknologiateollisuuden yritysten liikevaihto Suomessa. (Tilastokes-
kus 2007D).

Teknologiateollisuuden yritysten liikevaihto Suomessa

. Ekektroniikka- ja sabkiteallbuus . Metallien jalosts
. Kone- ja metallituotetenllisuus Tietotekniikka-ala

Mrd. euroa, kdwwin hinncin
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Taulukosta kay ilmi, ettd yritysten liikevaihto on kasvanut joka alalla tasaisesti
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Myds vuoden 2006 arvio ennakoi kasvun

jatkuvan.

Kone- ja metallituoteteollisuudessa, johon kyseinen kohdeyrityskin kuuluu, yri-
tysten liikevaihto kasvoi viime vuonna noin 10 prosenttia vuoteen 2005 verrattu-
na. Samalla viennin arvo kasvoi noin viidennekselld. Vienti lisaantyi kaikille
markkina-alueille, eniten Pohjois-Amerikkaan, Lansi-Eurooppaan sekd Keski- ja
Itd-Eurooppaan. Tilauskannat vaihtelevat eri yrityksissa suuresti. Niissa oli joulu-
kuun lopussa vahennysté syyskuun loppuun verrattuna lukuméardisesti 47 prosen-
tissa yrityksista, mutta samalla lisdysta 45 prosentissa yrityksista. (Teknologiate-

ollisuus ry 2007c).

2.2.2 Henkilostomaaran kehitys teknologiateollisuudessa

Teknologiateollisuuden henkilostomaaré alalla kasvoi viime vuonna 2,5 prosenttia

ja oli vuoden lopussa noin 255 000. Vuonna 2006 teknologiateollisuudessa henki-
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I6stdn mééra oli kasvussa ensimmaisen kerran vuoden 2001 jalkeen. Kone- ja me-
talliteollisuudessa tilanne on samankaltainen. Lisdantyneiden tilauskantojen myoté
henkilostod on palkattu lisdd noin 4,5 prosenttia. Pelkona kuitenkin metalliteolli-
suudessa on se, ettd muutaman vuoden padsta osaavasta tydvoimasta tulisi pulaa.
Vuoden 2006 lopussa kone- ja metalliteollisuudessa tydskenteli runsaat 133 000

ihmista.

Taulukko 2: Teknologiateollisuuden henkildston maaran kehitys Suomessa toimi-
aloittain. (Tilastokeskus 2007a).

Teknologiateollisuuden henkiloston maaran kehitys Suomessa toimialoittain

2000 2005
Elektroniikka- ja sahkéteclisus 69300 61850 61850 61500
Kone- ja metallituoteteolisuus 128400 127500 133 200 137000
Metallien jalostus 16,900 14750 14800 14750
Tietoteknikka-ala 37200 45000 45500 47700
Koko teknologiateollisuus 251800 249100 255350 260 950

Taulukosta néhdaan, ettd kone- ja metalliteollisuudessa tydskentelee yli puolet

koko teknologiateollisuuden henkilostomaarasta.

Teknologiateollisuuden jasenyritysten maara vuoden 2006 marraskuussa oli 1405.
N&ma jasenyrityksen kattavat Suomen koko teknologiateollisuuden liikevaihdosta
ldhes 90 %. On kuitenkin huomioitava, ettd suurin osa todella pienista alan yrityk-
sistd ei kuulu Teknologiateollisuus Ry:n alaisuuteen. Sama koskee myds meidan
kohdeyritystimme.



12

Taulukko 3: Teknologiateollisuus ry:n jasenyritykset kokoluokittain. (Laine Eija,
Teknologiateollisuus: S&hkdpostikeskustelu).

Henkildston maara Yritysten maara

1-9 207
10-49 653
50-99 229
100-249 194
250-499 60
500-999 40
1000-9999 21

Yli 10 000 1

Taulukosta kay ilmi, ettd suurin ryhma on pk-yritykset. Alle kymmenen hengen
yrityksia on alalla huomattavan paljon, mutta niista vain 207 ovat Teknologiateol-
lisuuden jasenyrityksid. (Luotain 2007; Tekniikka & Talous 2007, 4; Teknologia-
teollisuus ry 2007c).

2.3. Teknologiateollisuuden tulevaisuuden nakymat

Tilauskehityksen perusteella yritysten liikevaihdon arvioidaan olevan alkuvuonna
2007 suurempi kuin viime vuonna samaan aikaan. Todennékdistd kuitenkin on,
etta tilauskannan kasvu hidastuu vuoden loppua kohden. Kone- ja metalliteolli-
suuden yritysten liikevaihdon ennakoidaan olevan vuoden 2007 alussa suurempi
kuin viime vuonna samaan aikaan. Entistd useammassa yrityksessa tuotanto on
tayskaytossd, mika tulee rajoittamaan alan liikevaihdon kasvumahdollisuuksia

Suomessa.

Yritysten ennakoidaan lisddvén henkilostoadn myos vuonna 2007, mutta hieman
hitaammin edellisvuoteen verrattuna. Tulevaisuudessa tilanteen arvioidaan Kui-

tenkin muuttuvan. Varsinkin kone- ja metalliteollisuuden yritykset povaavat hen-
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kilostomadransa vahenevan Suomessa lahivuosien aikana noin kuusi prosenttia.
Vuoteen 2020 mennessé alan tyépaikkojen mééran arvioidaan leikkautuvan jopa

yhdeksan prosenttia. (Kauppalehti 2007, 13; Teknologiateollisuus ry 2007c).

3. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Yrityksen tavoitteet

Yrityksen tavoitteet maaritellaan yrityksen toiminta-ajatuksen perusteella. Yrityk-
set tarvitsevat tavoitteita, jotta yritys saavuttaisi paamaaransa. Yrityksen padmaara
on taas tavoitteita laajempi kasite, joita kohti yritys pyrkii valitavoitteiden kautta.
Yrityksen paamaéaran lisdksi, tavoitteet ohjaavat niin yrityksen toimintaa seka

toimivat perustana yrityksessa tapahtuvassa suunnitelmallisessa toiminnassa.

Tavoitteet mahdollistavat niin tyontekijoiden kuin yrityksen yhdensuuntaisen toi-
minnan ja sen avulla tiedetddn mit4 tehddan ja mitd sen tekeminen vaatii. Tavoit-
teet antavat tyonteolle niin mielekkyyttd kuin tyontekijoille tietoa siitd mitd ollaan
tekemadssé ja mihin yritys talla toiminnalla tdhtaa. Tavoitteena yrityksella voi olla
esimerkiksi toimintansa séilyttdminen nykyisissd mitoissa tai vastaavasti yritys-
toiminnan laajentaminen. Jos tavoitteet ovat epdrealistisia ja lilan vaatimattomia,
henkildstd ei osaa sitoutua organisaation toimintaan. Tavoitteita tarvitaan myos
yrityksessa tapahtuvissa paatoksissa, silld tavoitteiden avulla voidaan arvioida
paatoksenteon toiminnallisuutta sek& arvostella yrityksen toiminnan tuloksia.
(Vahvaselké 2004, 122).

Kun puhutaan yrityksen strategisista tavoitteista, pyritddn silla maarittdmaan yri-
tykselle haasteellinen, mutta kuitenkin realistinen tavoitetaso. Yrityksen strategi-
set tavoitteet sisaltavat yrityksen padmaadria ja tavoitteita, jotka liitetddn yrityksen
toimialalla saavutettavaan kannattavuuteen, kasvuun kuin myds yrityksen ase-

maan. Strategiset tavoitteet myds sisaltavat liiketoiminnan luonteen, eli mita tuot-
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teita markkinoidaan tietyille asiakkaille ja ndin ollen yritys kykenisi luomaan kil-
pailuetua muihin kilpailijoihin ndhden. Edellisen lisdksi sen, miten tulee kehittaa
niin organisaatiota kuin sen toimintoja, jotta organisaatio kykenisi saavuttamaan
sille asetettuja pddmaaria kuin myos toteuttamaan organisaation liiketoimintastra-
tegiaa. Tarkedd strategisissa tavoitteissa on huomioida, ettd niitd pystytdan mit-
taamaan ja arvioimaan, josta nahdaan kuinka hyvin asetetut tavoitteet on saavutet-

tu.

Yleisin tavoite yrityksissd on saada myyntid euromadréisesti kasvamaan, jolloin
puhutaan myyntitavoitteista. Myyntitavoitteet voidaan esittdd euromaaréising,
maadréllisina tai markkinaosuuksina. Myyntitavoitteet eivét kuitenkaan ole ainoita
markkinoinnin tavoitteita. (Anttila & Iltanen 2001, 362-364; ks. myds Rope &
Vahvaselkd 2000,120).

3.2 Analyysit

Markkinoinnin johtamisen lahtokohtana ovat luotettavat tiedot toiminnan menes-
tystekijoistd. Analyysien tarkoituksena on hankkia, muokata ja eritella tietoja yri-
tyksen ldhimenneisyydestd, nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Analyysien tarkoi-
tuksena on hankkia tietoa niin yrityksen siséalta kuin myos yrityksen ulkopuolelta.
Analyysivaiheessa katsotaan mitka ovat yrityksen markkinointimahdollisuudet,
tdman jalkeen pystytdan laatimaan ennusteet tulevan myynnin selvittdmiseksi.
Ennusteiden, tehtyjen johtopédatoksien seka saatujen analyysien perusteella pysty-
tdan asettamaan suunnittelukauden markkinoinnin tavoitteet. (Anttila & lltanen
2001, 347; Lahtinen & Isoviita 1998, 47).

3.2.1 Sisdiset analyysit

Siséisilla analyyseilla arvioidaan sitd toimivuutta, miten yritys sisaisesti toimii.
Saatua tietoa kerétéan, joka sitten toimitetaan eteenpéin henkil6ille jotka sité tar-
vitsevat, esim. markkinoinnissa. Tietoa ei sindnsa ole saatavilla, mutta tekemall&

erillisia tutkimuksia saatetaan tietoon yrityksen siséinen tila. Sisaisen analyysin
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kohteita ovat yrityksen resurssit. Tahan kategoriaan luetellaan kuuluvaksi henki-
set, aineelliset seka kaytettavissa olevat kilpailukeinot, josta saatuja tuloksia voi-
daan verrata muihin kilpailijoihin. Resurssien lisédksi analyysien kohteita ovat yri-
tyksen tuloksellisuus, jossa analysoidaan yrityksen kannattavuutta sen taloudelli-

suutta sekd tehokkuutta ja suunnitelmallisuutta.

Yrityksen perusajattelussa analysoidaan edunsaajien- ja johdon odotuksia, toimin-
ta-ajatusta sekd paamaéariad. Edelld mainittujen liséksi analyysien kohteina ovat
my0s yrityksen eri osa-alueet, yrityksen tuotteet seké toimintaperiaatteet. Sisdinen
analyysi on tehtava perusteellisesti muutaman vuoden vélein, jolla varmistetaan
yrityksen elinkelpoisuus. (Anttila & Iltanen 2001, 349; Lahtinen & Isoviita 1998,
47,81; Kivikangas & Vesanto 1998, 179).

Seuraavassa esitetadn siséisen analyysin vaiheet Lahtisen ja Isoviidan (1998, 81)

mukaan.

Siséisen analyysin vaiheet:
1. Talouden tunnuslukuanalyysi
e toiminnan laajuus
e kannattavuus
e maksuvalmius
e vakavaraisuus
2. Markkinoinnin toiminnan analyysi
a) Analyysilistojen tayttdminen
o asiakkaat
o Kkilpailijat
e markkinat
e tuotteet
e markkinointi
e asiakastyytyvdisyys
e markkinoinnin johtaminen
b) Yritystautien selvittdminen ("Mita yritys sairastaa?”)

3. Yrityksen profiilin laatiminen
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e eri analysoijien tayttdmien analyysilistojen yhteenveto
e laskentatoimen tuottaman tunnuslukuanalyysin yhteenveto
4. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

5. Markkinointiohjelman laatiminen

3.2.2 Ympéristoanalyysit

Ymparistoanalyysi kertoo miten organisaation strategia toimii. Ympaéristéanalyysi
kuvaa yrityksen ulkoista tehokkuutta ja osoittaa miten yritys voi varautua tulevai-
suuden tuomaan kehitykseen. Ympéristoanalyysien tehtdvanéd on tutkia kaikkia
markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita niin, ettd niiden pohjalta saadaan kéyt-
tokelpoista tietoa paatoksenteon tueksi. Koska yritykset toimivat tiiviisséd vuoro-
vaikutussuhteessa toimintaymparistonsa kanssa, on yrityksien tarkkailtava ja tun-

nettava ympaéristonsa ja sielld vaikuttavat tekijat.

Lyhyesti voidaan sanoa, ettd ymparistdanalyysin tehtavéna on selvittdd ymparis-
ton sisdltamat uhat ja mahdollisuudet. Jotta yritys kykenee pitaméan kilpailukykyéa
ylla, yritys tarvitsee kykya reagoida ympéristossa tapahtuviin muutoksiin, mika
edellyttad kykya tunnistaa ympéristossa tapahtuvien muutosten tarkeimmat tekijat
ja hyvaksikayttden tiedonhankintajarjestelmaéd organisoida niiden jatkuva seuran-
ta. Nain yrityksesta tulee joustava ja iskukykyinen, mika on tarkeaa erityisesti yri-
tysympériston alati muuttuessa. Naiden muutostekijoiden tunnistaminen ja seuran-
ta tapahtuu jatkuvan ympéristéanalyysin keinoin. Vain toimimalla ja seuraamalla
yritys kykenee ennakoimaan ja sopeutumaan muutoksiin, jonka ansiosta yritys
séilyttad joustavuutensa ja Kilpailukykynsa sekd pystyy valmistautumaan etuké-
teen tulevaan kehitykseen monin eri tavoin. (Vahvaselka 2004, 118; Lahtinen &
Isoviita 1998, 47).

Ymparistoanalyysit voidaan jaotella neljaén eri osaan. Puhutaan kysynta-, kilpai-

lutilanne-, yhteisotekija- ja tuotantoymparistdanalyyseisté.

Kysyntdanalyysin avulla selvitetddn mit& tarpeita yrityksen tuote markkinoilla

tyydyttda. Jotta pystytaan selvittdmaan yrityksen tuotteen tarpeet, tulisi yrityksella
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olla tarkat tiedot sen asiakaskunnasta, kuten mik& on tdménhetkinen kysynnan
madré ja mitka seikat vaikuttavat tuotteen kysyntaan seké lopulliseen ostopéatok-
sen tekemiseen. Kysyntéanalyysit mahdollistavat ennusteen laatimisen siitd mika
tulee olemaan yrityksen suuruus kokonaismarkkinoista ja omasta markkinaosuu-

den suuruudesta.

Jotta kysyntééd pystyttéisiin arvioimaan, tulisi se ensin méaritella. Nykyisen ky-
synnan arviointi on sindnsé helppoa, mutta lahdettdessa arvioimaan yrityksen ko-
konaiskysyntaa ja varsinkin yrityksen omaa myyntid, voidaan k&yttaa erilaisia

menetelmia.

Yksi néistd menetelmistd on Trendimenetelma, jolla pystytdan arvioimaan kysyn-
nén suuntaa. Suuntaa, joka voidaan graafisesti esittad kysynnan ja ajan janalla.
Né&hdaan suoraan miten kysynta on minédkin vuonna kehittynyt/laskenut. Markki-
noilla tapahtuvat heilahdukset tosin tekevat menetelmastd epaluotettavan, silla
tarkoituksena oletetaan kysynnén jatkuvan samalla tavalla kuin se on tdhan pai-

vaan jatkunut.

Toinen menetelma perustuu Yleistymisarvioon. Katsotaan, mita tietoa 16ytyy tuot-
teen yleistymisesté seké kysynnan méaarastd. Saadun tiedon taytyy olla luotettaval-
ta pohjalta saatua. Tieto ei saa perustua olettamuksiin vaan faktoihin. Selvittamal-
I& asiakkaiden ostoaikomuksia, voidaan arvioida tulevaa kysyntéda ennakkoon ja
nahda mihin suuntaan kysynnan suhteessa ollaan menossa. Riippuen yrityksen
toimialasta saatetaan saada vaaristynyt kuva siitd, mika yrityksen arvio kysynnasta
tulee olemaan. Nain saattaa kdydé& varsinkin teknologian aloilla, jossa annetaan
vadra kuva siitd, miten markkinat kehittyvét, jonka seurauksena arvioidaan kysyn-

t& joko liian pieneksi tai liian suureksi.

Kolmantena menetelmané voidaan kayttdd Analogiamenetelmad. Siind oletetaan
tuotteen kysynnan kehittyvéan tietylla markkina-alueella samoin kuin toisella
markkina-alueella. Jos myydaan voittoisasti puhelimia maasta toiseen, voidaan
olettaa omankin tuotteen esim. tietokoneiden kysynnan menestyvén yhta hyvin.
Lahtokohtana menetelmdssé on se, ettei kysyntd ole niin sidottuna markkina-
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alueeseen. Yksittaistd kysyntdéd ei voida tarkasti ennakoida talla menetelmalla,

mutta tuoteryhmien kysynnan ennakointiin se soveltuu varsin hyvin.

Neljantend menetelménd puhutaan Kausaalimenetelmésta. Siind kysynnéan kehi-
tysta arvioidaan muuttujan avulla. Lineaarista regressiomallia on yleisesti kéaytetty
selittdmaddn kausaalista kysyntdd. Siind pystytdan ndyttdmaan toteen tiettyjen

muuttujien avulla miten kysynta vaihtelee. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48-50).

Viidentend menetelméné voidaan tehda Markkinointitutkimus. Markkinointitutki-
muksen avulla haetaan markkinointiin liittyvaa tietoa. Suunniteltaessa markki-
nointia, markkinointitutkimuksen avulla tietoa analysoidaan ja muokataan, jota
myodhemmaéssa vaiheessa kaytetddn antamaan lisdarvoa markkinointip&atoksissa.
Taustalla voi olla johtopa&toksien tukemisen lisaksi myods lyhyen aikavalin suun-
nitelmien ja valintojen tukemista sekd markkinoinnin ohjaamista kaytdnndssa.
Tutkimuksen avulla saadaan apua siihen miten markkinoita voitaisiin entisestaan
kehittaa.

Markkinointitutkimusta kayttamalla voidaan ennakkoon havainnollistaa, ettd onko
markkinoilla kysyntéa yrityksen valmistamalle tuotteelle. Ovatko asiakkaat Kiin-
nostuneita tuotteesta vai ei? Kyselytutkimusta kayttamélla selvitetdan 16ytyyko
tuotteelle potentiaalisia asiakkaita. Tuotetta voidaan koemarkkinoida tietyll&
markkina-alueella, josta saaduin tuloksin pystytddn nayttamaan toteen mika tulee
olemaan kysynndn kokonaisméard kun yritys taysipainoisesti aloittaa tuotteen

markkinoinnin.

Yleisimmin kéytetyt tiedonkeruumenetelmét markkinointitutkimusta tehtdessa
ovat kvantitatiiviset - ja kvalitatiiviset menetelméat. Molemmat muodostavat oman
kategorian siitd, mill4 keinoin tietoa voidaan hankkia. (Anttila & Iltanen 2001,
352,353; Hollanti & Koski 2007, 60; Lahtinen & Isoviita, 1998 47-50).

Kilpailutilanneanalyysin avulla yritys etsii konsteja menestyédkseen Kilpailijoitan-
sa paremmin. Tamén johdosta yrityksen taytyy analysoida niin Kkilpailu-
asetelmaansa kuin muitakin kilpailuun liittyvid seikkoja aina tietyn ajan valein.

Tarkeind analysoinnin kohteina pidetdan erityisesti kilpailun ja sééntelyn vapau-
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teen liittyvia asioita. Toimialan kilpailuun vaikuttaa suurelta osin milla toimialalla
yritys toimii. Yrityksen saavuttama asema markkinoilla ei ole sattumaa vaan seu-

rausta madréatietoisesta prosessista.

Selvitettdessd kokonaismarkkinoita ja markkinaosuuksia, saadaan paljon tietoa
tarkeimmisté ja yritykseen eniten vaikuttavimmista Kilpailijoista. Saadakseen tar-
kemman kuvan Kilpailijoista ja heiddn asemastaan markkinoilla, voidaan tehda
asiakastyytyvaisyysmittauksia, johon kohdistuu myds kilpailijoiden asiakkaita.
Selvitettdessd tuotemerkkeja ja niiden asemia, saadaan tietoa mik& on kilpailijoi-

den asema tuoteryhmissa ja mitka ovat heidan heikkoutensa ja vahvuutensa.

Keskeisia kilpailijoita koskevia tietoja:
e kilpailijoiden nimet ja maara
e Kkilpailevat tuotteet
e Kkilpailun luonne; kotimainen ja ulkomainen kilpailu
e potentiaalisten Kilpailijoiden uhka
o yrityksen kilpailuroolit
o taloudelliset tunnusluvut
o tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista
e palvelut, brandit ja niiden asema
e asiakkaat, tyytyvaisyys
o alueellinen kattavuus
e oOrganisaatio ja johto
e myynnin, mainonnan tiedottamisen toimenpiteet
o tuotekehitys

¢ hinta- ja laatupolitiikka

Koska kilpailijoita 10ytyy markkinoilta hyvinkin erilaisia, tulisi analyysia varten

Kilpailijat luokitella seuraavasti:

— ydinkilpailijoihin, jotka toimivat samalla markkinoilla.
— marginaalikilpailijoihin, toimivat myds samalla markkinoilla, mutta eivdt omaa

yhté vahvoja vahvuustekijoita kuin ydinkilpailijat.
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— tarvekilpailijat, joiden tuotteet tyydyttavat samalla tavalla vaikka eivét toimi
samalla toimialalla.
— potentiaaliset kilpailijat, jotka ovat yrityksid, joita kyseinen ala saattaa myohai-

semmassa vaiheessa kiinnostaa.

Kilpailijoita voidaan analysoida helposti kilpailijaryhmittain antamalla pisteitd 1-5
siitd, kuinka hyvin he ovat selviytyneet tietystd osa-alueesta kuten markkinointi,
kustannukset, talous ja tuotanto ym. taulukon 5 mukaisesti.( Lahtinen & Isoviita
1998, 58-59; Lotti 2001, 61; Rope 2005, 466-467).

Taulukko 4: Yksinkertainen kilpailija-analyysi. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 59).

Kilpailijatyyppi Markkinointi Kustannukset | Talous Tuotanto
Ydinkilpailijat 4 3 4 4
Marginaalikilpailijat 3 4 2 3
Tarvekilpailijat 2 3 3 2
Potentiaaliset kilpailijat 3 3 3 4

Yhteisoanalyysissa vaikuttaa yhteisotekijat, jotka toimivat yrityksen ulkoisessa
toimintaymparistdssa. Naihin tekijoihin luetaan lainsadadanto, viranomaistoiminta,
eri jakelutiet, politiikka, erilaiset sopimus- ja neuvottelujarjestelmat, kulttuuri ym.
jotka luovat markkinoille erilaisia rajoitteita. Koska yritykselld on pienet mahdol-
lisuudet vaikuttaa niin lainsdadannéllisiin kuin poliittisiin p&&atoksentekoihin, on
sen mahdollisuus paasta vaikuttamaan osallistumalla itse aktiivisesti ja ottamalla

kantaa niin poliittisiin kuin lainsaadanndllisiin asioihin.

Markkinoijan tarvitsee jatkuvasti seurata mitd ymparill& tapahtuu ja osata varautua
ennakolta tapahtuviin muutoksiin, silla yhteisotekijoilla on suora vaikutus tuleviin
markkinointipdatoksiin. Tdmén hetken analysoitavia kohteita ovat lainsaadanto,

poliittiset tekijat seké kulttuuri.

Tuotantoymparistdanalyysit otetaan huomioon, kun tarkastellaan mitka asiat vai-

kuttavat tuotantoymparistossd kun markkinointipadtoksia tehdaan. Suurta osaa
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tassa nayttelee kestdva kehitys, jolla tarkoitetaan uutta toimintamallia, jonka avul-
la yritykset harjoittavat liiketoimintaa saastddkseen ymparistoa seké luonnonvaro-
ja. Silla, mitd enemman ymparistotekijat vaikuttavat kysyntaan, yritykset pyrkivat

yha suuremmassa méaarin ympaéristoystavallisiin ratkaisuihin.

Toisena vaikuttavana seikkana on teknologia. Tuotteita tarvitsee jatkuvasti kehit-
taa, jotta ne ovat kilpailukykyisia seka ajan tasalla olevia. Tuotekehitys néyttelee
suurta osaa tdménhetkisessa yritystoiminnassa ja kayttdmalla uusinta teknologiaa,
erityisesti High Tech — toimialoilla, varmistetaan kehityksen seka kilpailukyvyn
séilyminen. Tésta syysta on jatkuvasti analysoitava teknologiaymparistdssa tapah-

tuvia muutoksia pysyékseen kehityksen kérjessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61).

3.3 SWOT-analyysi

Toimintaympériston analyysin jalkeen on hyvé laatia SWOT-analyysi. SWOT-
analyysin nimi on lyhenne sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-

det), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat).

SWOT on hyvin kuvaava ja erittéin kayttokelpoinen analyysikeino niin yrityksen
litkeidean suunnittelussa kuin my6s my6hemmaéssa vaiheessa yritysta kehitettdes-
sé. Siitd on usein apua my6s muiden tilanneanalyysien teossa. Swot-analyysi ker-
too usein nimenomaan yrityksen menestymismahdollisuuksista. Analyysi aloite-
taan tekemaélla taulukko, jossa kaikki edelld mainitut nelja kohtaa ovat. Sen jal-
keen niihin listataan kyseiset asiat.



22

Vahvuudet Heikkoudet

(Strengths) (Weaknesses)
Mahdollisuudet Uhat
(Opportunities) (Threats)

Kuvio 2. SWOT-analyysin rakenne.

Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséisia tekijoitd. Sellaisia asioita voivat
olla esimerkiksi yrityksen sijainti, koulutus, asiakaspalvelu tai tuotetarjonta. Mah-
dollisuudet ja uhat sen sijaan ovat yrityksen toimintaymparistoon ja tulevaisuu-
teen liittyvia tekijoitd. Ympéristoon liittyvia mahdollisuuksia ja uhkia ovat muun
muassa kysyntd, kilpailu ja teknologian kehitys. (Lojander & Suonpaid 2004, 33;
Bangs 2002, 50-51; Jobber 2004, 44-45).

Tarkein hyoty koituu keskustelusta, jonka avulla asioita nostetaan taulukon neli-
kenttddn. Keskusteltaessa ne selkiytetddn ja dokumentoidaan. SWOT-analyysin
kannattaa tehda tietyin véliajoin, koska tilanteet saattavat muuttua, vélill& todella
nopeastikin. Sen tekeminen voi olla vaikkapa vakiintuneena osana vuosittaista
suunnitteluprosessia. Isommissa yrityksissd se voi olla myds tietyn yksikkotason

tarkastelua tai yksittaisen projektin valmistelua.

SWOTin lopputuotos on toimenpidemaéérittely, jossa pyritadan vahvistamaan edel-
leen vahvuuksia. Heikkoudet ja ymparistdssa olevat uhat pyritdan sen sijaan muut-
tamaan omien toimien kehittdmisen kautta mahdollisuuksiksi. (Viitala & Jylha
2001, 47-48).
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3.4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointi perustuu kdytannossa vain yhteen asiaan, eli kilpailuun. Jos kilpai-
lua ei olisi, ei kukaan tarvitsisi markkinointia, silla kaikki se, mille olisi jotain

kayttod, menisi kaupaksi.

Eldmme hyvinvointiyhteiskunnassa, jossa tarjontaa on usein enemman kuin Ky-
syntéa. Silloin ne, jotka osaavat markkinoida taitavasti, usein parjaavatkin. Mark-
kinoijalle onkin olennaista saada asiakas ostamaan nimenomaan hanen markki-
noimansa tuote, vaikka vaihtoehtoja olisi todella paljon tarjolla. Ndin ollen mark-
kinoijan tulee pyrkia olemaan aktiivisena, jotta hdn saa tuotteensa muiden tietoi-
suuteen ja siten edesautettua kaupan tekemistd. Markkinointi on siis toimintaa,
jonka tarkoituksena on asiakkaiden hankkiminen ja pitdminen. Itse tuotteella ei
ole valttaméttd niin suurta merkitysta kuin yleisesti luullaan. Keskiverto tuote voi
kayda kaupaksi hyvan markkinoinnin avulla menestyksekk&a@mmin, kuin huomat-
tavasti parempi tuote. Hyvét tuoteominaisuudet ovat toki edellytystekijoita kaupan

tekemiselle, mutta ne eivét endd pelkastaan riita.

Markkinointi on kehittynyt vauhdilla ja varsinkin 2000-luvulla olemme kaytén-
ndssd kaupantekomaailmassa. Sitd on vauhdittanut teknologian kehittyminen ja
globalisoituminen. Voisikin sanoa, etta jokainen meisté on jatkuvasti markkinoin-
nin kohteena ja myos lahes paivittain osallisena markkinointioperaatioissa. Mark-
kinoinnin yhtend tarkeimmista tavoitteista voisikin pitadd kilpailua asiakkaiden
ajasta ja sen avulla uusien asiakassuhteiden saavuttamista. (Kuusela 1998, 26;
Rope 2000, 16; Rope 2005, 11,13).

Kun kilpaillaan ihmisten ajasta, kyse on asiakkuustydstd. Se on viestintéatyota, jos-
sa erilaisten viestintdkeinojen avulla pyritd&dn kohderyhmaé vieméaan kohti ensios-
toa ja pysyvéé asiakkuutta. Asiakkuustyon tavoitteena on markkinoinnin onnistu-
minen eli halutun segmentin saaminen omaksi asiakkaaksi ja huolehtiminen siita,
ettd he jatkossakin ovat omia asiakkaita. Nain ollen asiakkuusty® voidaan jakaa

kahteen osaan: asiakkuuteen viemiseen ja asiakassuhteen yll&pitdmiseen.
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Asiakkuuteen vieminen alkaa pohjustusviestinnalla. Tietdmatén asiakas tehdaan
tietoiseksi, lisatdan tunnettuutta ja luodaan mielikuvia. Sen jalkeen alkaa kaupan-
kayntiviestintd. Herétetadn asiakkaassa kiinnostusta ja ostohalua, kunnes saavute-
taan varsinainen kaupankaynti. (Rope 2005, 152,153).

Asiakassuhteen yllapitamista ja sen kehittamista voisi kutsua markkinointityon
huipentumaksi ja yhdeksi tarkeimmista tavoitteista. Sen avulla rakentuu tuleva
menestys eli yrityksen jatkuva elinkelpoisuus. Jo saavutetut asiakkaat pystyt&én
pitdimaan omina asiakkaina huomattavasti pienemmin kustannuksin verrattuna sii-
hen, paljonko resursseja menisi uusien asiakkaiden hankkimiseen. Vakioasiakkai-
den ostoista kertyy usein myods enemman katetta, koska he eivat tartu pelkastaan
tarjoustuotteisiin. (Rope 2005, 173).

Asiakassuhteiden hankkiminen ja yllapitdiminen ovat markkinoinnin tarkeimpia
tavoitteita. Markkinointia voidaan kuitenkin luonnehtia myds win-win-peliksi.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd molempien osapuolien taytyy hyotyéd kaupankaynnista.
Néin ollen markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu myds kannattamattomien asiakas-

suhteiden paattaminen. (Kuusela 1998, 19).

Yrityksen tulee ottaa huomioon markkinoinnin tulevaisuuden muutokset. Markki-
noinnin tavoitteet pysyvét jokseenkin samana, mutta jotta ne saavutettaisiin, jou-
tuu koko ajan opettelemaan jotain uutta. Markkinointitoiminnot vaativatkin jatku-
vaa toimintojen uudelleenjarjestelya, luomista ja muutosta. Uudistumis- ja sopeu-

tumiskyvysta tuleekin yha korostuneemmin markkinoinnin kilpailukeino.

Tekniikan kehittyessa ajan ja paikan merkitys pienenee. Internetin avulla lokaa-
leista markkinoista tulee globaaleja. Tamé merkitsee taysin uusia mahdollisuuksia
palvelujen saatavuudelle. Internetin vélitykselld palvelua voikin jo nykyaan saada
24 tuntia vuorokaudessa.

Interaktiiviset mediat poistavat etdisyyden merkityksen ja pakottavat arvioimaan
uudelleen markkinoinnin saatavuusratkaisuja. T&mén johdosta etdmyynnista saat-

taa tulla suositumpaa. Etdmyynti perustuu siihen, etté tilaus tehd&an hinnaston tai
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luettelon perusteella. Etdamyynti eroaa normaalista myds siind, ettd asiakkaan ja

myyjan véliton vuorovaikutus ei ole pakollinen. (Kuusela 1998, 21).

3.5 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategian avulla pyritddn saavuttamaan yrityksen asettamat markki-
nointitavoitteet. Strategia on siis toimintasuunnitelma tavoitteiden toteuttamiseksi.
Nykyadan markkinat elavét entistd nopeammin, ja sen johdosta kilpailuedun luo-
minen, yllapitdmisestd puhumattakaan, on kaynyt entista vaikeammaksi. Toisaalta

jatkuvasti tulee myds uusia liiketoimintatyyppejé, uusia palveluja ja tuotteita.

Menestyvan markkinointistrategian péatekijoita ovat kohdistaminen, asemointi ja
erilaistaminen. Nykymaailmassa ei endd kovin moni yritys pysty tavoittelemaan
asiakkaikseen koko ihmiskuntaa, vaan joutuvat maarittelemaén oman kohdemark-
kinansa. Pitaa 16ytaa oikea joukko ihmisid, jotka olisivat kiinnostuneita kyseisista
tuotteista. Kyseiselle joukolle pitdd myods pystyd viestimaan joku ainutlaatuinen
etulydntiasema, eli hyoty ostaessaan kyseisen tuotteen. Yrityksen pitdd myos ke-
hittda tuotteissaan ja palveluissaan eroavaisuuksia verrattuna kilpailijoiden tuottei-
siin ja palveluihin. Parasta olisi, jos eroavaisuudet olisivat sellaisia, etta kilpaili-
joiden olisi hyvin vaikea jaljitell niit4. (Kotler 2005, 41,42).

3.5.1 Kilpailustrategiat

Kotlerin nakemys kilpailustrategioista

Markkinointistrategian sisaltd riippuu yrityksen asemasta markkinoilla. Yritys voi
olla markkinajohtaja, haastaja, seurailija tai niche-markkinoija. Yritykset, milla
tahansa markkinoilla, ovat aina erilaisissa kehitysvaiheissa. Niiden tavoitteet ja
resurssit ovat erilaisia, nain ollen myds niiden strategiat ovat erilaisia. Jotkut yri-
tykset ovat suuria, toiset pienid, osalla on runsaasti resursseja, toisilla ei. Tamén
johdosta yritykset asemoituvat eri tavoin kohdemarkkinoillaan.
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Useimmilla toimialoilla on yksi yritys, jota pidetddn markkinajohtajana. Se toimii
usein suunnannayttdjana muille. Samalla se on yritys, jota haastetaan, kopioidaan
ja valtetddn. Nain ollen yksikin ep&onnistuminen voi merkita tippumista toiselle
tai kolmannelle sijalle. Toimintaa vaaditaan ainakin kolmella eri rintamalla mark-
kinajohtajan toimesta, jotta tilanne pysyisi samana. Tarkeimpana l0ytéda keinoja
kokonaismarkkinoiden kasvattamiseksi, eli 10ytad uusia kayttajia ja kayttétapoja.
Taman avulla saadaan ihmiset kuluttamaan tuotetta enemman, markkinat kasvavat

ja siité hyotyy usein eniten markkinajohtaja.

Toiseksi yrityksen taytyy suojella omaa nykyistd markkinaosuuttaan erilaisilla
puolustus- ja hyokkaystoimenpiteilld. Markkinointijohtajan paras puolustusmuoto
on jatkuva innovaatio. Sen on jatkuvasti kehitettavé uusia tuotteita ja palvelumuo-
toja sekd samalla leikata mahdollisesti kustannuksia. Tehokkuuden on lisd&nnyt-
tava ja asiakkaalle koituvan arvon suurennuttava. Markkinajohtajan on muutenkin
toimittava aktiivisesti, jotta Kilpailu etenee sen maaraamassa tahdissa. Kolmas tar-
ked asia on oman markkinaosuuden kasvattaminen. Kun markkinajohtaja parantaa
osuuttaan edes prosentilla, on huomioitavaa etté silloin puhutaan usein miljoonista
ja miljardeista. Pitdé kuitenkin muistaa, ettei markkinaosuuden kasvu paranna au-
tomaattisesti kannattavuutta. Paljon riippuu keinoista, joilla markkinaosuutta kas-
vatetaan. Nain ollen markkinaosuuden “ostamisen hinta” saattaa olla liian korkea
verrattuna koituviin tuottoihin. (Doyle 2002, 153-154; Kotler 1990, 304-
306,311).

Haastajat ovat usein toimialojensa toisilla ja kolmansilla sijoilla. Heid&n on selvi-
tettdva itselleen padmaard, johon pyrkii. Vaihtoehtoja on muutama. Yritys toimii
valitsevien tapojen mukaan herrasmiesmaisesti, seurailemalla tilannetta, tai sitten
valita hyokkaava linja. Suurin osa markkinahaastajista haluaa kasvattaa markki-
naosuuttaan, silld he uskovat sen johtavan parempaan kannattavuuteen. Se taas
vaatii hyokkaadmista markkinoilla. Haastaja voi yleisesti hyokétd kolmea erilaista
yritysté vastaan. Yksi vaihtoehto on hyokétad markkinajohtajaa vastaan. Siind riski
on suuri, mutta onnistuessaan voittokin on suuri. Toinen vaihtoehto on suunnata
hyokkays niité4 kilpailijoita vastaan, jotka eivat hoida sarkaansa hyvin, ovat suun-
nilleen oman yrityksen kokoisia ja joilla on mahdollisesti rahoitusvaikeuksia. Suo-

ra hyokkéys toimii usein, jos vastustajan voimavarat ovat rajoitetut. Hyokkays
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voidaan suunnata myds pienid, alueellisia Kilpailijoita kohtaan. Tdma on nykyaan
kaikkein tavanomaisin tapa. Eli yritys kasvaa ahmimalla pienia kilpailijoita alalta

pois.

Hyokkaysstrategioita on monenlaisia. Yksi vaihtoehto on hinnanalennusstrategia,
eli tarjotaan vastaavaa tuotetta Kilpailijoiden tarjoamaa hintaa halvemmalla. Tosin
hinnanalennuksen tulee olla niin tuntuva, ettd se saa muuttamaan asiakkaiden
kayttaytymista. Jotta tdméa strategia toimisi, on markkinajohtajan samalla kieltay-
dyttdva seuraamasta hinnanalennusta. Toinen vaihtoehto on tarjota keskinkertaisia
tuotteita halvalla. Strategia toimii kuitenkin vain, jos hintaan huomiota kiinnitta-
via ostajia on riittdvasti. Status-tuotteet ovat yksi vaihtoehto strategiaksi. Siiné
yritys voi tarjota korkeampilaatuisia tuotteita kuin markkinajohtaja ja myyda sita
suuremmalla hinnalla. Sen sijaan jos strategiaksi valitaan tuotteiden profilointi,
niin siin haastaja tarjoaa suuren maaran versioita tuotteestaan ja antaa néin asiak-
kaalle enemmaén valinnan varaa kuin markkinajohtaja. Strategiaksi voi valita myos
tuoteinnovaation. Siind haastaja kayttaa tuotekehitystd aseenaan markkinajohtajaa
vastaan. Tdman onnistuminen on kuitenkin paljolti alasta ja sen kehityksesta kiin-
ni. Vaihtoehtoisia strategioita ovat myos parempi palvelu, tuotantokustannusten
alentaminen, tehokas markkinointi ja muut vaihtoehdot, jossa haastaja nakee
oman tilaisuutensa. (Kotler 1990, 317,322,323).

Seurailijat sen sijaan toimivat markkinoilla toisin. Heidan toimintansa perustuu
siihen, etta ensin markkinoille tulee tuote. Tuotteen kehittda, kaupallistaa ja mark-
kinoi alkuperdinen kehittdja, ja se joutuu my6s maksamaan kyseisista vaiheista.
Sitten seurailija kopioi kehittelijan esitteleman tuotteen, tekee siihen mahdollisesti
pienia parannuksia ja kaupallistaa sovelluksensa. Vaikka seurailija ei todennakoi-
sesti saakaan kiinni ensimmaiseksi paikalle ehtinyttd markkinajohtajaa, voi sen
kannattavuus olla pienten kehityskustannusten johdosta parempi. Markkinajohtaja
ei kuitenkaan suhtaudu haastajaan my6tamielisesti, vaan voi vastata hintaiskuihin
ja paranneltuihin tuoteominaisuuksiin ja kykenee usein parempaankin. Nain ollen
jos haastaja ei pysty lyémaan markkinajohtajaa merkittavalla tuoteinnovaatiolla

tai vahvalla jakelutien haltuunotolla, on usein parempi seurailla kuin hyokata.
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Seurailijoita on eniten aloilla, joissa tuotteiden erilaistamismahdollisuudet ovat
vahaiset ja tuotekuvat ovat pitkalti samanlaiset. Seurailijoiden on tiedettdva, miten
nykyiset asiakkaat pidetadn uskollisena ja miten saada itselleen oma osuus uusista
asiakkaista. Seurailijat usein erikoistuvat kukin omalle vahvuusalueelle. Niitd voi-
vat olla esimerkiksi sijainti, palvelu tai rahoitus. Seurailija on usein haastajan
hyokkayskohde ja ndin ollen sen on vahdittava kustannuksiaan erikoisen tarkasti
samalla kun laadun ja palvelun on oltava korkeatasoista. Myds uusille markkinoil-
le on mentéva mukaan, silla seuraileminen ei ole samaa kuin passiivisuus tai orjal-

linen markkinajohtajan toimien kopioiminen.

Seurailijalla on kolme yleista strategiaa. Ensimmaéinen vaihtoehto on tarkka seu-
railu. Siind lahestymistavassa seurailija kopioi markkinajohtajan toimintatavat
mahdollisimman monella segmentilla. Seurailija on silloin l&hes haastaja matkies-
saan markkinajohtajaa niin laheltd, mutta se ei kuitenkaan asetu poikkiteloin
markkinajohtajan kanssa, joten selkkauksia harvoin syntyy. Kyseessé onkin lahin-

na isanta-loinen-suhde.

Toinen vaihtoehto on seuraileminen etdisyyden takaa. Siina vaihtoehdossa seurai-
lija pitaa etdisyyttd, mutta seurailee kuitenkin kaikkia markkinajohtajan tarkeim-
pi& tuote-esittelyja, hinnankorjauksia ja jakeluteiden muutoksia. Markkinajohtaja
saattaa suhtautua jopa myonteisesti seurailijaan, josta on haittaa tuskin lainkaan,
mutta tuo markkinoille illuusion kilpailusta. Kaukainen seurailija usein kasvaa
syomalla pienempia kilpailijoitaan. Kolmas vaihtoehto on valikoiva seurailemi-
nen. Siind seurataan markkinajohtajaa osittain laheisesti, osittain ei lainkaan. Yri-
tys voi olla jopa innovoiva, mutta se kuitenkin vélttda kilpailua. Se seuraa vain
niitd markkinajohtajan toimintatapoja, jotka ovat kiistatta kannattavia. Onnistues-
saan valikoiva seurailija voi tulevaisuudessa kasvaa markkinajohtajan haastajaksi.
(Kotler 1990, 323,325).

Melkein kaikilla markkinoilla niche-markkinoijia, eli pieniéd yrityksid, jotka toi-
mivat kapeilla markkinasegmenteilla, joilla ne eivét joudu selkkauksiin markkina-
johtajan tai muiden isojen yritysten kanssa. Niche-markkinoijat, eli markkina-
aukkojen hyvéksikayttajat hyodyntdvat omaa erikoisosaamistaan ja suurempien

yritysten hylkd&dmia markkina-alueita. Ndma markkinat ovat usein turvallisia ja
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my06s kannattavia. lhanteellisten niche-markkinoiden tunnuspiirteisiin kuuluu se,
ettd markkinoilla on kasvuvaraa, markkinat eivat kiinnosta raskassarjalaisia,
markkinat ovat tarpeeksi suuri ja ostovoimainen ollakseen kannattava ja yrityksel-
I& on erikoisosaamista sekd voimavaroja huoltamaan nichemarkkinansa. T&ssé
strategiassa tarkeinta on erikoistuminen. Yritys erikoistuu joko markkinoihin, asi-

akkaisiin, tuotteisiin tai markkinointimixiin.

Mahdollisia toimintatapoja, joita niche-markkinoija voi omaksua, on monia. Yksi
yleisimmistd on maantieteellinen erikoistuminen, jolloin yritys myy vain tietylle
markkina-alueelle tuotteitaan. Raatélityd on myods usein kaytetty vaihtoehto, jossa
yritys tuottaa hyddykkeitddn pelkastaan tilaustyona. Yritys voi myos erikoistua
loppukayttajien mukaisesti, jolloin yritys panostaa vain yhden tyyppiseen loppu-
kayttdjaédn. Muita toimintatapoja ovat muun muassa asiakkaiden koon mukainen
erikoistuminen, tuoteominaisuuden mukainen erikoistuminen, palveluerikoistumi-

nen seka jakelutie-erikoistuminen.

Niche-markkinoinnin suurin vaara piilee siing, ettd valittu kapea segmentti voi
joko kuihtua tai joutua hyokkéayksen kohteeksi. Siksi onkin suositeltavaa monen-
kertainen niche-markkinointi. Se tarkoittaa sitd, ettd yritys kehittdd osaamistaan
useammalla kapealla markkinasegmentilld ja ndin parantaa mahdollisuuksiaan
menestyd. (Doyle 2002, 160-161; Kotler 1990, 326-327).

Yrityksen koosta huolimatta on tarkeéd, ettd markkinoinnin strategisen suunnitte-
lun tulisi kattaa kolmen, jopa viiden vuoden ajanjakso. Pitkan strategisen tavoit-
teen madritys ei kuitenkaan ole helppoa, varsinkaan nykyisind muutoksen aikoina.
Sen johdosta monet yritykset, ikdva kylla, eivat suunnittele, mita tekevat. Monet
vain ottavat askeleen, katsovat sitten ymparilleen ja ottavat toisen askeleen. On
kuitenkin huomioitavaa, ettd ilman pitkan aikajanteen suunnitelmaa ei lyhytaikai-
semmista suunnitelmista juuri ole hyotya yritykselle pidemmaélla aikavélilla.
(McDonald 1995, 125-126).
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Porterin nakemys kilpailustrategioihin

Michael Porterin ndkemykset kilpailustrategioista ovat kuuluisia ja suosittuja.
Porterin Kilpailustrategioissa on kolme perusstrategiaa, joiden avulla yritys voi
saavuttaa normaalia paremman menestyksen markkinoilla. Nama kolme strategiaa
ovat kustannusjohtajuus, differointi sek& keskittyminen. Keskittymisstrategia si-
séltaa kaksi vaihtoehtoa: kustannuspainoteinen ja differointipainotteinen strategia.

KILPAILUETU
Alhaiset kus-
tannukset Differointi
Laaja
kohde- 1. Kustannus- . .
alue johtajuus 2. Differointi
KILPAILU-
KENTTA
kKarf)sa 3A. Kustannus- 3B. Differointi-
IO e painotteinen kes- painotteinen kes-
alue Kittymisstrategia Kittymisstrategia

Kuvio 3: Kolme perusstrategiaa. (Porter 1991, 25).

Kukin ndista strategioista johdattaa aivan erilaista tieta kilpailuetuun. Kustannus-
johtajuuden ja differoinnin strategioissa kilpailuetua pyritd&dn hankkimaan laajassa
segmentissd, kun taas keskittymisstrategioissa kéytetddn kapeaa segmenttia.
Huomioitavaa on se, ett kunkin perusstrategian toteuttamiseksi tarvittavat erityis-
toimenpiteet vaihtelevat huomattavasti alan mukaan. Samoin vaihtelee se, mika

perusstrategia on ylipaatansa kullakin alalla mahdollista toteuttaa.

Na&iden perusstrategioiden taustalla on kaikissa ajatus, ettd kilpailuetu on jokaisen
strategian ydinasia. Samalla kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen on tehtava
valintoja. Sen on valittava, mink& tyyppista kilpailuetua se aikoo tavoitella ja mil-

l& alueella yritys haluaa sen saavuttaa. Nykypdivana ei voi enda yrittaa tarjota
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“kaikille kaikkea”, koska kilpailu on niin kovaa. Taméa ajattelu merkitsee vain
strategista keskinkertaisuutta ja keskimaardistda heikompaa menestysta. (Porter
1991, 25).

Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuus on selkein kolmesta perusstrategiasta. Taman strategian valit-
seva yritys pyrkii olemaan alansa ainoa alhaisin kustannuksin tuottava yritys. Se
vaatii laajaa toimintakenttéda ja monien alan segmenttien palvelemista. Kustannus-
edun l&hteet ovat moninaisia ja riippuvat varsin paljon alan rakenteesta. Niita voi
olla muun muassa suurtuotannon etujen tavoittelu, yksinomaisuutena oleva tek-

niikka tai suosituimmuusasema raaka-aineiden hankinnassa.

Jos yritys saavuttaa ja sailyttdd kustannusjohtajuuden, se menestyy omalla alallaan
keskimaaraista paremmin, varsinkin jos se pystyy pitdimaan hintansa alan keskita-
solla tai 1&helld sitd. Huomioitavaa on, ettd kustannusjohtaja ei voi olla kuitenkaan
tarkkailematta differoinnin perusteita. Jos kay niin, etteivat asiakkaat pida yrityk-
sen tuotetta hyvaksyttdvana tai muihin verrattavana, on tuotteen hintaa laskettava
reilusti Kilpailijoiden hintoja alemmaksi saadakseen tuotteen myydyksi. Tama
saattaakin mitatoida edullisesta kustannusasemasta koituvat hyddyt. (Porter 1991,
26-27).

Differointi

Tata strategiaa noudattava yritys pyrkii omalla alallaan olemaan ainutlaatuinen
joissakin asiakkaiden yleisesti arvostamissa asioissa. Tassé strategiassa yritys va-
litsee yhden tai useamman ominaisuuden, jota pidetéan yleisesti asiakkaiden kes-
kuudessa alalla tarke&nd ja pyrkii loytamaan itselleen aseman, jossa se tyydyttaa
nuo tarpeet. Onnistuneen ainutlaatuisuutensa ansiosta yritys voi nostaa omia hin-

tojaan.

Huomioitavaa on, ettd differointikeinot ovat usein taysin erilaisia alasta riippuen.
Differoinnin perustana voivat olla tuote tai sen jakelujéarjestelmd, markkinointi ja

monet muut tekijat. Yritys menestyy alansa keskiarvoa paremmin jos sen hintaero
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on suurempi kuin ainutlaatuisuuden saavuttamiseksi kulutetut ylimaaréiset kus-
tannukset. Differoijan onkin siis aina etsittava vain sellaisia keinoja, jotka johtavat

differointikustannuksia suurempaan hinnannousuun.

Keskittyminen

Kolmas perusstrategioista on keskittyminen. Toisin kuin edellisissa strategioissa,
tassd valitaan toimialan sisaltd kapea kilpailukenttd. Yritys valitsee alaltaan seg-
mentin tai segmenttiryhman. Sitten yritys laatii strategiansa niin, etta se palvelee
vain kohdesegmentteja sulkien muut segmentit taysin ulkopuolelle. Tavoitteena
on saavuttaa kilpailuetu juuri ndissa segmenteissd, huolimatta siité ettei yrityksella

ole kilpailuetua koko markkinoilla.

Keskittymisstrategialla on kaksi vaihtoehtoista muotoa, Kustannuspainotteinen
keskittyminen ja differointipainotteinen keskittyminen. Ensin mainitussa yritys
pyrkii saavuttamaan kustannusedun kohdesegmentissddn, kun taas differointipai-
notteista keskittymisstrategiaa kayttavd yritys pyrkii noudattamaan differointia
kohdesegmentisséan. Kummassakin vaihtoehdossa on tavoitteena 16ytaa segment-
tejd, joilla on epétavallisia tarpeita. Kustannuspainotteisessa keskittymisessa pyri-
td&n hyodyntdmaan joissakin segmenteissé olevaa kustannuskayttaytymisen erilai-
suutta. Sen sijaan differointipainoitteisessa keskittymisesséd hyddynnetdan asiak-

kaiden erikoistarpeita.

Ideana keskittymisessa on se, ettd yritys pyrkii kdyttdmaan hyvékseen sité, etta
laajan kohdealueen valinneet yritykset eivat toimi optimaalisesti. Kilpailijat teke-
vat lilan véhadn jonkin segmentin tarpeiden tyydyttdmiseen. Tdma antaakin mah-
dollisuuden differointipainoitteisen keskittymisstrategian noudattamiseen. Sen
sijaan jos jotkut yritykset tekevét "liian paljon” jonkin segmentin tyydyttamiseksi,
syntyy enemman kustannuksia kuin olisi tarpeen. Taman kaltaisille segmenteille
kustannuspainotteinen keskittymisstrategia sopiikin mainiosti. (Aaker 1998, 163-
166; Porter 1991, 28-30).
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3.5.2 Segmentointi ja kohdistaminen

Segmentointi

Hyvinvointiyhteiskunnaksi tulemisen jalkeen tilanne markkinoilla on muuttunut.
Tarjonta on kasvanut rajahdysmaisesti ja ostajista on tullut entista tarkempia ja
vaativampia. Ennen tehtiin tuote, jonka asiakas ostaa. Nykyéaédn tehddéan tuote,
jonka asiakas haluaa ostaa. Yleistuotteiden aika onkin nyky&an jo ohi. Enaé ei siis
voi tehdd kaikkea kaikille -tuotteita. Sen johdosta segmentoinnista on tullut todel-
la tdrke& osa markkinointia. Segmentointiratkaisu onkin ensimmainen peruspaa-
tos, joka tehdaan jo ennen Kkuin tuotetta on edes varsinaisesti rakennettu. Valittu
segmentti madrittadkin tuotteen sisaltotyon lahtokohdat, eli tuote yritetddn sorvata

juuri kyseiselle segmentille mieleiseksi.

Segmentoinnin tavoitteena onkin 10ytaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaami-
seen parhaat liiketaloudellisen tulokset mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit.
Kohdistamalla oma tarjonta yritykselle suotuisampaan ryhmaan, saavuttaa yritys
yleensd paremman tuloksen kuin pyrkimalla koko potentiaalisen asiakasryhman

palvelemiseen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 130-131).

Taytyy muistaa, ettd segmentti ei ole sama asia kuin asiakas. Segmentilla tarkoite-
taan asiakaskohderyhmaa, eli joukkoa, joka halutaan saada asiakkaaksi. Kaikkein
olennaisinta segmenttia valittaessa on se, ettd markkinoilta 16ytyy juuri sellainen
kohderyhm4, joka kokee, ettd tuote on tehty juuri heille. Segmenttia valittaessa
usein pelatdan, etta segmentista tulee liian pieni. Tdma on kuitenkin harhaluuloa.
Teoreettisella tasolla se ehkd on mahdollista, mutta kdytdnnossa ei. Jos yritys las-
kee, paljonko valitussa segmentissé on potentiaalia, eli paljonko asiakaskuntaa on,
paljonko se keskimé&éarin ostaa seka minkalaisen siivun yritys segmentisté voi saa-

da, huomaa yritys nopeasti, kuinka pienilla segmenteilla se pystyy elamaan.

Segmentoinnin kanssa yrityksilla on usein myds ongelmia. Ensimmaéinen vaikea
kohta monelle yritykselle on se, ettd segmentin valitsemisessa yritys luopuu muis-
ta mahdollisista asiakkaista. Varsinkin monet pienet yritykset ovat tita vastaan,

kun he ajattelevat, ettd markkinoilta pitdd ottaa kaikki mahdolliset asiakkaat. Jos
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yritys ajattelee kyseiselld tavalla, seuraa toinen ongelma, eli resurssien loppumi-
nen. Segmentointia toteuttaessa pulma onkin siind, ettd ei ole olemassa yhta tiettya
segmenttivalintaa, joka olisi paras. Tama tuottaakin segmentoijalle ongelmia, silla
han usein pelk&& segmenttipdétosta ja sen mahdollisia virheitd, koska koko liike-
toiminnallinen menestys on hyvin pitkalti kiinni tastd péatoksestd. (Rope 2005,
46-47; Rope 2000, 154-156; Doyle 2002, 62-63).

Segmentoinnista liikkeelle 1ahteminen ja sen onnistunut toteuttaminen ratkaisevat
usein sen, kuinka hyvé perusta yrityksen markkinointiratkaisuilla on. N&in ollen
on tarkeda valita oikeita kriteerejd muodostettaessa segmenttid. Yleisin kriteeri on
maantieteellinen rajaaminen. Useimmat Kriteerit ovat kuitenkin henkilopiirteiden
kuvaamista, varsinkin kuluttajamarkkinoilla. Segmentti voidaan rajata vaikka tiet-
tyd harrastusta harrastaviin henkilGihin. k&, koulutus ja asema tyopaikalla ovat
mya0s yleisimpié rajauksen vélineitd segmentoinnissa. Myds perheen elinvaihe on
usein tarkea kriteeri. Tuotteesta riippuen voidaan tavoitella lapsiperheitd, kotitalo-
uksia joissa ei ole lapsia tai pelké&stdén yksinasuvia ihmisid. (Rope 2000, 166—
167).

Jos yritys sen sijaan laiminlyd segmentoinnin, se ei pysty rakentamaan tuotettaan
segmenttiperusteisesti eikd voi suunnata markkinointiaan halutuille segmenteille.
Todennékaisin lopputulos olisi silloin se, ettéd yritys hajottaisi resurssejaan useille
segmenteille, joista yhdelldkddn se ei todennékdisesti parjdisi kunnolla. (Rope
2005, 47-48).

Kohdistaminen

Kun yritys on l6ytanyt oikeat segmentit, alkaa kohdistaminen segmenttikohtaises-
ti. Yritysjohdon pitdd madrittdd segmentit, joihin tietyt toimenpiteet (esim mark-
kinoinnin toimenpiteet) kussakin tilanteessa suunnataan. Tdm& on tarkea, jottei
tuhlata resursseja turhaan. Oleellista on nimittdin huomata, etta jokainen segmentti
vaatii omat eriytetyt toimintaratkaisunsa. On esimerkiksi varsin turhaa markkinoi-
da nuorisolle suunnattua tavaraa vanhemman polven vaestélle, koska he eivat sel-
laisia tarvitse. (Rope 1995, 96-98).
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Segmenttien erottaminen toisistaan on siis tarkedd. Toimenpiteet pitdd kohdistaa
juuri oikeisiin segmentteihin tilanteista riippuen. Kohdistamisella tarkoitetaankin
juuri sitd, missé maarin yritys voi kohdistaa tehokkaasti markkinointipanoksensa
ja informoida jokaista segmenttié erikseen juuri siitd, mista tdmé on kiinnostunut.
Tavoitteena on pyrkia pitdimaéan segmentit erillaan toisistaan ja kohdistamaan jo-

kaiselle segmentille erityisesti sitd varten tydstetty markkinointi.

Kuluttajamarkkinoilla kohdistaminen on vaikeampaa, varsinkin uusasiakaskunnan
kohdalla. Sen eteen saatetaan joutua tekemdan paljonkin toitd. Sen sijaan organi-
saatiomarkkinoilla, uusia potentiaalisia yrityksié etsiessa, yritykset voidaan luoki-
tella helposti yrityssegmentointikriteerien perusteella. Ne ovat myds suhteellisen
helppo tavoittaa néiden kriteerien mukaisesti. Tah&n antavat mahdollisuuden yri-
tyksen omien asiakasrekisterien lisdksi yleiset osoiterekisterit, joista on helppo
poimia erilaisilla segmentointikriteereilla potentiaalisia asiakaslistoja. Nykyiset
tietojarjestelmét ovatkin hieman helpottaneet kohdistamista ja eri segmenttien ta-
voittaminen ei en&a ole sellainen ongelma, jollaiseksi moni sita viel& luulee. (Ro-
pe 2003, 164-165; ks. myds Isohookana 2007, 102-104).

3.5.3 Asemointi

Asemointi on usein markkinoinnin osatekijoista se, josta puhutaan eniten, mutta
jota ihmiset kaikkein huonoimmin ymmartavat. Yritys pystyy valttaméan suu-
rimman osan asemointiin liittyvista virheistd pitdmalla muutaman perusperiaatteen
mielessééan. Ensinndkin, asemointi on suurin yksittdinen ostopéatokseen vaikutta-
va tekija. Se muokkaa asiakkaiden lopullista paatostd, kuin myds tapaa, jolla he
arvioivat valintaan johtavia vaihtoehtoja. Asemointi on myds ihmisten mielissa, ei
niinkaan yrityksen kayttdmissé sanoissa. On myds huomioitavaa, ettd ihmiset suh-
tautuvat melko konservatiivisesti muutoksiin asemoinnista. (Moore 2007, 188).

Todella asiakaskeskeinen toimintatapa vaatii koko ajattelutavan mullistuksen yri-
tyksessa seka kykya katsoa asioita eri ndkokulmista, kuten asiakkaiden nakokul-

masta. Tarkeinté ei olekaan yrityksen tai sen tuotteiden paremmuus, vaan se, mi-
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ten yritys seké sen tuotteet tulisi asemoida kohdeasiakkaiden mieliin niin, etta ky-

seinen ryhma muodostaa kasityksen yrityksen ylivertaisuudesta.

Suurin osa yrityksistd miettii, miten saada omat tuotteet helposti myydyksi, vaikka
oikea tapa ajatella olisi, ettd miten tuotteista saisi helposti ostettavia. Asiakkaat
helposti menettédvat mielenkiintonsa yrityksen tuotetta kohtaan, jos siita yritetdan
tehda "liian helppo myytava”. Ihmiset eivat pida niinkaan siité, etta heille yrite-
taan vékisin myyda jotain. He pitdvat enemman ostamisesta ja sen tuomasta nau-
tinnosta. Kun yritys keskittyy tekem&én tuotteestaan helpon ostaa, keskittyy se
samalla siihen, mité asiakkaat todella haluavat. Asiakkaat helposti vaistoavat sen,
ja "palkitsevat” yrityksen ostamalla sen tuotteita. Yksi tdrkeimmistd asemoinnin
tehtdvistd onkin luoda ihmisten mieleen ajatus paras ostos tdman tyyppisessa ti-
lanteessa” ja pyrkid saamaan vallattua tuo tila itselleen. Tédssa vaiheessa, kun kil-
pailevia vaihtoehtoja ei ole, tuotteesta tulee helppo ostaa. On siis erittéin tarke&a
tilvistdd asemoinnin perussanoma: Vdite Kiistattomasta markkinajohtajuudesta
tietyn kohdesegmentin sisalla. Kun t&han tilaan on péésty, pitdd muistaa, etta ase-
mointi on jatkuva prosessi. Palautteen saaminen ja muutokset kilpailutilanteissa
ovat vélttamattomiad. (Moore 2007, 189; Lamsé & Uusitalo 2005, 96-97; ks. myds
Lindberg-Repo 2005, 79-82).

Asemoinnilla siis tarkoitetaan oman aseman méarittdmistd kohderyhmien ajatuk-
sissa suhteessa kilpailijoihin. Asemointi on asiakaskeskeinen seka brandeihin pai-
nottuvan strategian keskeinen kasite, josta lahdetaan liikkeelle kohdeasiakkaiden
tarpeista seka toiveista, miten he mielessaan kokevat niin yrityksen kuin yrityksen
tuotteet suhteessa kilpailuun. Yksinkertaisesti voidaan sanoa, miten saada tuote
jadmaan kuluttajien mieleen, sekd erottaa oma tuote kilpailevista tuotteista. Ase-
moinnin avulla selvitetdan, miten ihmiset mielessaan ryhmittelevét eri vaihtoehto-
ja, mitd ominaisuuksia he pitavat tarkeimping sekd mink& kriteerien mukaan he

olemassa olevien valintavaihtoehtojen mukaan suunnistavat. (Hertzen 2006, 136).

Asemoinnissa Kiteytyy brandin strateginen ydin, eli rationaalinen sek& emotionaa-
linen lupaus, joka tekee brandista ainutlaatuisen ja erottuvan tavoiteltujen asiak-
kaiden mielissa. Onnistuneen asemoinnin lopputuloksena, niin brandin antama

lupaus kuin mielikuva eldvét vahvoina ihmisten mielessa.
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Asemointiajattelua voidaan karkeasti tarkastella kahdesta erilaisesta nakokulmasta
katsoen. Tutuin tapa lienee lahted liikkeelle yrityksen sisdisisté realiteeteista seka
tahtotilasta, sill& yritys osaa jo itse maaritelld hyvinkin tarkkaan, mitd se haluaa
olla. Niin yritykselld kuin brandilla voi olla hyvin vahva historia seka yrityksen
toimintaan kuin sen tuotteisiin, joihin liittyy ainutlaatuista osaamista. Ainutlaatui-
suuden seka erottumisen evaat ovat jo olemassa omasta takaa, joten positiointi-
prosessin tarkoituksena on lahinna saada selville, miten asiat pitéisi selostaa asi-
akkaille, jotta viesti ymmarrettaisiin sekd tekisi vaikutuksen heihin. Sama brandi
voidaan positioida eri kohderyhmille eri tapaa noudattaen, vaikka ydinasia pysyy

muuttumattomana.

Toinen asemointitekniikoiden ja — tutkimuksien sovellus lahtee liikkeelle painvas-
taisesta suunnasta, jossa tutkitaan ihmisen mieltd. Tall4 tapaa haetaan vastausta
sithen kysymykseen, mité asiakkaille ylipaataan pitéisi luvata. Joskus yrityksen,
brandin tai instituution olemassaolon tarkoitus on hamartynyt vuosien mittaan
niin, ettei kukaan enaa tiedd, mita asiakkaat silta oikein ovat ostamassa. My0s uu-
sien tuotteiden sek& palveluiden kehitystyon alkuvaiheessa haetaan pohjaa kehi-
tystyolle asiakastiedon puolelta positioinnin keinoin. Tutkimuksessa mennéan sy-
valle ihmismielen sydvereihin aina tarpeiden ja motiivien selvittdmiseen saakka.
Asemointiprosessi saa parhaimmillaan aikaan uuden ndkemyksen kohderyhmaan
segmentointiin eri motiivien pohjalta. Kysynnén syvarakenteisiin pureutuva posi-
tiointitutkimus tuottaa valtavasti tietoa niin markkinoista kuin auttaa ymmarta-
madan ihmisten tapoja jasentaa asioita. (Pulkkinen 2003, 56-59; Ks. myds Ahola &
Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 72-76).

3.6 Markkinoinnin toteutus

Markkinoinnin toteutuksen onnistumisen varmistamiseksi on hyva ottaa kayttoon
markkinointimix. Markkinoinnin perustehtavid ovat kysynnan hankkiminen tuot-
teille ja kysynnan tyydyttaminen. Naiden tehtdvien toteuttamiseksi tarvitaan eri-
laisia kaytdnnon toimia, joita markkinoinnissa kutsutaan kilpailukeinoiksi. Kilpai-

lukeinoilla on markkinoinnin toteutuksessa keskeinen merkitys, koska niiden
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kayttd on kaikkein ndkyvintd toimintaa. Sen johdosta niiden valintaan ja painot-

tamiseen tulee kiinnittdd suurta huomiota.

Yritys tekee paatoksia siitd, minkélaisia kilpailukeinoja se haluaa erilaisissa Kil-
pailutilanteissa kayttdd. Perinteisid Kkilpailukeinoja ovat tuote, hinta saatavuus ja
viestinta, eli 4P-malli (product, price, place, promotion). Markkinointimixilla tar-
koitetaan yrityksen kilpailukeinoista tekemaa suunnitelmallista yhdistelméaé, jota
seuraava kuvio selventad. (Lahtinen & Isoviita & Hytonen 1995, 79, Lampikoski
& Suvanto & Vahvaselka 1994, 124).

Tuote Hinta
« Valikoima * Listahinta
. Laatu « Alennukset
- Suunnittelu » Maksutavat
« Brandin nimi » Maksuaika
« Ominaisuudet
- Pakkaus Kohdeasiakkaat
« Huolto
Haluttu
Viestinté asema Paikka
» Mainokset » Kanavat
« Henkilokoht. * Sijainnit
myyntityd * Lajittelu
« Suhdetoiminta « Logistiikka
+ Menekinedis- « Kuljetus
tdminen « Inventaario
« Kattavuus

Kuvio 4: Markkinointimixin 4 p:td. (Armstrong & Kotler 2003, 63).

Tuote

Tuotteeksi lasketaan markkinoinnissa seké tavara, ettd palvelu. Tuote muodostuu
itse hyddykkeestd, mutta myos sitd avustavista osista, kuten huollosta tai vara-
osapalvelusta. Tuotteen voi my0s varastoida ja myyda edelleen, toisin kuin palve-

lua.
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Tuotteet ja tuotepadtokset ovat yrityksen menestyksen kannalta lahes aina ratkai-
sevia. Tuotteet ja palvelut ratkaisevat moneksi vuodeksi sen, miten yrityksen lii-
ketoimet tulevat onnistumaan. Huomioitavaa on, ettd tuotepolitiikan virheitd on
vaikeaa korjata muilla kilpailukeinoilla. Yrityksen tuotepédatokset ovatkin perusta

muille markkinointipaattksille, kuten hinnalle.

Kun yritys tuo uusia tuotteita markkinoille, on sitd ennen syyté selvittdd muutama
asia perusteellisesti. Ensinndkin, onko uudelle tuotteelle kysynt&& tai onko sitd
luotavissa markkinoinnin keinoin. Toiseksi, kilpaileeko uusi tuote markkinoilla jo
olevan oman tuotteen kanssa, eli syoko uusi tuote vanhan tuotteen markkinat ja
nain ollen mahdollisesti jopa laskee kokonaismyyntid. Myos se, ettd sopivatko
uudet tuotteet yrityksen imagoon ja antavatko ne néin yritykselle markkinoinnil-
lista etua, on syyté selvittdd. Pitdad myos tarkistaa, ettd takaako uusi tuote kannat-
tavuuden siten, ettd se sopii entisten markkinoiden ja entisten tuotteiden valikoi-
maan. (Lampikoski & muut 1994, 124-128,136; Rissanen 1999, 137).

Hinta

Hinta sen sijaan on taysin erilainen Kilpailukeino. Se muodostuu itse hinnasta seké
alennuksista ja maksuehdoista. Tuotteen laatu, elinik& ja imagoa koskevat paatok-
set vaikuttavat hinnoitteluun. Hintapa4tokset vaikuttavat suoraan yrityksen kan-
nattavuuteen. Arvon maaréé lopullisesti ostaja, joka arvioi hyddyn mééran, jota
han tuotteesta saa. Hinta on tarkea ja tehokas, mutta vaarallinen kilpailukeino. Oi-
kein ymmarretty hinnanasetanta on tarked menestystekijé yrityksissa. Luovan hin-
nan asettamisen perusajatuksena on se, ettd tehddadn hintapaatoksia aktiivisesti,
suunnitelmallisesti ja joustavasti muuttuvissa markkinointiymparistdissa. N&in
ollen tehokas hinnan kéytto kilpailukeinona ei ole pelkastaan alennusten antamis-

fa.

Hintapaatdsten tehokkuus nakyy suoraan markkinoiden reagoinnista. Hinnan
alennukset lisdavat kysyntda ja painvastoin. Myds kilpailijat reagoivat hinnan-
muutoksiin. He saattavat myds alentaa hintaa ja lopulta myydé tuotteitaan jopa

kannattamattomasti. Huomioitavaa on, ettd tassa tilanteessa markkinaosuudet



40

usein pysyvat ennallaan. Kyseista tilannetta, jossa vain kuluttaja hyotyy lyhyella

aikavalilla, nimitetaan hintasodaksi.

Koska hinnoittelu vaikuttaa kannattavuuteen, pitad yrityksella olla niin pitkén
kuin lyhyen aikavélin hintapaatoksia varten tehty hinnoittelupolitiikka. Pitkalla
aikavalilla yrityksen on pystyttava kattamaan kustannukset tuotteiden myyntitu-

loilla.

Samaa tuotetta voidaan my6s myyda eri hinnoilla eri asiakkaille ilman, etta hin-
nan erilaisuus perustuisi kustannuseroihin. Tata kutsutaan hintadifferoinniksi eli
hintojen porrastukseksi. Sen pddmaaranad on hyddyntaa kunkin asiakasryhman ha-
lukkuutta maksaa tuotteista eri hinta ja tata kautta saada parempi kokonaistuotto.
(Lampikoski & muut 1994, 153-155,165; ks. myds Lahtinen & Isoviita 2001,
137).

Saatavuus

Saatavuus on markkinoinnin peruskilpailukeino. Se on riippuvainen muista kilpai-
lukeinoista, mutta silla on myds vaikutuksensa muihin kilpailukeinoihin. Tavoit-
teena on varmistaa tuotteen saatavuus eli poistaa mahdolliset ostamisen esteet.
Asiakkaalle siis tarjotaan ostomahdollisuus siten, ettd han saa oikean tuotteen, oi-
keaan aikaan ja oikeassa paikassa. Tuotteesta riippuen asiakkaille pitéisi pystya

tarjoamaan my0s oikeansuuruisia erid.

Jokaisella yrityksella pitéisi olla suunniteltu jakelujarjestelmad, jonka tehtdvana on
tyydyttdd muiden markkinoinnin kilpailukeinojen (esim. tuote, mainonta) synnyt-
tdma kysyntd. Myos kysynnan luominen ja aikaansaaminen on jakelujarjestelman
tehtdva. Mitd paremmin tuotteet ovat ostajien saatavilla, sitd suurempi todenna-
koisesti on myos kysyntd. Valittu jakelutieratkaisu harvoin on lopullinen ja ainoa
oikea vaihtoehto. Yritys saattaa siirtya esimerkiksi epasuorasta jakelusta suoraan
jakeluun. Tehokkuus, toimivuus ja kuluttajien saavutettavuus tulee ottaa muutosti-
lanteissa huomioon. Nykyaikana yrityksilla on térke&é parantaa kustannustehok-
kuutta ja tassd tapauksessa se usein tarkoittaa jakelutien lyhentamistd. (Lampi-
koski & muut 1994, 174-175,191; Lahtinen & Isoviita 2004, 108).
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Viestinta

Viestintd-osio siséltdd henkilokohtaisen myyntityon ja myyntituen, mainonnan,
menekinedistamisen (SP) sek& suhde- ja tiedotustoiminnan (PR). Niistd myyntity0
on valitonta henkilokohtaista vaikutusta. Myyntituki on myds myyntity6td, niin
sanottua valineellista vaikuttamista. Jos asiakas ei ole tyytyvainen saamaansa
henkilokohtaiseen myyntiin, saattaa sen seuraus olla jopa asiakkaan menettami-

nen, vaikka tuote itsessaan olisikin miellyttava.

Mainonnassa yritys toimii l&hettdjana ja joukkotiedotusvélineet kanavana. Yritys
pyrkii tavoittamaan suuren joukon kuluttajia. Tavoitteena on saada perille omat
myyntisanomat, vaikuttaa mielipiteisiin ja saada aikaan ostotoimintaa. (Lampi-
koski & muut 1994, 197-199).

Menekinedistaminen (sales promotion) on enemmaén henkildokohtaista. Ne kohdis-
tetaan jakelutien jaseniin (jalleenmyyjiin, myyntihenkilékuntaan) tai lopullisiin
kuluttajiin. Jakelutien jaseniin kohdistettavien toimenpiteiden tavoitteina on saada
jakelutie ottamaan tuote valikoimiinsa seké tukea ja rohkaista jakelutietéd tuottei-
den myyntitydssa. Myyntihenkilékuntaan kohdistettavat toimenpiteet pyrkivét li-
sdamaan myyntihenkilékunnan tuotetuntemusta ja motivoida heitd aktiiviseen
myyntity6hon. Kuluttajiin kohdistettavien toimenpiteiden tarkoitus on tehda tuot-

teesta tutumpi asiakkaiden keskuudessa ja saada heidat kokeilemaan sita.

Suhdetoiminnassa tavoitteena voi olla valillinen vaikuttaminen, vaikuttaminen
joukkotiedotusvalineissa tai henkilokohtaisesti. VVastaanottajana ovat usein sidos-
ryhmat, joiden ymmaérryksesta ja tuesta yritys on toiminnassaan riippuvainen. Ul-
koisia sidosryhmia ovat esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat, rahoittajat seka
Kilpailijat. Siséinen suhdetoiminta sen sijaan kohdistuu yrityksen omistajiin ja
henkilokuntaan. Sen tavoitteena on muun muassa me-hengen ja viihtyvyyden
synnyttdminen ja vahvistaminen. Ulkoisen ja sisaisen suhdetoiminnan yhteisené
tavoitteena on myos yrityskuvan luominen seka parempien tulosten saavuttaminen

pitkalla tahtayksella.
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Nykyisessé palvelu- ja informaatioyhteiskunnassa viestintékeinot ja -tavat muut-
tuvat jatkuvasti. Taman johdosta esimerkiksi massatiedottamisesta joukkotiedo-
tusvélineilld on siirrytty enemmaén yksil6lliseen viestintdén, kuten suoramainon-
taan ja telemarkkinointiin. (Lampikoski & muut 1994, 252,261; Isohookana 2007,
62-64).

3.7 Markkinointibudjetti

Budjetoinnin avulla saadaan tehdyksi markkinoinnin kannattavuuden suunnitte-
luun liittyvat toimenpiteet. Budjetoinnin lopputulos voidaan maéaritelld monella
tavalla. Normaalisti méé&ritelmista kayvéat ilmi ainakin se, ettd budjetti on mééara-
ajanjaksoa varten laadittu ja se on useimmiten rahamé&érdiseen muotoon laitettu.
Siitd kdy myds ilmi jako eri vastuualueisiin, eli koko yritykseen tai sen osiin. Se

sisaltdad myds tavoitteen luonteisen suunnitelman.

Budjetointi on siis osa yrityksen suunnittelutoimintaa. Sita tarvitaan markkinoin-
nissa toiminnan suunnitteluun, koordinointiin ja valvontaan. Sen avulla voidaan
valvoa asetettujen taloudellisten tavoitteiden saavuttamista. Budjetissa méaaritel-

l44n usein myds tavoitteiden saavuttamisesta kannettava eri henkiléiden vastuu.

Budjetti on samalla myds laadittujen suunnitelmien taloudellinen puoli. Siita kay-
vat ilmi markkinoinnin tuotot ja kustannukset. Markkinointibudjetti koostuu eri
yrityksissé hieman erilaisista osatekijoistd. Ratkaisevaa on usein se, mista eri toi-
minnoista markkinoinnin katsotaan olevan vastuussa kussakin yrityksessa. Y hteis-
t& kaikille markkinointibudjeteille on myyntibudjetti, joka sisaltaa asetetut myyn-

titavoitteet. Muut osat vastaavatkin markkinoinnin kustannuksista.

Markkinointibudjetti laaditaan usein ajanjaksoittain, ei toimenpiteittdin. Siksi bud-
jetti liittyy laheisesti markkinoinnin vuosisuunnitteluun. Yleisin budjettikausi on-
kin juuri vuosi. Vuosibudjetti laaditaan kertaheitolla koko budjettivuotta varten.
(Anttila & Iltanen 2001, 376-377).
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Suosituin kysymys markkinointibudjettia laatiessa on se, ettd paljonko markKki-
nointiin tulisi panostaa. Siihen ei ole yhta oikeaa vastausta, jonka mukaan yritys
voisi markkinointibudjettinsa laatia. Usein markkinoinnin panostuksen méaaritys-

tavoiksi mainitaan seuraavat toimintatavat:

1) Prosenttia liikevaihdosta — menetelma. Siind markkinointipanostus maaraytyy
suoraan liikevaihdosta jollain prosenttiosuudella laskettuna. Téatd menetelmaa kay-
tetddn vieldkin varsin paljon, mutta tallainen prosentuaalinen satsausperusta ei

edes periaatetasolla ole toimiva.

2) Kilpailijan tason mukaan tehtdva markkinointi. Siind toimenpiteisiin satsataan
samankaltaisella maaralla kuin mita keskeiset kilpailijatkin. Tamén ajatuksena on
se, ettei kilpailija saa markkinoinnillaan ylivaltaa. Tdma malli on kuitenkin har-
voin toimiva, silla siind ei oikeastaan paasta kunnolla tekemaan omaa markkinoin-

tia, vaan ollaan vain kilpailijoiden ohjattavissa.

3) Edellisen vuoden tason pohjalta tehty satsaus. Tassé vaihtoehdossa edellisen
vuoden markkinointibudjetti luo perustan myos tulevalle markkinoinnille. Mark-
kinointiin voi joutua kuitenkin eri vuosina panostamaan huomattavasti erisuurui-

sella volyymilla, joten tdma malli on melko joustamaton muuttuviin tilanteisiin.

4) Paljonko varaa — menetelmd. Tatd menetelméé kaytettdessd markkinointiin
kaytetadan kaikki silla hetkella liikeneva raha. Se toimii myos kaéanteisesti, sillé jos
rahaa tarvitaan muualla, niin sit4 ei ole varaa markkinointiin laittaa. Tdma mene-
telma on erityisen suosittu pienien ja alkavien yrityksien keskuudessa. Tdssa me-
netelméssd ajatuksena on se, ettd markkinointi ei ole niink&an investointi, vaan

pikemminkin kustannus.

5) Tavoite-tehtdvda — menetelmd. Siind markkinointipanostus maarittyy tapaus-
kohtaisesti. Tassa vaihtoehdossa siis eri aikoina olevat erilaiset markkinoinnin ta-
voitteet maaradvat sen, kuinka paljon milloinkin markkinointiin olisi syyta satsata.
Jokainen satsaus olisi syytd méaarittdd niin, ettd se olisi oikealla tasolla suhteessa
hyotyyn, mitd kyseisell& panostuksella olisi saavutettavissa. Tassé mallissa mark-
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kinointiin panostettava rahamaaré saattaa olla eri vuosina huomattavasti toisistaan
poikkeava. (Rope 2005, 295-300).

3.8 Valvonta

Valvontajérjestelmé on tarked osa koko markkinointia. Se on toimintaprosessi,
jonka tarkoituksena on saattaa todelliset tulokset ja aiemmin asetetut tavoitetulok-
set vastaamaan toisiaan. Ilman valvontajérjestelmaa tavoitteiden asettaminen ja
suunnitelmien tekeminen menett&a arvoaan. Valvonta ei kuitenkaan ole vain tieto-
jen keraamistd, vertailua ja tulosten arvostelua uusien tavoitteiden asettamista var-
ten. Sen yhtend pédatehtdvand on tapahtuneiden muutosten my6td myds toimia
suunnitelmien jatkuvana nopeuttajana ja kehittgjana. (Anttila & lltanen 2001, 379;
Aavameri & Kiiskinen 2004, 54).

Valvonnan rooli on siis hyvinkin merkittava ja sita ei saisi laiminlydda. Hyvé val-
vonta pitdd sisalldan niin saavutusten mittaamista, analysointia kuin oikaisevien
toimenpiteiden suorittamistakin. Taman liséksi markkinointia on valvottava, kos-
ka sen avulla saadaan uutta tietoa suunnitelmien ja paatoksenteon perustaksi ja

pystytadn paremmin arvioimaan resurssien kayton tehokkuutta.

Markkinoinnin valvontaan kuuluu kdytannossa seuraavat kolme vaihetta:

1. Tulosten mittaaminen.
2. Havaittujen eroavaisuuksien tarkastelu.

3. Oikaisevat toimenpiteet.

Ensimmainen kohta, eli tulosten mittaaminen ja saavutusten vertaaminen tavoit-
teisiin on koko toiminnan peruslahtokohta. Mittaamistiheys riippuu yrityksen joh-
tamistavasta ja ohjausjarjestelmista. Mittaustoimenpiteitd voidaan suorittaa jatku-

vasti, ainoastaan aika ajoin tai pelkastaan suoritusten jalkeen.

Toisessa kohtaa tarkastelemalla havaittuja eroavaisuuksia, pyritdan ymmértdmaan

niiden syyt ja analysoidaan niitd. Tassé vaiheessa siis pyritaan I6ytdmaan ne teki-
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jat, jotka ovat aiheuttaneet kyseisen kauden aikana olevat poikkeamat. Poikkeamia
voi olla esimerkiksi tavoitteissa, suunnitelmissa tai budjeteissa. Syiden ymmarta-
misen kautta pystytdan vélttdamaan samankaltaisten virheiden toistamista ja myos

oppia hyvista suorituksista.

Kolmannessa vaiheessa tehdaan tarvittavia korjauksia, jotta aiotut tavoitteet saa-
vutetaan, esimerkiksi suunnittelukauden loppuun mennessa tai sitten seuraavalla

kaudella.

Valitettavan usein kuitenkin valvonta ja& toteuttamatta ja tavoitteiden saavuttami-
sesta ei saada juuri mitaén tietoa. Talldin on vaikea tietdd, mita ja miten tulisi pa-
rantaa paastakseen ldhemmaéksi tavoitteita. (Honni & Mannermaa, 1992, 182-184;
Vahvaselké 2004, 125).

4, TUTKIMUKSEN TAVOITTEET, TARKOITUS JA KASITTEELLINEN VII-
TEKEHYS

Tutkimuksemme tarkoituksena on selvittad, minkalainen on markkinointisuunni-
telma. Tutkimuksen tarkoituksena on myds selvittdd, mink&lainen on hyvéa mark-

kinointisuunnitelma kohdeyrityksellemme, metallityé Uusitalo Oy:lle.

Tutkimuksen tavoitteet:

1. Selvittdd markkinointisuunnitelman sisalto.

2. Laatia tutkimuksen késitteellinen viitekehys.

3. Tutkia ja selventdd kohdeyrityksemme asiakastyytyvaisyys kysely-
lomakkeiden avulla.

4, Rakentaa keratyn tiedon perusteella toimiva ja tehokas markkinoin-

tisuunnitelma.
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Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys on Brassingtonin ja Pettittin ”markkinoin-

nin suunnitteluprosessi”. Viitekehysta ei ole muokattu, koska viitekehys on selvéa-

lukuinen ja siitd k&y hyvin ilmi prosessin eri vaiheet.

Yrityksen tavoitteet

Sisdiset ja ulkoiset

Swot-analyysi

Markkinoinnin
tavoitteet

—_— analyysit
Markkinoinnin < Markkinqinti—
toteutus strategiat
Markkinointi-
budijetti I Valvonta

Kuvio 5. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Markkinoinnin suunnittelupro-

sessi (Brassington, Pettitt 2006, 1000).

5. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusotteen valinta

Tutkimus on luova prosessi, silld se on ongelmanratkaisua, jolla pyritdén selvitta-

mé&an tutkimuskohteen lainalaisuuksia kuin toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla

teoreettista, jossa tietoa haetaan valmiina olevasta tietomateriaalista tai empiirista

eli havainnollista tutkimusta, joka perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella

kehitettyihin menetelmiin. Empiirisessé tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko
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tietty hypoteesi kdytdnndssa. Taman liséksi tutkimusongelmana voi olla tietyn il-
mion tai kayttaytymisen syiden selvittdminen sekda I0ytéa tietty tapa, miten jokin
asia tulisi toteuttaa. Yhteista néille kaikille vaihtoehdoille on se, ettd vastaus saa-
daan tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkila 1999,13).

Jotta tutkimus onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla, edellyttaa se oikean koh-
deryhmén seka oikean tutkimusmenetelmén valintaa. Erityisesti tutkimusongelma
seka tutkimuksen tavoite ratkaisevat sen, mika tulee olemaan ensisijainen tutki-
musmenetelmd. Tutkimusongelma on usein kysymykseksi muotoiltu pohdittava
asia, johon tutkimuksen avulla pyritddn saamaan oikea ratkaisu. Kuitenkaan mi-
kaan menetelmallinen ratkaisu ei voi olla juuri se oikea tietyn tutkimusongelman
selvittdmiseksi. Kayttokelpoisia vaihtoehtoisia tutkimusmenetelmid saattaa olla
useampia kuin yksi, joten oikea tutkimusmenetelmén valinta saattaa olla hyvinkin
vaikeaa. Niin resurssien asettamista rajoituksista kuin tiettya lahestymistapaa ja
nakokulmasta riippuvia tutkimustavoitteita noudattaen, usein joudutaan sovitta-

maan yhteen.

Tutkimuksen perusjoukosta on kysymys, kun puhutaan tutkimuksen kohteena
olevasta joukosta, josta tietoa halutaan saada lisaa. Tamé tutkimus voi olla joko
kokonaistutkimus, jolloin koko perusjoukko tutkitaan tai osatutkimus, toiselta ni-
meltadn otantatutkimus, jossa vain tietty otos tutkitaan.

Empiiriset tutkimukset voidaan jaotella eri tyyppeihin monella eri tavalla. Jaottelu
voidaan tehdad tutkimuksen tarkoituksen, kéytettyjen menetelmien, aikaperspek-

tiivin, tutkimusotteen tai tiedonkeruumenetelman mukaan.

Selittavéalla eli kausaalisella tutkimuksella pyritdan selvittamaan ilmididen valisia
syy- ja seuraussuhteita, kuten miksi kuolleisuus on lisdantynyt tai miksi yrityksen
litkevaihto on laskenut.

Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus on empiirisen tutkimuksen perusmuoto,
joka vastaa kysymyksiin: kuka, missa, milloin, mikd, millainen. Tdmé tutkimus
liittyy yleensd osana melkein jokaiseen tehtdvadn tutkimukseen seké voi olla jon-

kin tietyn tutkimuksen pohjana. Tdma tutkimusmuoto vaatii laajan aineiston, silla
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siind on tarkeatd tulosten luotettavuus, yleistettdvyys kuin tulosten tarkkuus. Ku-
vailevia tutkimuksia voivat olla eri mielipidetiedustelut seka erilaiset tilastoselvi-

tykset.

Kartoittava tutkimus taas on vapaamuotoinen tutkimus, jolla yritetdan niin ikaan
valaista ongelmaa ilman sen kummempia systemaattista tietojen keraamista tai
analyysia. Kartoittavan tutkimuksen avulla yritetddn I0ytaa tutkittavan tapauksen
selitettavia tekijoitd tai sopivia vastausvaihtoehtoja sek& luokituksia tutkimuslo-
makkeen kysymyksiin. (Heikkild 1999,14).

Kokeellinen eli eksperimentaalinen tutkimus on selittdvan tutkimuksen erityis-
muoto. Tamén tutkimuksen tarkoituksena tutkitaan jonkin tekijén vaikutusta kont-
rolloiduissa olosuhteissa. Siiné testataan tietyn olettamuksen paikkansapitavyytta.
Kokeellista tutkimusta kéytetd&n niin luonnontieteissd, ladketieteessé kuin sosiaa-

litieteissa.

Toimintatutkimuksessa tutkija on itse mukana niin kehittdmis- kuin muutospro-
sessissa. Taman tutkimuksen avulla on mahdollista seurata seka arvioida uuden
tydtavan soveltuvuutta, otettaessa kdyttoon uutta jarjestelméaa seka kyseista jarjes-

telmaéa kehitettaessa.

Evaluaatiotutkimus arvioi tietyn toiminnan tai tehtyjen paatésten vaikutuksia.
Esimerkiksi arvioidaan, miten oma yritys on parjannyt omassa mainoskampanjas-

sa kun sité4 verrataan muiden kilpailijoiden mainoskampanjoihin.

Jos selitettavien tekijoiden avulla kyetddn laatimaan ennusteita, puhutaan silloin
ennustavasta tutkimuksesta, jota kdytetdaan niin talous- ja véestOtieteessa. Téalla
menetelmalld pystytdén laatimaan esimerkiksi ennuste siitd, mik& tulee olemaan

vakiluku muutaman vuoden kuluttua.

Aikaperspektiivin suhteen empiiriset tutkimukset voidaan jakaa joko poikkileik-
kaustutkimuksiin, joka on kertaluonteinen yhden ajankohdan kattava tutkimus tai
historiallisiin pitkittdistutkimuksiin, jossa mitataan kohderyhmén ominaisuuksia
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eri ajanhetkind. Téaté tutkimusta voidaan kéyttaa esimerkiksi selvittdmaan kulu-
tuksen muutosta. (Heikkild 1999,15).

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukuméériin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksiad seka eri asioiden valisia riippuvuuksia ja tutkittavassa ilmi-
Oissa tapahtuneita muutoksia. Lyhyesti voidaan sanoa, ettd kvantitatiivisen aineis-
to esitelladn numerollisessa muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeé-
t4, ettd tutkimusaineisto edustaa tilastollisesti havaintoyksikéiden muodostamaa
perusjoukkoa. Tamé tutkimusmenetelmé edellyttd riittdvan suurta ja edustavaa

otosta.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelmat ja siten myds tutkimusmene-
telmat paatetd&n hyvissa ajoin jo ennen varsinaiseen tutkimukseen ryhtymista. Ai-
neiston keruussa kaytetddn usein standardoituja tutkimuslomakkeita, jossa on
valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja
yleensd olemassa oleva tilanne saadaan Kkartoitettua, mutta ei pystyta tarpeeksi
selvittdméan asioiden syitd. Tatd tutkimusmenetelm&a on arvosteltu pinnallisuu-
desta, silld tutkija ei péése tarpeeksi syvalle tutkittavien maailmaan, josta saattaa
olla seurauksena véarat johtopaatokset ja tulkinnat saaduista tuloksista, varsinkin
jos tutkimuskohde on tutkijalle outo. Usein tutkijan suhde kvantitatiivista mene-
telmaa kayttamalla jaa usein etdiseksi.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan hankkia muiden keraa-
misté tilastoista, tietokannoista, rekisteristé tai keradmalld tiedot itse. Naitd kasit-
telemattomid, tutkimusta varten kerdttyja tietoja sanotaan tutkimusaineistoksi.
Hyvéna lahteend toimii tilastokeskus, joka julkaisee usein péivitettavia rekisterei-
t4, josta kannattaa ottaa selvaa onko tutkimuksessa mahdollisuutta hyddyntaa ky-
seisid tietoja. Itse keréttavissa aineistoissa on tutkimusongelman perusteella péa-
tettdvd, mikd on kohderyhma sekd mika tiedonkeruumenetelmd tehtdvaan tutki-
mukseen parhaiten soveltuu. N&ité eri tiedonkeruumenetelmid ovat: postikysely,
puhelin- tai kdyntihaastattelu, informoitu kysely, joka on Kirjekyselyn ja henkil6-
kohtaisen haastattelun valimuoto. Ndiden lisdksi on mahdollisuus kayttaa sahko-
postia tai internetid. (Heikkild 1999,15-17; Hakala 1999, 182,183; Uusitalo 1998,
79,80).
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Kvalitatiivisen tutkimus auttaa ymmartdmaan paremmin tutkimuskohdetta seka
tutkimuskohteen kayttaytymisen ja paatosten syitd. Tama tutkimusmenetelma kui-
tenkin rajoittuu yleisesti pieneen tutkittavien maaraan. Kvalitatiivinen tutkimus
kayttdd hyodyksi psykologista sekd muita kéyttaytymistieteiden oppeja. Pyrkien
esimerkiksi selvittdmaan miksi kuluttaja paatyy tiettyyn ostoratkaisuun tai miten
mainonta on haneen vaikuttanut. Tavoitteena on ymmartaminen, ei niink&an maa-
rien selvittdminen tai aineiston teoreettinen edustavuus, minké johdosta aineistos-
sa tulee olla tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet. Tama tutkimusmene-
telmé& soveltuu niin toiminnan kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen kuin sosi-
aalisten ongelmien tutkimiseen. Tietojen kerdys tapahtuu usein syvahaastatteluilla
sekd 5-12 henkilon ryhmakeskusteluilla. Kvalitatiivinen tutkimus etenee vaihe
vaiheelta. Ensiksi kerdtd&n aineisto joka sitten muokataan tilastollisen kasittelyn

muotoon, jonka jalkeen havaintomatriisia kéasitell&an tilastollisin menetelmin.

Kvalitatiivisilla menetelmilld ei niinkdan pyrité tilastollisesti merkitsevaan edus-
tavuuteen, vaan pikemmin I0ytdmaan selitykset selvitettdvané oleviin ongelma-
alueisiin. Selvittdmallad kohderyhmadn arvot ja asenteet tai tarpeet ja odotukset saa-
daan hyddyllista tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai tuotekehittelyn pohjaksi.
Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan myds antaa virikkeita erilaisille jatko-
tutkimuksille. (Heikkild 1999,16,17; Uusitalo 1998, 79,80).

Tassa opinndytetydsséd kaytamme deskriptiivistd eli kuvailevaa tutkimusotetta,
silla kuvailemme kohdeyrityksemme asiakastyytyvdisyytta ja kuvailun pohjalta
I0yt&4 vastaukset sithen miten kohdeyrityksemme voisi entuudestaan parantaa yh-
teistydsuhteita kyseisiin yrityksiin. Tutkimusmenetelménd kaytamme kvantitatii-
vista tutkimusta, jossa kéytetdan valmiiksi laadittua kysymyslomaketta eri vasta-
usvaihtoehtoineen. Suoritamme haastattelun viemélla kyselylomakkeet yrityksiin
ja haastattelemalla toiminnasta vastaavaa henkil6g, jolla on saatua kokemusta
kohdeyrityksestdmme. Naiden vastausten perusteella kykenemme analysoimaan

tilastollisesti saatuja vastauksia.
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5.2 Aineiston keruu

On monia eri tapoja keratd aineistoa ja naihin aineistonkeruun perusmenetelmiin
lukeutuu kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumentit. Kyselymenetelmd tun-
netaan survey-tutkimuksen keskeisempand menetelména. Etuina tatd kyseistd me-
netelméa kaytettdessa pidetaan sitd, ettd kyselyiden avulla on mahdollisuus kerata
laaja tutkimusaineisto. Tutkimukseen voidaan saada paljon henkil6itd ja niissa
voidaan kysya montaa eri asiaa. Menetelma on tehokas, silld se s&éstaa tutkijan
aikaa ja vaivannakoé seka se voidaan lahettd suurelle joukolle ihmisid. Tata me-
netelméa kayttéen, aikataulutus sek& kustannukset kyetaan arvioimaan melko tar-
kasti. Huolellisen suunnittelun johdosta aineisto voidaan nopeasti kasitella seka
analysoida tietokoneella. Kyselyn vahvuuksien lisaksi 16ytyy myos eréité heikko-
uksia. Aineistoa pidetd&n pinnallisena sek& tutkimuksia teoreettisesti vaatimatto-
mina. Miten vakavasti vastaajat ovat kyselyn ottaneet, vastausvaihtoehtojen onnis-
tuneisuus vastaajien nakdkulmasta, miten hyvin vastanneet tuntevat/ovat perehty-
neet kyseiseen aihealueeseen, tutkijan patevyys lomaketta laadittaessa, seka kyse-
lyyn osallistuneiden vastaamattomuus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 182-
184).

Haastattelu on ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelmd, silla siina ollaan suorassa
kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelu yleensa toteute-
taan kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelun etuihin luetaan kuuluvaksi sen
joustavuus kun aineistoa keradtaan, sekd verrattuna muihin tiedonkeruumenetel-
miin, haastattelua voidaan séédelld joustavasti aineiston keruuta tilanteen edellyt-
tamalla tavalla, vastaajia myotaillen. On siis mahdollisuus séadelld haastatteluai-
heita, sekd antaa enemméan mahdollisuuksia tulkita saatuja vastauksia. Haastatte-
lussa on mahdollisuus nahda vastaaja, hanen ilmeensé ja eleensd. Ennalta tiede-
tdan tutkimuksen antavan kysymyksiin vastauksia monitahoisesti sekd moneen
suuntaan. VVoidaan syventéé jo saatuja tietoja ja pyytdmaan perusteluita saaduille
mielipiteille, seka vastaajiksi suunnitellut henkilét saadaan tutkimukseen mukaan.
Haastateltavat henkilét on mahdollisuus tavoittaa mydhemminkin antamaan esi-

merkiksi lisaselvitysta tiettyyn asiaan tai jos halutaan tehdd seurantatutkimusta.
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Haastattelun huonoihin puoliin luetaan kuuluvaksi sen vievan aikaa, sill4 haastat-
telujen teko edellyttdé niin huolellista suunnittelua kuin kouluttautumista haastat-
telijan vaativaan tehtdvaén. Haastattelu saattaa saada virhelé&hteitd, jotka johtuvat
niin haastattelijasta kuin haastateltavastakin. Luotettavuus saattaa heikentyd, jos
on taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. (Hirsjarvi ym. 2004, 193-
196).

Havainnoinnin avulla saadaan tietoa siitd, toimivatko ihmiset niin kuin ovat sano-
neet toimivansa. Havainnointia on pidetty tieteiden yhtendisena ja valttaméattoma-
na perusmenetelmand. Monilla eri tieteenaloilla on omat havainnointimenetel-
mansd. Tama menetelma on erittdin tydlas, minka ansiosta niin kysely kuin haas-
tattelu on osittain syrjayttanyt sen. Havainnoinnin avulla voidaan kerata niin mie-
lenkiintoista kuin monipuolista aineistoa. Suurena etuna havainnoinnissa on vali-
ton ja suora tieto niin yksikdiden, ryhmien kuin organisaatioiden toiminnasta.
Tama menetelma sopii hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi. Havain-
noinnin avulla voidaan tutkia niin vuorovaikutusta kuin tilanteita, jotka ovat vai-
keasti ennakoitavissa sekd muuttuvat hyvin nopeasti. Menetelma sopii myds hyvin
jos tutkittavalla on kielellisid vaikeuksia tai kun halutaan saada tietoa, josta tutkit-

tavat eivat suoraan kerro haastattelijalle.

Havainnointimenetelm& on saanut moitteita siitd, ettd havainnoija saattaa jotenkin
hairita tilannetta ja néin ollen muuttaa kokonaan tilanteen kulkua. Haittana mydos
pidetddn sitd, ettd havainnoija saattaa sitoutua emotionaalisesti joko tutkittavaan
ryhmaén tai tilanteeseen. Tosin joissakin havainnointitilanteissa tiedon véliton tal-
lentaminen saattaa olla vaikeaa, jolloin tutkija joutuu luottamaan muistiinsa ja
yrittdd muistaa kirjata havainnot myohéaisemmaéssa vaiheessa. Havainnointiin liit-
tyy myds eraita eettisia ongelmia, esimerkiksi se, kuinka paljon tutkittaville ollaan
valmiina kertomaan havainnoinnin tarkoista kohdista. (Hirsjarvi ym. 2004, 201—
203).

Aineiston kerddminen on jo iso osa itse tutkimusprosessia. On kuitenkin hyvéa
muistaa, ettd aineiston saattaa saada valmiinakin. Valmiiden aineistojen kirjo on
valtaisa ja rajoituksena on ainoastaan tutkijan oma mielikuvitus. Tutkimuksen ai-

neistoina on kaytetty:
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o aikaisempien tutkimuksien aineistoja
o erilaisia tilastoja
o Kirjeitd
e muistelmat
e eldménkertoja
e péivékirjoja
e organisaatioiden asiakirjoja:
o0 vuosikertomukset, tilinpaatokset, poytakirjat,
joukkotiedotuksen seka kulttuurin tuotteita.
(Uusitalo 1998, 94).

Omassa opinndytetydssémme aineiston hankinnan tulemme suorittaan henkilo-
kohtaisesti kohdeyrityksemme tavaran tilaajilta valmiiksi laaditulla kysymyslo-
makkeella (Liite 1). Yrityksiad tulee olemaan n.10 kpl joista suurin osa toimii eri
paikkakunnilla. Sovimme puhelimitse vierailuajan yritykseen, kyseiselle henkil6l-
le, jolla on tietoa vastata kohdeyritysta koskeviin kysymyksiin.

5.3 Aineiston analysointi

Aineiston keréilyvaiheessa tulisi jo olla selvilla, milla tapaa aineistoa tultaisiin
analysoimaan. On liilan myohdista alkaa ajattelemaan analyysid, kun haastattelut
on jo saatu valmiiksi. Jos analyysitapa on jo ennalta harkittu, voidaan sita kaytt&a
ohjenuorana suunniteltaessa haastattelua ja haastattelun purkamisessa. Aineiston
maara seka sen eldménléheisyys tekevét analyysivaiheen mielenkiintoiseksi seké
haastavaksi, mutta samalla ongelmalliseksi ja ty6ladksi. Monet tutkijat ovatkin
sanoneet analysointivaiheen olevan erityisesti aikaa vievaksi ja tuskalliseksi pro-
sessiksi. Erityisesti aikaa kuluu, kun tutkija yritt44 luoda jarjestysta ilmi6ihin, et-
siesséaan merkityksia seka yrittdesséan tulkita oikein haastateltavan vastauksia. Jos
aineistoa ei ole jo keruuvaiheissa samanaikaisesti purettu ja tarkasteltu, on aineis-
ton kasittelyyn ja analyysiin ryhdyttdva mahdollisimman pian keruuvaiheen jal-

keen. Talloin aineisto on vield tuoretta sekd inspiroi tutkijaa. Jos joiltakin osin on
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jaanyt epaselvyyksia tai on muuten tdydennettavaa, on se helpoimmin tehtavissa

valittémasti haastattelujen jalkeen.

Haastattelun analyysi on mahdollista tehda kolmea eri tapaa noudattaen. Ensim-
maisend vaihtoehtona aineisto tulee purkaa, jonka jalkeen edetaan suoraan analyy-
siin enemman tai vdhemman tutkijan intuitioon luottaen. Toisena vaihtoehtona
aineisto puretaan, jonka jalkeen se tulee koodata, josta edetdadan analyysiin. Kol-
mantena vaihtoehtona purkamis- ja koodaamisvaiheet yhdistetddn ja siirrytdén
suoraan analyysiin. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 135,136).

5.4 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa kdytetadn yleensa termeja validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan tietojen patevyytta eli sen avulla ilmais-
taan, mitataanko sitd, mit4 pitdisikin mitata. Reliabiliteetti sen sijaan tarkoittaa
tulosten pysyvyyttd, eli mitd vdhemmaén sattuma vaikuttaa tuloksiin, sitd parempi.
N&ma késitteet ovat tiiviisti yhteydessa kvantitatiivisen tutkimuksen kanssa ja so-
veltuvat sen menetelman kanssa hyvin. (Lotti 2001, 119; Denzin & Lincoln 2000,
393).

Taman opinndytetyon validiteetti on hyva, silla henkilékohtaisissa haastatteluissa,
joissa selvitettiin asiakastyytyvéisyyttd, mitatut asiat vastaavat tutkimusongelmaa
ja tavoitteita. Henkil6kohtaisilla haastatteluilla tutkittiin siis sitd, millainen asia-
kastyytyvaisyys yrityksella tall& hetkelld on ja miten voitaisiin kehittdd kohdeyri-

tyksemme asiakastyytyvéisyytta tulevaisuudessa entista paremmaksi.
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6. METALLITYO UUSITALO OY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Suoritimme asiakastyytyvaisyyskyselyn kohdeyrityksellemme. Haastattelimme

henkilokohaisesti yhdeks&é tarkeintd yritysasiakasta. Seuraavista taulukoista ja

kuvioista kdyvat ilmi asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset.

Seuraavasta taulukosta kay ilmi kyselyyn osallistuneet yritykset.

Taulukko 5. Yrityksien paatiedot.

Yrityksen nimi Sijainti Vastaaja HI6 [km | P&a/sivutoimipiste
Lannen Jarviperkaus Oy Siikainen Hallituksen pj 5 Paatoimipiste
Knauf Oy Kankaanpaa | Tydsuojelupaall. 75 Paatoimipiste
Mantikko Oy Lavia Toimitusjohtaja 2 Paatoimipiste
Hollming Works Oy Parkano Tyobnjohtaja n. 180 | Sivutoimipiste
Kankaanpaa Works Oy Kankaanpaa | Tydnjohtaja 135 Sivutoimipiste
Kuljetus T&A Kalliosalo Oy | Kankaanpaa | Toimitusjohtaja n. 15 Paatoimipiste
Vecesteel Veneskoski | Toimitusjohtaja 3 Paatoimipiste
Pakkala Oy Konepaja Pomarkku Toimitusjohtaja 34 Paatoimipiste
Tmi Rajakangas Pomarkku Toimitusjohtaja 2 Paatoimipiste

Taulukko 6: Yhteystietojen hankkiminen

Yhteystietojen hankkiminen Lukumaara
WWW-Sivut 0
Puhelinluettelo 1
Toimialahakemisto (Eniro ym) 1
Tuttavan kautta 4
Yhteistybkumppanin kautta 6

Muu, mika? Alihankintatyot

Ylldoleva taulukko kertoo yhteystietojen hankkimiskanavan. Yhteislukumé&ara on

isompi kuin haastateltavien yritysten maard, silla osa yrityksista oli antanut use-

amman vastauksen tahén kohtaan.




Taulukko 7: Yrityksen valintaperusteet

Valintaperusteet

Lukuméaara

Laaja valikoima

2

Hyva palvelu

Laadukkaat tuotteet

Edulliset hinnat

Palvelun nopeus

Sattumalta

Muu, mika?

O [k IN N (O
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Taulukosta kay ilmi, milla perusteilla yritykset ovat valinneet kohdeyrityksemme

palvelukset. Lukumé&é&ra on jalleen isompi kuin vastaajien maara, johtuen siitd, etta

osa Vvastaajista on valinnut useamman valintaperusteen.

Taulukko 8: Kuinka usein yrityksen palveluita kaytetaan

Yrityksen nimi

Asiointitiheys

Lannen Jarviperkaus Oy

3-4 kertaa vuodessa

Knauf Oy

1-2 kertaa kuukaudessa

Mantikko Oy n. 10 kertaa vuodessa
Hollming Works Oy Monta kertaa kuukaudessa
Kankaanpaa Works Oy n. 3 kertaa viikossa

Kuljetus T&A Kalliosalo Oy

4-5 kertaa vuodessa

Vecesteel

Viikoittain

Pakkala Oy Konepaja

Viikoittain

Tmi Rajakangas

1-2 kertaa kuukaudessa

Taulukko 8:sta kdy ilmi, mik& on asiakasyrityksien asiointitiheys kohdeyritykses-

sdmme. Taulukosta kay hyvin ilmi, etta asiointitiheys vaihtelee suuresti eri yrityk-

sien kohdilla.



Taulukko 9: Tilausprosessin suorittaminen

Tilaustapa Lukumaara
Kaymalla henk.koht. paikan paalla 7
Puhelimitse 6
Sahkopostitse 4
Faksilla 3
Muu, mik&? 0
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Taulukosta kay ilmi tilausprosessin eri suorittamisvaylat. Lukumaarad on jalleen

isompi kuin vastaajien lukumé&éra, koska moni yritys kéyttd4 useampaa eri keinoa

tilausten suorittamiseksi. Yrityksista 7 kdy myds henkilkohtaisesti paikanpédélla

suorittamassa tilauksia, johtuen valimatkojen lyhyydesté.

Taulukko 10: Asioiden tarkeys ostopaikkaa valittaessa

Ei lainkaan Erittéin
tarked tarked
1 3 4 5 Keskiarvo

Aikataulun pitévyys 5 4 4.4
Reklamaatioiden hoito 1 2 4 2 3,7
Tuotteen laatu 2 7 4,8
Hintataso 2 4 3 4,1
Palvelun laatu 1 3 5 4.4
Palvelun nopeus 1 3 5 4.4
Laskutusehdot 2 3 2 2,6
Tuotevalikoima 3 3 2 3,7
Aukioloajat 2 3 3 1 3,1
Myyjan asiantuntemus 4 5 4,6
Yrityksen maine 4 3 2 3,8
Yrityksen sijainti 6 2 4,0

Taulukossa numerot tarkoittavat seuraavaa: 1= ei lainkaan tarkea, 2= ei kovin tar-

ked, 3= jossain madrin tarked, 4= melko térked, 5= erittdin tarked. Taulukon sel-

ventamiseksi esimerkkind aikataulun pitavyys: 5 yritysta ovat antaneet asteikolla

1-5 arvon 4, ja 4 yritystd arvon 5 aikataulun pitavyyden térkeydelle.
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Tarkeimpind asioina asiakkaat pitdvat ostopaikkaa valittaessa tuotteen laatua seka
myyjan asiantuntemusta. Selvésti vahiten arvoa saavat laskutusehdot kuin myds

aukioloajat. Muut asiat sijoittuvat melko tasaisesi, 3.7:n ja 4.4:n keskiarvoon.
Palvelun laatu

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa selvitettiin yrityksen palvelun laatua verrattuna kil-
pailijoihin. Yhdeksésta vastanneesta yrityksesta 2 piti laatua parempana kuin Kkil-

pailijoilla ja loput 7 pitivat palvelua samantasoisena. Yksik&an vastaajista ei ollut

sitd mieltd, ettd kohdeyrityksemme palvelu olisi huonompaa kuin kilpailijoilla.

Taulukko 11: Kohdeyrityksemme onnistuneisuus seuraavissa asioissa:

Ei lainkaan Erittain
tarked tarked
1 2 3 4 5 Keskiarvo

Aikataulun pitavyys 1 4 4 4,3
Reklamaatioiden hoito 1 5 3 4,2
Tuotteen laatu 1 3 5 4,4
Hintataso 3 4 2 3,9
Palvelun laatu 6 3 4,3
Palvelun nopeus 1 2 6 4,6
Laskutusehdot 1 6 2 4,1
Tuotevalikoima 1 5 3 4.2
Aukioloajat 1 3 5 4.4
Myyjan asiantuntemus 4 5 4,6
Yrityksen maine 5 4 4.4
Yrityksen sijainti 7 2 4,2

Tama taulukko on suoraan verrannollinen ylempaan taulukkoon. Keskiarvoista
huomaa, ettd parhaiten Metallityd Uusitalo Oy on asiakkaidensa mielestd onnistu-
nut palvelun nopeudessa sekd myyjan asiantuntemuksessa. Huonoimman keskiar-
von he saavat hintatasosta. Muut asiat sijoittuvat tasaisesti keskiarvossa neljan pa-

remmalle puolelle.
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Taulukko 12: Mielipiteet yrityksen mainonnan tiheydesta

Mainonnan tiheys Lkm
Liian usein 0
Usein 0
Sopivin véliajoin 1
Harvoin 7
Ei l&hes koskaan 1

Taulukosta 12 kay ilmi, ettd asiakasyritysten mielesta he saavat Metallityé Uusita-
lo Oy:lt4 vain harvoin mainontaa, yhden vastanneen mielesté ei l&hes koskaan.

Yrityksen mainonnan muoto

Yrityksilta selvitettiin, miten he haluaisivat saada kohdeyritykseltdmme mainon-
taa. Vaihtoehdot olivat mainostaminen sanomalehdissa, Kirjeitse, séhkdpostitse ja
muu, miten. Vastaajista 6 haluaisivat yhteydenottoa mainonnan merkeissa sahko-
postitse, 2 yritystd vastaanottaisivat mieluiten mainontaa Kirjeitse. Yksi vastaajista

sen sijaan haluaisi mainontaa puhelimitse.
Tilauksen tekeminen ja seuraaminen
Yrityksilta selvitettiin, onko tilauksen tekeminen ja seuraaminen helppoa vai vai-

keaa. Yrityksista jokainen oli sitd mieltd, ettd tilauksen tekeminen ja seuraaminen

on helppoa. Néin ollen téssé asiassa ei ole paljoa parantamisen tarvetta.



60

al

Kappalemaara
N w ES
| | |
|
|
|
|
|

(=Y
|

o [ o

Kuvio 6: Yrityksen vahvuudet asiakkaiden mielesté

Kuviosta 6 kay ilmi frekvenssitaulukon muodossa yrityksen vahvuudet asiakkai-
den mielesta. Esimerkiksi laatu on yrityksen vahvuus neljan yrityksen mielesta ja

siisteys on ollut yhden vastaajan mielestd kohdeyrityksemme vahvuus.

Samalla kysyimme yrityksen heikkouksia. Téhan kohtaan saatiin vain muutama
vastaus. Heikkouksina pidettiin valimatkaa, laadun vaihtelua seka tyon viimeiste-
lyd. Muiden vastaajien mielesté heikkouksia ei ollut.

Kysyimme myds, suosittelisivatko asiakasyritykset Metallityd Uusitalo Oy:ta

muille yrityksille. Tdhan kysymykseen kaikki vastasivat myonteisesti.

Parannusehdotuksia

Kysyimme yrityksiltd, missd Metallity0 Uusitalo Oy voisi kehittd tai parantaa
toimintaansa tulevaisuudessa. Siihen saimme muutaman ehdotuksen. Ne olivat:
Henkilokunnan koulutus, varastoméaarien kasvatus, uusien hitsausmenetelmien

kayttoonotto seka investoinnit uusiin tydkoneisiin.
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Taulukko 12: Yrityksen kokonaisarvosana

Arvosana Lukumaara
4 0
5 0
6 0
7 0
8 2
9 6
10 1
Keskiarvo: 8,9

Taulukosta 12 kay ilmi yritysten antama yleisarvosana Metallityé Uusitalo Oy:lle.

Keskiarvoksi yritykselle tuli 8,9.

6.2 Yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus on yrityksen ajatuksellinen perusta, jolla maaritetddn toiminnan
perussuunta. Toiminta-ajatus vastaa kysymykseen, mita varten yritys on markKki-
noilla. Nain ollen sen tulisi vastata my0ds seuraaviin kysymyksiin: mihin tarpee-
seen, kenelle ja mitd. Metallityé Uusitalo Oy:n toiminta-ajatuksena on tuottaa laa-
dukkaita niin raskaan kuin kevyen metalliteollisuuden palveluja yksityishenkil6il-

le kuin yritysasiakkaille.

Useimmiten toimita-ajatukset maéritell&an liian laajoiksi, nain ollen ne eivat anna
riittdvéa pohjaa yrityksen toiminnan suunnittelulle. Sen sijaan liian suppeaksi
muotoiltu toiminta-ajatus saattaa jattaa nakopiirin ulkopuolelle yrityksen kannalta
keskeisia mahdollisuuksia. Tarkedd méaariteltdessa toiminta-ajatusta on tehda ero
kasitteiden tarve ja tuote/palvelu valilla. Jos yrittaja késittdé tuotteensa vain fyysi-
send esineend eik& nde sen kayttamisen takana olevia tarpeita, hén tulee usein ar-
vioineeksi vaarin niin Kilpailijansa kuin kokonaismarkkinansa.

(Holopainen & Levonen, 2006, 21-22).
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Liikeidea

Yritysidea voi syntyd yritt4jan oivalluksena tai se voidaan 10ytd4 systemaattisen
etsinndn tuloksena. Yritysidea voidaan hankkia myds ostamalla (patentit, lisens-
sit). Uuden yrittdjan yritysidea on usein hanen oma oivalluksensa. Tama oivallus
yleensé perustuu toisen palveluksessa hankittuun ammattitaitoon ja kokemukseen.
Harvoin uudet yritysideat ovat uusia keksintdja, vaan on oivallettu, ettd miten teh-
da jokin vanha asia taysin uudella tavalla. Harvemmin yritysideat syntyvat hetken
paéhéanpistoksesta vaan ovat pitkan ja jarjestelmallisen etsintatyon tulosta. Alussa
lilkeidea on enemmaénkin eréénlainen tavoitekuva, josta systemaattisen tydskente-
lyn ja jalostamisen seurauksena syntyy yksityiskohtainen kuvaus yrityksen menes-
tystekijOisté. Liikeidea on pitkan kehittdmis- ja oppimisprosessin tulos, joka toi-
miakseen vaatii jatkuvaa tarkistamista ja huoltoa.

Liikeidea eroaa toiminta-ajatuksesta siten, miké on yrityksen tapa menestya valit-
semallaan toiminta-alalla. Liikeidea madrittelee sen, kuinka toiminta-ajatusta to-
teuttamalla ansaitaan rahaa ja saadaan aikaiseksi kannattavaa toimintaa. Toiminta-
ajatuksen osien "mihin tarpeeseen” ja "mit&” liséksi liikeidea vastaa kysymykseen
”miten”. Liikeidea sisaltdd kuvauksen markkinoista, tuotteista sek& organisaation

toimintatavoista. (Holopainen & Levonen, 2006, 21-24).

Muilta asiakkailta saamansa positiivisen kuvan seurauksena niin yrityksestd, sen
palveluista, joustavasta toiminnasta, osaamistasosta seké jatkuva kysyntd metalli-
alan tuotteiden valmistuksesta houkuttelee asiakkaat kayttaméaan Metallityd Uusi-
talo Oy:n palveluita. P&dasiassa asiakkaat koostuvat talld hetkell& suurimmalta
osin yritysasiakkaista. Naist4 voidaan mainita suurimpina asiakkaina mm. Holl-
ming Works Oy seka Kankaanpaa Works QOy. Suurin osa asiakaskunnasta niin yk-
sityiselld puolella kuin yrityspuolella toimii metallialalla, minka seurauksena yri-
tys tavoittaa samaa alaa harjoittavat yritykset, uusien asiakkaiden toivossa. Mark-
kinat eivét ole sidottuna vuodenaikoihin vaan tuotteita tuotetaan eri vuodenaikoi-
hin ndhden maaréllisesti saman verran. Kokonaismarkkinoista yritys hallitsee n.
40 % markkinaosuudellansa kyseiselld alueella toimivista saman alan kilpailijois-
ta. Tuoteen kysynté tulee uusien investointien my6td kasvamaan, mutta taantu-

maan vuosien paasta, silla se edellyttdisi jalleen uusia investointeja.
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Osaavan henkilokunnan seka hyvén konekannan johdosta, joustavuuden seka hy-
van laadun seurauksena, pystyy kohdeyrityksemme vastaamaan nykyajan Kilpai-
luun sek& tayttdmaadn asiakkaiden vaativammatkin odotukset. Talld tavoin yritys
kykenee markkinoimaan itse&an jo olemassa olevien asiakkaiden keskuudessa yha
eteenpdin, muille potentiaalisille asiakkaille. Kilpailua alalla on mika kertoo kol-

men uuden vastaavan yrityksen perustamisesta alueelle.

Yritys on tdhdn mennessd saavuttanut hyvan maineen ja tunnettavuuden markKki-
na-alueellansa, sek& onnistunut saamaan laajan asiakaskunnan, minka seurauksena

varsinaista uhkaa uusista kilpailijoista ei ole.

Yrityksen imago sanelee nykypdivand hyvin paljon itse yrityksesta. Yrityksen
imagoon panostamalla Metallityé Uusitalo Oy on onnistunut luomaan positiivisen
kuvan yrityksen imagosta asiakkaiden keskuudessa. Téhdn on vaikuttanut eritoten
tuotteiden laatu, asiantuntemus yrityksessa, joustava toiminta, yrityksen laheisyys,
muiden asiakkaiden antama positiivinen palaute yrityksestd muille asiakkaille,
sekd nopea reagointikyky tydssé tapahtuviin muutoksiin. Pienimuotoista sponsori-
toimintaa on, mutta varsinaisen mainonnan osalta yrityksen maine on kiirinyt asi-

akkaalta toiselle, ilman sen kummempaa mainostamista.

Monesti sijainti on keskeisin valintakriteeri. Valimatka niin Poriin (45 km) kuin
Kankaanpadhan (18 km) on hyvin lyhyt, tastd syysta Metallityé Uusitalo Oy on
hyvin keskeiselld paikalla. Sijainnin lisaksi my0ds aukioloajat vaikuttavat omalta
osaltansa yrityksen toimintatapoihin. Kohdeyrityksellamme ei varsinaisesti ole
aukioloaikoja, joten asiakkaat ovat tervetulleita niin aamulla kuin illalla, silla toita
yrityksessa tehdaan aamusta iltaan. Satunnaisesti toita tehddan myoés viikonlop-

puisin.

Kun tuotteita tehddan raskaan metallialan yrityksille kuin yksityisille henkiloille,
taytyy laadun olla taattua. Tassé suhteessa kohdeyritys on onnistunut Kiitettavalla
tasolla, mika kay ilmi annetuista palautteista asiakastyytyvaisyystutkimusta tehta-
essé. Yritys valmistaa louhoskauhoja, ohjausputkia/runkoputkia, kuljettimenrun-
koja, suppiloita yritysasiakkaille sek& yksityisille henkilille muita metallialan

tuotteita.
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Tuotteiden valmistus tapahtuu sovitun aikataulun mukaisesti. Yritys mahdollistaa
hyvinkin joustavan toiminnan tuotteen valmistuksen aikana miké edesauttaa huo-
mattavasti asiakasta. Suunnitelmaa pystytddn muokkaamaan alkuperéisesté ja to-
teuttamaan siitd asiakkaan toiveiden mukainen. N&in ollen asiakas saa juuri sité

mitad haluaa.

Suunnilleen koko tydprosessi pystytddn hoitamaan firman sisdisesti alusta lop-
puun. Vain tavarankuljetukset hoitaa asiakas itse sek& polttoleikkaustoiminta jou-
dutaan ulkoistamaan. Tuotteet valmistetaan asiakkaalle parhaasta soveltuvasta
materiaalista, tyohon kuuluvien méaardysten mukaisesti. Nain varmistetaan juuri
oikeanlaisen tuotteen valmistaminen oikeita tyémenetelmia ja materiaaleja kayt-

tamalla, silti laadusta yht&éan tinkimatta.

Halutun mielikuvan saamiseksi, yritys panostaa omaan toimintaansa keskittymalla
palvelemaan ja kuuntelemaan asiakkaan toivomuksia. Nain ollen yritys kykenee
luomaan asiakkaalle rennon, asiantuntevan, sek& positiivisen kuvan yrityksesta.
Yritys tuo asiakkaalle esille omaa asiantuntemustaan alan toisté sek& mahdollistaa
vaativimpienkin tdiden tekemisen. Tdman mahdollistaa konekannan laajuus seké
osaava henkildkunta. Yrityksen nédyttdva ulkomuoto jo sindnsa antaa positiivisen
kuvan yrityksestd. Hintapolitiikka noudattaa niin kutsuttua keskilinjaa jos verra-
taan alalla oleviin muihin kilpailijoihin. Yritys kilpailee tuotteen laadulla, ei niin-

kaan hinnalla.

6.3 Yrityksen tavoitteet

Yrityksen tavoitteisiin kuuluu toiminnan laajentaminen. Toiminnan laajentami-
seen kuuluu tuotannon laajentaminen niin tilojen puolesta uusia koneita varten
kuin maalaustoiminnan aloittaminen. Laajennuksien johdosta myds henkilsto-
madaré tulee vaistamattd kasvamaan. Toiminnan laajentamisella yritys kykenee
suoraviivaisempaan toimintaan asiakkaan kanssa ilman muita valikésid. Tuote

pystytaan tuottamaan suoraan tilauksesta asiakkaalle.
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Toiminnan laajentamisen liséksi yritys havittelee liikevaihdon kasvua n. 20 %
edellisvuoteen verrattuna. Tdméa on hyvin rohkea, mutta realistinen tavoite ja saa-
vutettavissa oleva. Siitd antaa viitteitd esimerkiksi nykyisen tilauskannan kasva-
minen ja viime vuosien kasvuvauhti. Yrityksen tavoitteisiin kuuluu myds oman
markkinaosuuden kasvattaminen muutamalla prosentilla ydinkilpailijoihinsa nah-

den, sekd muutaman uuden asiakasyrityksen hankkiminen.

Yrityksen tavoitteisiin kuuluu myos lisanédkyvyyden hankkiminen. Tahan pyritaan
toteuttamalla yritykselle internetsivut, joista asiakas saa helposti tietoa yrityksesta
ja sen tarjonnasta. Yritys pyrkii myos aktiivisempaan otteeseen markkinoinnin

saralla.

6.4 Analyysit

Sisaiset analyysit

Yrityksen resurssit

Yrityksen toiminta on hyvin kattavaa, eik& ainoastaan keskitytd tuottamaan yhta
tiettya tuotetta, vaan yritys tarjoaa hyvinkin monipuolisia nykypaivan metalliteol-
lisuuden palveluja. Kohdeyrityksemme on jatkuvasti kasvamaan péin seké liike-
vaihdollisesti, etta yrityskoon puolesta. Yritys investoi parhaillaan rakennuttamal-
la lisda hallitilaa toimintansa laajentamiseksi. Toiminta tulee laajenemaan niin
tuotteiden valmiiseen maalaukseen kuin konekannan uusimiseen. Tdman seurauk-
sena pystytdan valmistamaan tuote alusta loppuun omassa yrityksessa turvautu-
matta kyseiselld alalla tydskenteleviin yrityksiin. T&ma sa&stdd melkoisesti yrityk-
sen resursseja sekd antaa mahdollisuuden tarkkailla tuotteen valmistumista alusta

loppuun.

Yrityksen konekanta mahdollistaa laajamittaisen toiminnan. Yritys mahdollistaa
isojen nosturien sekd suuren nostokorkeuden tuomien etuisuuksien myota otta-
maan vastaan kooltaan suuritdisiakin tilauksia. Monella metalliteollisuuden pien-

yrittdjalla kyseisella markkina-alueella ei ole kapasiteettia vastaanottamaan kool-
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taan isoja tuotetilauksia, jotka vaatisivat aiemmin mainittuja nostokorkeutta seké

isoja nostureita.

Yrityksen tuotevalmistuksesta vastaa n. 10 metalliteollisuuden kokemuksen
omaavaa henkilda. Kaikilta tyontekijoiltd 16ytyy joko ammatillinen koulutus alalle
tai vuosien kokemus kyseisen ammatin parissa. Yritys myds mahdollistaa pereh-
dyttamisen tyohon kyseisesta alasta kiinnostuneelle tyonhakijalle, jolla ei véltta-

matta ole kovinkaan paljoa kokemusta alalta.

Yrityksen tuloksellisuus

Monelle alkavalle yritykselle ensimmaiset vuodet merkitsevét hyvin paljon. Jaa-
daénkd makaamaan kuolemanlaaksoon ja onko sieltd enda ulospadsya kannatta-
vaan toimintaan. Vaikka yritys ei vield ole kauan toimintaansa harjoittanut, on se
kyennyt ndind vuosina laajentamaan toimintaansa ja saamaan yritystoiminnan
kannattavaksi. Tamé selvinnee liikevaindon huomattavasta kasvusta, esim. v.
2006 on liikevaihto ollut jo 713000 € ja havittelee tdnda vuonna (v. 2008)
1 500 000 € suuruista liikevaihtoa. Vaikka investointeja on jouduttu tekeméaén, on

toiminta my0s taloudellisesti kannattavaa.

Yrityksen perusajattelu

Yritys on kyennyt lunastamaan kaikki ne odotukset, jotka yritysjohto eli tdssa ta-
pauksessa omistajat ovat yritystoimminnasta vaatineet. Yritys on taloudellisesti
kannattava sekd kysyntdd on kyetty lisdédmaan seka sailyttdmaan niin nykyinen
tilauskanta kuin asiakkaiden uskollisuus yritystd kohtaan. Asiakkailla on positii-
vinen kuva yrityksesté itsestaan eika ylitsepddsemattomia ongelmia ole ilmaantu-
nut, silld kokemusta aikaisemmasta yritystoiminnasta kyseiselté alalta ei omistajil-
laole.

Tehdyn asiakastyytyvéisyyskyselyn perusteella ja siind samassa kaytyjen keskus-
telujen tuloksena voidaan yrityksen toiminta-ajatusta pit4é oikeana. Tyon laatu on
hyvad, toimitukset pitaneet paikkansa ilman viivéstyksid/aikataulutusmuutoksia

sekd lapdisseet tuotteita vaativat tarkistukset. Kysyntdd on niin yksityishenkiloi-
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den puolelta kuin yritysasiakkailta. Toiminta on suuremmalta osin keskittynyt yri-
tysasiakkaiden tuotteiden tekemiseen. Yrityksen asettamat paamarat ovat toteutu-
neet niin liikevaihdollisesti, tuotannon ja kannattavuuden osalta. Liikevaihto on

noussut, tuotantoa on pystytty lisédmaan sek& kannattavuus on noussussa.

Yrityksen tuotteet

Kuten aikaisemmin on mainittu yritys tuottaa raskaan metalliteollisuuden sek&
yksityisille henkil6ille suunnattuja metallialan palveluja. Tuotteita valmistetaan
viitend péivana viikossa, my0s satunnaisesti viikonloppuisin. Tuotteiden valmis-
taminen vaatii kokemusta metalliteollisuuden alalta, silla tuotantoprosessi koostuu
monen eri laitteen hallinnasta. Tuotevalikoimaan kuuluu niin louhoskauhoja, jotka
menevat louhostoimintaan erikoistuneelle Sandvikille, Kankaanpad Worksille tuo-
tetaan ohjausputkia/runkoputkia seka Parkanossa sijaitsevalle Holmingille kuljet-
timen runkoja seka suppiloita. Kyseiset yritykset vastaavat suurelta osalta yrityk-

sen tilauskannan suuruudesta.

Tuotteita tuotetaan normaalin tilauksen mukaisesti, jolloin yrittdja saa tarjous-
kyselyn tuotteesta/tuotteista, jonka vastineena yrittdja toimittaa tarjouksen johon
on siséllytetty tuotteen hinta kuluineen sek& milld aikataululla tuote on valmiina
noudettavaksi. Oikeiden tydmenetelmien kdyttdminen ja itse tyohon perehdytté-
minen vie aikaa. Jotta tuote saataisiin suunnitellussa ajassa valmiiksi, edellyttaa se
tyontekijaltd n. 1 vuoden mittaista perehdyttdmisté tuotteen valmistukseen. Vuo-
den siséllad oppimien tuloksien seurauksena kykenee tyontekija riippuen tuotteen
koosta valmistamaan valmiin tuotteen n. 50-100 tunnin aikana. Valmiista tuot-
teesta itse yrittdja saa katetta tekemadlleen ty6lle n. 15-20 %. Yritys valmistaa
muiden tuotteiden lisaksi n. 80-130 kpl louhoskauhoja joiden hinnat riippuvat
tuotteen koosta. Vertailun vuoksi n.15 000 € arvoisesta louhoskauhasta, joiden
hinta vaihtelee aina 25 000 € saakka yritt4j& saa katetta (20 %) mukaan 15 000 €
louhoskauhasta 3000 €.
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Ulkoiset analyysit

Kysyntaanalyysi

Kysynnan jakautuminen tuotekohtaisesti
v.2005-2007
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Kuvio 7: Yrityksen kysynnan jakautuminen tuotekohtaisesti

Kuviosta 7 k&y hyvin ilmi, miten kysynta on jakautunut kolmen paétuotteen osalta
vuosina 2005-2007 kappalemaaréallisesti. Vaikka kysynta onkin tiettyjen tuottei-
den osalta laskenut, on huomioitava, etta syy I6ytyy esim. kauhojen valmistuksen
kohdalla siit4, ettd tuotteet ovat olleet eri kokoluokkaa. Tdmén johdosta tekeminen
vie kauemmin ja kappaleméarallisesti tulos on heikompi. Vaikka kappalemé&aré on
pienempi, on muistettava, ettd maaraan siséltyy koon puolesta hintasuhteeltaan
erikokoisia kauhoja. Tastd syystéd hintaa kauhan teolle syntyy pienempéén verrat-

tuna huomattavasti enemman ja ndin ollen yritys saa enemman katetta tuotteesta.

Kilpailuanalyysi

Yrityksen toimipaikan laheisyydessa toimii ainoastaan yksi kilpailija. Tama kil-
pailija kuitenkin eroaa toiminnaltaan siing, etta se keskittyy enemman metalliteol-
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lisuuden koneistuksen puoleen. Kohdeyrityksemme taas keskittyy suuremmalta

osin levyseppahitsaukseen.

Yrityksen yritysasiakkaat toimivat myos samalla yrityksen varteenotettavina Kil-
pailijoina. Ydinkilpailevia yrityksia 16ytyy lahialueilta useita, niin Kankaanpaasta
kuin Porista seka lahialueen pienistd kunnista, joista osa toimii kansainvélisesti

metalliteollisuuden parissa.

Kun l&hialueen kilpailijoita aletaan tarkemmin tarkastelemaan, huomataan kolmen
yrityksen erottuvan joukosta. Nama yritykset ovat Vece Steel, Enp-Weld seka
Jamijarven hitsaustyot. Kyseiset yritykset toimivat 5-30 km sateell& kohdeyrityk-
sestd ja keskittyvét tuottamaan samoja tuotteita kuin kohdeyrityksemme tuottaa.
Né&in voidaan todeta heiddn olevan pahimpia kilpailijoita samalla yritysalalla.
Koska yritykset toimivat hyvin lahell& toisiaan, voidaan olettaa heidan myés kil-

pailevan samoista asiakkaista.

Kohdeyrityksemme kuitenkin eroaa pahimmista Kilpailijoistansa niin konekapasi-
teetin, tuotteiden kuin henkil6ston osalta. Konekapasiteetin osalta pystytaan vas-
taanottamaan suurien tuotemaarien tilaaminen, minka seurauksena tuottavuus li-
séantyy. Tuote pystytdan valmistamaan alusta loppuun itse seké& valvomaan tuot-
teen valmistumisprosessia. Nain pystytddn toteamaan tuotteen kelpoisuus seké
séastdmaan kustannuksissa, verrattuna siihen jos sama tyo olisi teetetty alihankki-
joilla. Suurempien tuotteiden tekeminen vaatii tiettyj& ominaisuuksia laitteistolta.
Tahan yritys on panostanut investoimalla hallissa toimiviin nostureihin joiden ka-
pasiteetti riittdd suurien tuotteiden siirtelyyn seka yleisesti suurien tuotteiden val-
mistukseen. Tdma on hyvin erottuva piirre verrattaessa kilpailijoiden konekapasi-
teetteihin.

Yritys ei toimi vain yhden asiakkaan varassa, jonka on mahdollistanut tuotteiden
monipuolisuus. Monesti pienyrittajat tuottavat vain yhta tiettyd tuotetta luottaen
sen kysyntadn markkinoilla. Kohdeyrityksemme henkilosté mahdollistaa laajamit-
taisen tuotteiden valmistuksen eri metallialan kayttotarkoituksiin. Yritys myos
erottuu pahemmista kilpailijoista henkiloston maarélla. Yrityksessa tyoskentelee
10 metallialan ammattilaista, mikd mahdollistaa laajamittaisen seka jatkuvan tuo-

tannon. Taman seurauksena pystytdan muita Kilpailijoita tehokkaammin tuotta-
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maan tuotteita seké& jakamaan tyot henkilokohtaisesti tietyille osaajille. Tulevai-
suuteen katsottaessa henkiloston maara nykyisesta tulee vield kasvamaan entises-

tdéan muutamalla henkilolla.

Potentiaalisten yritysten uhka on olemassa, silld metalliteollisuuden jatkuva ky-
synté houkuttelee alalle jatkuvasti uusia osaajia. Eraané uhkana, mutta myos mah-
dollisuutena, voidaan ndhdd Kankaanpadssé sijaitseva ammattioppilaitos, joka tar-
joaa kiinnostuneille oppilaille metalliteollisuuden kolutusohjelmaa. Kyseiset oppi-
laat ovat niin uhka kuin mahdollisuus yritykselle, silla osa heista saattaa perustaa
Kilpailevan yrityksen lahialueelle seka kilpailevat yritykset kilpailevat siitd, ketka
saavat tyOllistettyd parhaimmat alan osaajat. (Ks. myds: Satakunnan Kansa 2008,
14).

Yhteisoanalyysi

Kohdeyrityksemme toimintaa tarkasteltaessa, lainsaadannallisesti, viranomaistoi-
minnan sekd muiden tekijoiden osalta, jotka jollain tapaa rajoittaisivat yrityksen
toimintaa niin kilpailussa kuin arkipdivan toiminnassa, ei ole todettavissa. Yritys
noudattaa niitd toimia joita laki maaraa eri sopimuksissa, niin tyontekijoiden tyo-

sopimuksien osalta kuin yrityksien valisissa sopimuksissa.

6.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa on nelj& kohtaa: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Yrityksen on hyva maérdajoin uusia SWOT-analyysinsa, koska tilanteet yri-
tyksessa ja ympéristossa saattavat muuttua hyvinkin nopeasti. Analyysin tekemi-
nen voi olla vaikka osa vuotuista suunnitteluprosessia.

Alle on listattu yrityksen tdaménhetkinen SWOT.

Vahvuudet:
e Vahva kokemus alalta
e Hyva maine alueen ”puskaradiossa”
e Yritys on laajentunut vuosi vuodelta ja saanut tasaisen liikevaihdon kas-

vun aikaiseksi.
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Yrityksen tilannenopeus asioiden muuttuessa on hyva.

Yrityksessé ei ole turhia valiportaita

Joustavuus: Yritys pystyy toimimaan vahvasti asiakkaiden toiveiden mu-
kaan.

Vakiintunut joukko yritysasiakkaita, joiden avulla tilauskanta on pysynyt
suhteellisen vakaana.

Laaja tuotevalikoima, kdytdnnossa pystytaan tekemaan mittatilausosia ti-

laajan tarpeiden mukaan.

Heikkoudet:

Markkinointi ja mainonta ovat olleet tdhan asti olematonta ja suunnittele-
matonta.

Yrityksen nékyvyys on ollut heikko.

Yritys on liian riippuvainen muutamasta tyontekijasta ja heidén tietotai-

dostaan.

Mahdollisuudet:

Markkinoinnin ja mainonnan suunnittelun parantaminen.

Mainonnan lisddminen.

Omien internet-sivujen tekeminen seka tuotteiden tarjonta internetissa.
Toimintaa jatkuvasti suurennettu: Lis&é varastotilaa ja tyotilaa tulossa.
Uusien kohderyhmien hankkiminen laajennustdiden jalkeen.
Yrityksen nédkyvyyden parantaminen.

Lisatyovoiman hankkiminen ja kokonaistuotannon kasvattaminen.

Yhteistydn lisaédminen muiden yritysten kanssa.

Mahdollinen taantuma alalla.

Markkinoinnin mahdollinen epdonnistuminen.
Metalliteollisuuden siirtyminen ulkomaille.
Osaavan lisatydvoiman onnistunut palkkaaminen.
Kilpailijoiden méaaréan kasvu lahialueella.

Uusien koneiden kalliit hinnat voivat pienentd4 investointihalukkuutta.
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6.6 Markkinoinnin tavoitteet

Kohdeyrityksemme on onnistunut luomaan lyhyelld aikavélill4 kattavan asiakas-
suhdeverkoston. Tahan verkostoon luetaan kuuluvaksi niin yritykset kuin yksityi-
set asiakkaat. Tdman on mahdollistanut asiakkailta saaman palautteen mukaan
yrityksessa tapahtuva asioinnin helppous seka yrityksen asiantuntemus. He voivat

luottaa yrityksen toimivuuteen 100 prosenttisesti.

Vahvan imagon turvin on hyva lahted metsédstdméan uusia asiakkaita, ndin myos
kohdeyrityksemme on tehnyt. Asiakastyytyvéisyyskyselyn tuloksena jokainen yri-
tys suosittelisi kohdeyritystimme muille vastaavan alan yrityksille. Koska yritys
kykenee tuottamaan laajalti metallialan palveluja, on sen helppo markkinoida toi-
miaan muille metalliteollisuudessa toimiville yrityksille ndin vahvan imagon avul-

la.

Asiakkaiden luotettavuudesta kertoo heidén vahva sitoutumisensa yritystd koh-
taan. Suuri osa ensiostajista on onnistuttu saamaan pidemmalld aikavalilla vakio-
asiakkaaksi. Yritykselle on huomattavasti halvempaa pitdd nykyisista asiakkais-
tansa Kiinni kuin hankkia uusia asiakkaita. Yritys kykenee sailyttdmaan kyseiset
suhteensa nykyisiin asiakkaisiin omalla perusteellisella toiminnalla. Tahén sisal-
tyy hyvin asiakaskohtainen toiminta, jossa asiakas otetaan huomioon sekd luodaan
tietynlainen ilmapiiri, missé asiakas tuntee olevansa tervetullut. Koska yritys toi-
mii hyvin asiakaslahtoisesti, jota taman paivéan kuluttajat haluavatkin, on kilpaile-
vien yritysten hyvin hankalaa kilpailla jo olemassa olevista asiakkaista, silla asi-
akkaat eivét tyydy toiseksi parhaaseen kun valinnanvaraa tdman toimialan mark-

kinoilla l16ytyy.

Keskittymalla enemman asiakkassuhteiden kehittdmiseen sekd investoimalla
enemman asiakassuhteisiin, kykenisi yritys luomaan entistd vakaamman asiakas-
verkoston. Tahén siséltyisi niin perusteellista seuraamista nykyisten asiakkaiden
uskollisuudesta kuin tyytyvaisyydestd, seka reagoidaan valittémasti seikkoihin
joista asiakkaat antavat palautetta. Kehitetdan niitéd alueita yritystoiminnassa, mis-
s& huomataan olevan puutteita, jotta voitaisiin taata asiakkaiden tyytyvéisyys seké
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heidan uskollisuus. Koska asiakkaat ovat yksi tarkeimmistd voimavaroista, tulisi

asiakassuhteisiin myds panostaa, silla ilman asiakkaita ei ole yritystoimintaa.

6.7 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategian siséltd riippuu yrityksen asemasta markkinoilla. Kotlerin
teorian mukaan on neljd vaihtoehtoa: markkinajohtaja, haastaja, seurailija ja
niche-markkinoija. Kohdeyrityksemme sopii ndista vaihtoehdoista parhaiten
niche-markkinoijien kastiin. Tahan vaikuttaa muun muassa yrityksen resurssien
rajallinen méaara ja yrityksen koko. Porterilla on kolme vaihtoehtoa: kustannusjoh-
tajuus, differointi ja keskittymisstrategiat. Naista yritykselle sopii parhaiten kes-
Kittymisstrategia, joka on varsin samanlainen kuin Kotlerin kuvailema niche-

markkinoija.

Niche-markkinoijat ovat markkina-aukkojen hyvaksikayttajia, hyddyntden omaa
erikoisosaamistaan ja suurempien yritysten hylk&&dmia markkina-alueita. Nama
markkinat ovat usein turvallisia ja myds kannattavia. N&in ollen tdma strategia
sopii todella hyvin kohdeyrityksellemme. Heill& on tarpeeksi erikoisosaamista ja
tarpeeksi laaja tuotevalikoima sekd venymiskyky asiakkaan erilaisten toiveiden
toteuttamiseksi. Myds tilannenopeus on loistavaa luokkaa, joten asiakasta pysty-
tddn palvelemaan nimenomaan erinakdisten erikoisosaamisten avulla mainiosti.
Taman avulla moni asiakas kokeekin kohdeyrityksemme paremmaksi vaihtoeh-
doksi, kuin jonkun suuren yrityksen, jonka toiminta on usein kaavamaista ja jous-
tamatonta. Valittaessa strategiaksi niche-markkinoinnin, tarkeintd on onnistua eri-
koistumisessa. Yritys onkin jo edelld mainittujen asioiden lisaksi erikoistunut

muun muassa omiin tuotevalikoimiinsa.

Mahdollisia toimintatapoja, joita niche-markkinoija voi omaksua, on todella mo-
nia. Yleisin niistd on maantieteellinen erikoistuminen, tarkoittaen sitd, ettd yritys
myy vain tietylla markkina-alueella tuotteitaan. Tamén erikoistumisen myods koh-
deyrityksemme on valinnut, osaksi johtuen resurssien vahéaisyydesta, eli heilla ei
ole tarpeeksi volyymia toimia esimerkiksi koko Suomen alueella. Toki he laajen-
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tavat jatkuvalla tahdilla toimintaansa, ja samalla tulee mahdolliseksi myés maan-

tieteellisen alueen laajentaminen nykyisesta.

Suurin vaara taméntyylisessd markkinointistrategiassa on se, ettd oma segmentti
voi joko kuihtua tai joutua hyokkayksen kohteeksi. Kohdeyrityksemme toimii kui-
tenkin useammalla kapealla markkinasegmentilla, tarkoittaen sité, ettad heilla on
muun muassa useampia vakioyritysasiakkaita, jotka asioivat tasaiseen tahtiin. Tata
kautta yritys saa varmuutta pitkajanteisempadn toimintaan ilman suurempia riske-
ja. Vaikka yksi tarkeé asiakas lopettaisikin yhteistyon, jéljelle jaisi viel& monia
vakituisia yritysasiakkaita eiké yritys joudu tuotannollisiin ongelmiin. Yrityksell&

on myos tasaisesti tilauksia yksityisasiakkailta ja satunnaisilta yritysasiakkailta.

Yritykselle sopii asiakkaat, joilla on epatavallisia tarpeita. Yrityksella on vahvuu-
tena osaaminen ja monipuolisuus, joten on tarkead loytaa asiakkaita, joilla on eri-
koistarpeita. Isot yritykset harvoin joustavat vastaavissa tilanteissa, vaan tarjoavat
pelkastdan perusratkaisuja, ilman asiakkaan toivomia muutoksia. Yritys pyrkiikin
kayttdmaan hyvakseen sitd, ettd laajan kohdealueen valinneet isot yritykset eivét
toimi niin sanotusti optimaalisesti. N&in ollen kohdeyrityksemme on vahvoilla
vastaavissa tilanteissa. Samalla, kun yritys pyrkii myyméaan spesiaalituotteita, joi-
ta isot yritykset eivat tarjoa, saa siitd herkésti myds paremman katteen, kun tarjon-

ta vastaavissa tuotteissa on vahaista.

Asemointi

Kohdeyrityksemme hoitaa asemoinnin keskittymaélla asiakkaiden tarpeisiin, tuot-
taakseen heille juuri oikean tuotteen, asiakkaan vaatimusten mukaisena. Koska
yritys kykenee harjoittamaan hyvinkin laajaa metallialan toimintaa, voidaan myds
tatd pitdd hyvin tarkedna asemointikeinona. Yritys toimii joustavasti, mika luo
enemman mahdollisuuksia asiakasta ajatellen. Monet kilpailijat keskittyvat pel-
kastdan tuottamaan tuotteen sen enempdd kuuntelematta asiakkaan vaatimuk-

sia/toiveita.

Koska hinnalla ei asiakkaita kalastella, vaan tuotteen toimintavarmuudella seka

laadulla, herattdd tama jo asiakkaiden kiinnostuksen yrityst4 kohtaan. Yritys halu-
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aa jaéda asiakkaiden mieleen ottamalla asiakkaat huomioon koko prosessin aika-
na. Tuotteet tehdaédn alusta loppuun vaatimusten mukaisesti seké tarkkaan asiak-

kaiden ohjeita noudattaen.

Asioinnit yrityksessd pyritddn tekemaan asiakkaan nédkokulmasta hyvinkin am-
mattimaisesti. Tahan sisaltyy kaikki oleellinen informaatio siitd, mitd tuotteen
valmistuksessa vaaditaan, miten se tehdddn sekd koska tuote on valmiina. Anne-
taan kaikki se informaatio mitd asiakas haluaa tietad, sek& vield vahan enemman.
Nain luodaan positiivinen sek& asiantunteva kuva yrityksen toiminnasta, jolloin

asiakas tuntee tulleensa juuri oikeaan paikkaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella asiointi on erittédin helppoa kohdeyrityk-
sessd, palvelu toimii moitteettomasti, eikd kenellak&an kyselyyn vastanneista ole

ilmennyt ylitsepadseméattdmia ongelmia, mité ei olisi voitu hoitaa.

asemointiin kuuluu tapa, miten asiakkaat ryhmittelevat eri vaihtoehdot, sek& mité
ominaisuuksia he pitavét tarkeimpanad kohdeyritystimme kohtaan. Téhdn antaa
vastauksen asiakastyytyvaisyyskysely, jossa ryhmittelyyn kuin ominaisuuksiin
kuuluu asiakkailta saamien vastausten mukaan, sijainti, ammattitaito, hinta, tuot-
teen laatu, toimintavarmuus, palvelun nopeus seka yrityksessa tapahtuva asioinnin
helppous. Néilta osin kohdeyrityksemme ansaitsee kiitettdvan arvosanan, silla se
on onnistunut tayttdmaan asiakkaiden asettamat vaatimukset kaikilta ylla maini-

tuilta osilta.

Vaikka kohdeyrityksemme tuottaakin laajalti metallialan tuotteita, on tuotettaville
tuotteille kysyntdaa markkinoilla. Aiempi kokemus metalliteollisuudesta tekee os-
tamisen asiakkaalle huomattavasti helpommaksi. Taémén seurauksena saadaan
myytyd oikeaa tuotetta oikealle yksityis/yritysasiakkaalle. Kun yritys tuo oman
tietoisuutensa tuotteesta esille ja kertoo siitd saatuja hyotyja ostavalle asiakkaalle,
saadaan asiakas kiinnostumaan sekd pohtimaan tuotteen ostamista. Vedotaan asi-
akkaaseen ja kerrotaan mité yritys menettad, ilman kyseistd tuotehankintaa. Luo-

daan kuva tuotteen tarpeellisuudesta sekd sen aiheuttamista hyodyisté.
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Sen sijaan, etta jaatdisiin odottamaan varteenotettavaa asiakasta, tarjotaan tuotteita
potentiaalisille asiakkaille. Yritys myds huomioi asiakkaansa taloudellisen puolen
ja myontaa tekemalleen tuotteelle maksuaikaa 30 paivad, miké edesauttaa tuotteen
tilanneelta hyvinkin pitkd4 maksuaikaa. Se, ettd yritys ei kilpaile hinnalla vaan
laadulla, tarjoaa tuotteitansa sekd osaamista muille, sekd myodntdda maksuaikaa
nainkin pitkalle ajalle, tekee ostamisesta entista helpompaa ja mahdollisesti hou-

kuttelevampaa.

Segmentointi

Myyntid yrityksessa tehddan niin yritys- kuin yksityisasiakkaillekin. Segmentoin-
tia ei ole tehty yksityisasiakkaille. Téhdn on paadytty siitd syystd, ettd he usein
tilaavat kaikenlaisia tuotteita laidasta laitaan, omien toiveidensa mukaisesti. Yri-
tysasiakkaille on suunnattu kolme péétuotetta: louhoskauhat, kuljettimien rungot

seka suppilot.

Louhoskauhat ovat segmentoitu erindkdisille louhostoimintoihin erikoistuneille
yrityksille. Paéasiassa louhoskauhoja tehddén kaivoskuormaajia tekeville yrityk-
sille. Kohdeyritys on saanut idean alkaa tuottamaan tata tuotetta huomattuaan, ettéa
tarjonta kyseisille tuotteille oli todella pientd. N&in ollen mahdollinen markkina-
rako oli 10ytynyt, kuten jalkik&teen voikin todeta.

Kuljettimien erindkdiset rungot ovat tehty sen sijaan murskaimiin ja muihin vas-
taaviin tuotteisiin. P&&séantoisesti tdama tuoteryhma on segmentoitu niita tarvitse-
ville isoille maansiirtoyrityksille sek& maansiirtokoneita valmistaville yrityksille.
Samoin voi sanoa kolmannesta yrityksen paatuotteesta, eli suppiloista. Ne ovat
segmentoitu samalle ryhmalle, sill& suurin osa suppiloista tehddan juuri kyseisiin

kuljettimiin.

Yrityksen jatkuvasti laajentuessa tulee jossain vaiheessa eteen tilanne, etté yritys-
asiakkaita pitaa saada lisda. Se onnistuu suhteellisen helposti, koska yritykset pys-
tytddn luokittelemaan helposti tuotteiden erikoisuuden perusteella. Uusia potenti-
aalisia yrityksia 10ytyy helposti yrityksen omien asiakasrekisterien liséksi yleisista
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osoiterekistereistd, joista on helppo katsoa erilaisilla segmentointikriteereilla luo-

Kiteltuja asiakaslistoja.

Kohdistaminen

Edellamainittuja kolmea paétuotetta markkinoidaan kohdistetusti vain kyseisen
alan yrityksille, kuten maansiirtokoneita valmistaville yrityksille. 1soja kuljettimi-
en runkoja on helppo markkinoida ja markkinointi on helppo kohdistaa, koska nii-
té4 tarvitsevat vain pienilukuinen joukko yrityksid. N&in ollen kyseisia tuotteita ei
paéséantoisesti tarvitse mainostaa esimerkiksi yksityisasiakkaille. Mainostaminen
tapahtuu suoramarkkinoinnin keinoin kyseisten tuotteiden kohdeyrityksille. Leh-
timainonta sen sijaan kohdistuu enemman yksityishenkilille ja yleensakin yrityk-
sen tietoisuuden kasvattamiseen ihmisten keskuudessa lahipaikkakunnissa.

6.8 Markkinoinnin toteutus

Tuote

Kohdeyrityksemme ei keskity tuottamaan yhta tiettyd tuotetta, vaan tuotevalikoi-
ma on tarkoituksellisesti hyvinkin laaja. Kuten aikaisemmin on jo tullut mainittua,
yritys valmistaa metalliteollisuuden alan tuotteita alihankintatdind. Tuotteita teh-
daan yksityisille asiakkaille, kuin olemassa oleville yritysasiakkaille. Suurinta
osaa tuotteista nayttelee louhoskauhat, kuljettimien rungot sekd suppilot. Vali-
koimaan kuuluu myds yksityishenkilGille valmistettavat eri metallialan palvelut.

Yritys mahdollistaa laajan metallialan tuotteiden valmistuksen ja myynnin.

Yritys Kilpailee tuotteen laadulla, mink& seurauksena valvotaan tarkasti tuotteen
valmistusta alusta loppuun. Tamén tekee mahdolliseksi se, etté yritys pystyy tuot-
tamaan tuotteen itse alusta loppuun. Tuotteen hinta ei ole térkeinta yritykselle
vaan ensisijaisena asiana toimii tuotteen laatu. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen
vain parasta, tinkimatta laadusta yhtd&n. Tuotteen suunnittelu tapahtuu henkil6-
kohtaisesti asiakkaan toiveiden mukaan. Tuotetta on tarvittaessa mahdollista

muokata asiakkaan toiveiden mukaisesti. Asiakkaan toiveet otetaan huomioon,
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asiakasta kuunnellaan, seka tuodaan oma nakemys asiasta esille. N&in ollen var-
mistetaan se, ettd asiakas saa juuri sitd, mitd haluaa. Tuote voidaan luovuttaa asi-
akkaalle, asiakkaan sen hyvaksyttyd. Jos tuotteissa ilmenee joko laadullisia tai
muita vastaavia ongelmia, on yritys valmis korjaamaan sen. Varsinkin, kun yritys
alkaa tulevaisuudessa tuottamaan tuotteita suoraan asiakkaille investointien seura-

uksena, on tuotteille myonnettava takuu.

Hinta

Tyon hinnoittelu maaraytyy materiaalikustannuksista seka tuotteen valmistami-
seen kuuluvasta tyon hinnasta. Hinta maaraytyy tietyn kilohinnan mukaan, joka
on keskimé&arin tiedossa. Siihen rinnastetaan myds tyon tekemiseen arvioitu val-
mistusaika. Tuotteiden kiskimaaraisena kilohintana toimii n. 5 € / kg, johon laske-
taan arvonlisdvero mukaan. Materiaalin hintaan vaikuttaa polttoleikkeen moni-

muotoisuus seké valmistuksessa tapahtuva levyn hukkaprosentti.

Kun vertaillaan hintoja muihin alueella toimiviin kilpailijoihin, tullaan huoman-
neeksi kilpailun olevan erittdin kovaa. Niin kilpailijoilla kuin kohdeyrityksellam-
me voidaan havaita tuotteiden hintojen pydrivan samalla tasolla. Mitdan suuria
eroja tuotteiden hinnoittelun osalta ei ole havaittavissa. Yritys on hyvin joustavai-
nen asiakkaiden laskutuksen suhteen ja néin ollen myontaé 30 paivédd maksuaikaa
asiakkaan saatua tuotteen. Kuten aiemmin on tullut todettua, yritys ei niinkaan

Kilpaile hinnalla vaan tuotteiden laadulla seké toimitusten oikea-aikaisuudella.

Saatavuus

Kohdeyrityksemme on saatavuuden osalta onnistunut Kiitettavalla tasolla. Uusien
investointien myo6t4 ostajan ei tarvitse kayttdd muita alihankintapalveluja tuotteen
valmistumisen kannalta, silla tuotantoprosessi mahdollistaa asikakkaan tilaaman
tuotteen valmistamisen alusta loppuun asti omissa toimitiloissa. Yritys toimii hy-
vin l&heisessa suhteessa asiakkaiden kanssa, joten muutoksien sattuessa tai niité
ilmaantuessa pystytddn tuotetta muokkaamaan asiakkaan haluamalla tavalla.

My®os aikataulun suhteen pyritddn olemaan mahdollisimman joustava tilanteiden
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muuttuessa. Asiakastyytyvaisyystuloksista saatujen tietojen perusteella toimituk-

sissa ei ole ilmennyt ongelmia ja aikataulutukset ovat piténeet paikkaansa.

Viestinta

Yrityksessa tapahtuva viestintd tapahtuu kokonaan yrityksen omistajien kautta.
Ulkopuolista henkilostoa ei ole palkattu hoitamaan markkinointia sen kummem-
min kuin yrityksessa tapahtuvaa myyntityotak&an. Yritys ei markkinoi itseddn sen
kummemmin lehdiss&, vaan markkinointi on tapahtunut puskaradion kautta. Yri-
tykset ja asiakkaat ovat saaneet hyvaa ja asianmukaista palvelua, minké seurauk-

sena maine on tavoittanut muut yritykset kuin yksityisasiakkaatkin.

Markkinointia on edesauttanut omistajan aikaisempi tyokokemus metalliteollisuu-
den parissa. Yrittdjaksi ryhtyessddn omistaja on kyennyt tarjoamaan omia metalli-
teollisuuden alan palveluja vastaaville yrityksille hyvélla menestykselld. Yrityk-
sell4 on hyvat suhteet niin yritysasiakkaisiinsa kuin yksityisiinkin. Vaikka yritys
ei kauaa ole toiminut, on se onnistunut luomaan vahvan suhteen asiakkaisiinsa ja
lujittamaan entisestdan yhteistydsuhteitansa. Asiakastyytyvaisyyskyselya tehtées-
s& huomattavaa oli yritysten positiivisuus yritystd kohtaan seka se, miten hyvin

yritys on onnistunut hoitamaan asiakkaidensa tarpeet.

Mitéan varsinaista yhteydenpitoa yritys ei ole harrastanut asiakkaidensa kanssa,
vaan yhteydenpito on tapahtunut tilauksien parissa. Myyntity6 tapahtuu yleisesti
puhelimitse sek& séhkdpostin valitykselld, mutta usein asiakkaat kéyvat itse pai-
kan paall4 sopimassa asioista.

Koska yritys ei mainosta itsedan paikallisissa lehdissa eika kayta muita markki-
nointikanavia, olisi tdssé asiassa yritykselld tilaisuus saada nimensa paremmin
esille jo pienehkollakin panostamisella. Yritys aikookin toteuttaa omat kotisivut,
mistd halukkaat voivat etsia lisaa tietoa yrityksen toiminnasta seka siita, miten yri-
tys yleisesti toimii ja mita palveluja yritys tuottaa. Yrityksella on tarkoituksena
myo0s lisatd markkinointia k&yttden eri kanavia, tavoitteenaan tehokkaampi ja tu-
loksellisempi viestinta.
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6.9 Markkinointibudjetti

Yrityksella ei ole ollut markkinoinnin budjetoinnissa tdhan mennesséd minkaan-
laista selkedd kaavaa siitd, paljonko rahaa vuotta kohden markkinointitoimenpitei-
siin panostetaan. Se ei ole ollut sidottu juurikaan edellisvuosien summiin, eiké
myoskaan yrityksen liikevaihtoon. Eli toisin sanoen, yritys on keskittynyt toissi-
jaisesti asiaan eiké se ole saanut suurta huomiota. Samalla on jadnyt huomioimatta

mahdolliset hyddyt suhteessa panostukseen.

Yrityksen on hyva ottaa kayttoon selkeédt toimenpiteet asian hoitoon tulevaisuu-
dessa. Ensinnékin budjetti on hyva laatia vuodeksi kerrallaan. Budjetointi kaiken
kaikkiaan on langennut toimitusjohtajan harteille, koska markkinointihenkilostoa
ei yrityksessa viel& toistaiseksi ole. Han siis valvoo asetettujen taloudellisten ta-

voitteiden saavuttamista suhteessa uhrattuun rahaméaaraan.

Ehké&pa vaikein kysymys budjetoinnissa on oikean rahamadaréan valitseminen vuot-
ta kohden. Tah&n mennessé yritys on kayttanyt l1ahinné paljonko varaa — mene-
telmé&a, eli markkinointiin on suhtauduttu ennemmin kustannuksena kuin inves-
tointina. Samalla juuri markkinointikustannuksia on karsittu, kun rahaa on tarvittu

johonkin muuhun asiaan.

Yrityksen seuraavan kauden markkinointibudjetti voi olla esimerkiksi n. 2 % lii-
kevaihdosta, joka on melko pieni summa markkinointiin. Siita on kuitenkin hyva
lahted kehittdmadn seuraavia kausia silmalla pitden markkinointibudjettia oikeaan
suuntaan, eli todennédkaisesti isommaksi. Samalla kun yritys valvoo saavutettuja
tuloksia markkinoinnista, alkaa oikea suunta hyvinkin pian I6ytyd, kun opitaan
panos- ja hyotysuhde. Sen jalkeen markkinointibudjettia ei enda pyrita rakenta-
maan “prosenttia liikevaihdosta” — menetelmélla, joka ei ole pidemman paalle pa-
ras vaihtoehto. Sen sijaan markkinointibudjetin rahaméaara pyritdén valitsemaan
tulevaisuudessa tavoite- ja tehtavékohtaisesti. Eli eri aikoina erilaiset markkinoin-

nin tavoitteet vaikuttavat siihen, kuinka paljon olisi parasta satsata.

Yritys on kayttanyt tdhdn mennessé markkinointiin 2000-4000 € vuodessa, vuo-

den 2007 markkinointibudjetin ollessa n.3500 €. Saman vuoden liikevaihto oli
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886 000 €. Siita luvusta kaksi prosenttia olisi 17 720 €. Né&in ollen markkinointi-
budjetti moninkertaistuisi edelliseen kauteen nahden, mutta niin on syytakin.
Asiakastyytyvaisyyskysely antoi selvét vastaukset yrityksen tdmanhetkisestad mai-
nonnasta. Yksikaan yritysasiakas ei ollut sitd mielt4, ettd olisivat saaneet ainakaan
lilaksi mainoksia Metallityd Uusitalo Oy:ltd. Suurin osa toivoi saavansa sitd use-

ammin.

Kyseiseen summaan (17 720 €) yritys mahdollistaisi uusien kotisivujen tekemisen
ja yllapitdmisen liséksi, radiomainonnan, flayerit seka jaljelle jadvéstd summasta
tultaisiin kéyttdmaan muihin markkinointitoimenpiteisiin. Muut markkinointitoi-
menpiteet seuraavalle kaudelle tulevat kuitenkin olemaan suoramarkkinointi ny-
kyisille yritysasiakkaille, suoramarkkinointi potentiaalisille uusille yritysasiakkail-
le sekd lehtimainonta l&hialueiden lehdissa seké& paikallisten urheiluseurojen spon-

sorointi, jolla yritys saisi lisda nakyvyytta.

6.10 Valvonta

Valvonta on erittdin tarked osa markkinointia ja markkinointisuunnitelmaa. Ky-
seessa on prosessi, jossa pyritdédn saamaan asetetut tavoitteet ja todelliset tulokset
vastaamaan toisiaan. Kohdeyrityksessémme ei ole erikseen markkinoinnista vas-
taavaa henkiltstod, joten valvonnasta parhaiten pystyy huolehtimaan toimitusjoh-

taja.

Toimitusjohtajan vastuulla on siis koko valvontajérjestelmé ja sen yll&pitdminen,
siihen asti kunnes markkinointiin rekrytoidaan henkilosto6d. Valvontajarjestelman
huolellinen yll&pitaminen on tarkeda, silld ilman toimivaa valvontajarjestelmaa
tavoitteiden asettaminen ja suunnitelmien luominen menettdvat arvoaan. Toimi-
valla valvontajarjestelmalla pystytdan paikantamaan helpommin ongelmakohdat

kuin myos asiat, jotka toimivat jo hyvin.

Valvontajérjestelmén yll&pitdminen vaatii tulosten mittausta madréajoin. Tulosten
mittaamistiheys riippuu yrityksen johtamis- ja toimintatavoista. Kohdeyritys on

havainnut parhaaksi mittausvaliksi kuukauden. Nain ollen kuukauden vélein toi-
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mitusjohtaja mittaa tulokset, eli vertaa saavutuksia tavoitteisiin, jonka jalkeen tar-
kastelee eroavaisuuksia. Lopuksi suoritetaan oikaisevat toimenpiteet. Siina vai-
heessa pyritdén tekemé&an tarvittavia korjauksia, jotta tulevaisuudessa tavoitteet
saavutettaisiin paremmin, esimerkiksi seuraavalla kaudella. Samalla pyritdén sel-
vittdmaan, mitka tekijat aiheuttivat eroavaisuudet ja miten ne pystyttéisiin tulevai-
suudessa hoitamaan paremmin. Naiden toimenpiteiden avulla yritys saa lisaa tie-
toa tulevaisuuden paatoksenteon perustaksi ja pystyy mahdollisesti myds parem-

min hallitsemaan resurssien tehokasta kayttoa.

Valvonnan onnistuminen on yritykselle hyvin tarkedd. Sen avulla yritys oppii
mahdollisista virheistaan ja tietdd keinoja, joilla se pystyy vield entisestaan toi-

mintaansa parantamaan ja kohdentamaan resurssinsa tehokkaammin.

7. YHTEENVETO JA PAATELMAT

Tutkimuksemme tarkoituksena oli laatia markkinointisuunnitelma kohdeyrityksel-
lemme, joka on metalliteollisuuden pienyritys Metallityd Uusitalo Oy. Yritys on
jatkuvassa kasvukehityksessé ja viimeistadn téssé vaiheessa onkin syyta keskittya
markkinoinnin suunnitteluun. Tavoitteenamme olikin antaa omia ohjeita ja ideoita
markkinoinnin kehittdmiseen. Yritykselle on eduksi, mikali se osaa tunnistaa omat

mahdolliset heikkoutensa ja vahvuutensa yritystoiminnassaan.

Teoreettisen osan alussa pyrimme selvittdmaan taustaa teknologiateollisuuden
menneisyydestd, nykyhetkesta kuin myoés tulevaisuuden nékymistd. Teoreettisen
osan tarkoituksena oli myds antaa pohjaa itse markkinointisuunnitelman laatimi-
seksi. Tutkimuksemme perustuu viitekehykseen, jonka ovat laatineet Brassington
ja Pettitt vuonna 2006. Viitekehyksen nimi on markkinoinnin suunnitteluprosessi.

Tutkimuksen viitekehys sopii mainiosti kohdeyrityksellemme, koska tarkoituk-

sena oli laatia markkinointisuunnitelma yritykselle. Brassingtonin ja Pettittin
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markkinoinnin suunnitteluprosessi kuvasi hyvin prosessin eri vaiheita ja antoi hy-
van pohjan tyéllemme. Kyseinen markkinointisuunnitelma soveltui hyvin myos

pienyrityksille.

Teoreettisessa osassa kaytiinkin 1&pi markkinointisuunnitelman eri vaiheet ja
mahdolliset vaihtoehdot kyseisen viitekehyksen mallin mukaisesti. Suunnitelman
laatiminen alkaa yrityksen tavoitteista. Sen jalkeen kaydaan l&pi niin sisdiset kuin
ulkoisetkin analyysit. Ndaiden jalkeen suoritetaan SWOT-analyysi, joka antaa
suuntaa yrityksen nykytilanteesta. Jotta yritys voi menestyd, sen on tunnettava
omat heikkoudet ja vahvuudet, sek& ympériston uhat ja mahdollisuudet. Sen
jalkeen kaydaan lapi markkinoinnin tavoitteet. Tavoitteiden asettaminen onkin
ensiarvoisen tarkead, silla ilman tavoitteita harvoin syntyy tulostakaan. Tavoittei-
den asettamisen jélkeen voidaan suunnitella strategiat, joita noudattamalla ne py-
ritdén toteuttamaan. Strategioiden jalkeen keskitytdan itse markkinoinnin toteut-
tamiseen ja sen budjettiin. Suunnitelman toteuttamisen aikana ja myos sen jalkeen

valvotaan tuloksia ja tavoitteiden toteuttamista

Empiirisen osan tavoitteena oli laatia varsinainen markkinointisuunnitelma koh-
deyrityksellemme sekd analysoida tekemdmme kyselyn tuloksia. Markkinointi-
suunnitelma tehtiin vaihe vaiheelta viitekehyksen mukaisesti. Tarkoituksenamme
oli laatia sellainen markkinointisuunnitelma, joka olisi mahdollisimman realisti-
nen yritystdmme kohtaan. Varsinaiset toimintasuositukset sisallytimme laati-

maamme markkinointisuunnitelmaan.

Selvittddksemme yrityksen asiakastyytyvaisyyden, suoritimme sitd ké&sittelevan
kyselyn. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saimme selvitettyd, mitka asiat ovat
hyvalla mallilla ja missa taas olisi parantamisen varaa. Saatujen vastauksien pe-
rusteella pyrimme antamaan ehdotuksia markkinoinnin toteuttamiseen ja mahdol-

listen heikkouksien parantamiseen.

Tutkimuksen tavoitteiden voidaan mielestimme katsoa toteutuneen, koska koh-
deyrityksellamme oli tarve saada tietoa markkinoinnista ja sen eri keinoista, kuin
my0s asiakastyytyvéisyydestd. Tydmme kattaa mielestdmme hyvin markkinointi-

suunnitelman eri vaiheet. Samalla onnistuimme selvittdméan yrityksen vahvuudet
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kuin myds heikkoudet, joita voi tulevaisuudessa koittaa parantaa. Téhén suurena

apuna oli asiakastyytyvéisyyskyselystd saadut tulokset asiakasyrityksiltimme.
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Liite 1: Asiakastyytyvéisyyskysely
Kyselylomake
A. Taustatiedot

1. Yrityksen nimi:

2. Yrityksen sijainti:

3. Toimipiste:
1. Paatoimipiste
2. Sivutoimipiste

4. Vastaajan nimi ja asema yrityksessé:

5. Henkildston lukuméaara yrityksessa:

1. Miten saitte yhteystietomme?

a) Www-sivut
b) Puhelinluettelo

c) Toimialahakemisto (esim Eniro)
d) Tuttavan kautta

e) Yhteistydkumppani

f) Muu, mika?
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2. Milla perusteella valitsitte palvelumme?

a) Laaja valikoima

b) Hyvé palvelu

¢) Laadukkaat tuotteet
d) Edulliset hinnat

e) Palvelun nopeus

f) Sattumalta
g) Muu, mika?

3. Kuinka usein asioit yrityksessamme?




4. Mité kautta tilaatte yritykselta tavaraa?

a) Kaymalla henkilokohtaisesti paikan paalla

b) Puhelimitse
¢) Séhkopostitse
d) Faksilla

e) Muu, mika?
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1. Miten tarkeitd seuraavat asiat ovat Teille, kun valitsette ostopaikan?

1= Ei lainkaan tarked, 2= Ei kovin tarked, 3= Jossain maarin tarkea, 4=

Melko tarked, 5= Erittdin tarkea

Ei lainkaan tarkea

a) Aikataulun pitavyys
b) Reklamaatioiden hoito
¢) Tuotteen laatu

d) Hintataso

e) Palvelun laatu

f) Palvelun nopeus

g) Laskutusehdot

h) Tuotevalikoima

i) Aukioloajat

J) Myyjan asiantuntemus
K)Yrityksen maine

1) Yrityksen sijainti

2. Miten Teidan mielestdanne Metallityd Uusitalo Oy on onnistunut seu-

raavissa asioissa:

1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NPNDNDPNDPDNPNDPNDDNDNDDNDDNDDNDDNDDND

WWWWWWwwWwwwwww

Erittain tarkea

e T N S S N N S S S S A

o1 01 O1 010101010101 O1O1O1

1= Erittéin huonosti, 2= Huonosti 3= Kohtalaisesti, 4= Hyvin, 5= Erit-

tain hyvin

Erittdin huonosti

a) Aikataulun pitavyys
b) Reklamaatioiden hoito
¢) Tuotteen laatu

d) Hintataso

e) Palvelun laatu

f) Palvelun nopeus

g) Laskutusehdot

h) Tuotevalikoima

1) Aukioloajat

J) Myyjan asiantuntemus
K) Yrityksen maine

I) Yrityksen sijainti

1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

NN PNPNDNDNDPNPDDPNDNDDNDPNDDNDDNDDN

WWWWWWwWwwWwwwww

Erittdin hyvin
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
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Palvelumme verrattuna kilpailijoihin:

a) Parempaa

b) Samantasoista
¢) Huonompaa
d) Ei kokemusta

Kuinka usein mielestdnne saatte mainontaa yritykselta?

a) Liian usein

b) Usein

¢) Sopivin véliajoin
d) Harvoin

e) Ei lahes koskaan

Miten haluaisitte yrityksen ottavan teihin yhteytta mainonnan muodos-
sa?

a) Mainostamalla sanomalehdissé
b) Kirjeitse

c) Séhkopostitse

d) Muu, miten?

Tilauksen tekeminen ja sen seuraaminen on mielestanne:
a) Helppoa
b) Vaikeaa
¢) En osaa sanoa

Mitka ovat yrityksen vahvuudet mielestanne?

Mitka ovat yrityksen heikkoudet mielestanne?

Suosittelisitteko Metallityd Uusitalo Oy:ta muille yrityksille?

a) kylla
b) ei
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Miten teidan mielestanne yritys voisi kehittaa tai parantaa toimintaansa
tulevaisuudessa?

Minka kokonaisarvosanan (kouluarvosanalla 4-10) antaisitte yrityksel-
le?

Mit& muuta haluaisitte saattaa yrityksen tietoon?

KIITOS VASTAUKSESTANNE!
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