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Kéasitteet

Markkinointisuunnitelma

Lahtokohta-analyysit

Pinnakaide

Juoksumetri

Teraskokoonpano

Toteutusluokka

Yrityksen markkinoinnin suunnittelun tyokalu,
joka sisaltaa analyysit, tavoitteet, kohderyhmat,
toimenpiteet ja seurannan mittarit (Bergstrom,
Leppanen 2018, 28).

Jaotellaan ulkoisiin ja sisaisiin analyyseihin. Ul-
koiset analyysit kartoittavat esimerkiksi markki-
natilannetta ja kilpailijoita, kun taas sisaiset ana-
lyysit selvittavat yrityksen omia resursseja ja
nykytilaa, muun muassa asiakkuuksien hallin-
nassa ja verkostosuhteissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 28-29.)

Pinnakaide on kaide-elementti, jossa on keha ja
sen valissa pinnat. Keha on joko lattaterasta tai
terdsputkea, pinnat taas pyoroterasta, lattate-
rasta tai nelioputkea. Pinnakaiteen korkeus vaih-
telee asiakkaan tarpeen mukaan, ja kaiteessa
voi olla erillinen kasijohde. (Rasanen, V. 2020.)

Metrin pituus jostakin maaralevysta tai -paksui-
sesta tavarasta (Kotimaisten kielten keskus ja
Kielikone Oy 2020).

Terasrakenteen osa, joka voi koostua useista
pienemmista osakokoonpanoista (Teknologiate-
ollisuus ry, Terasrakenneyhdistys ry & METSTA
ry 2020).

Luokiteltu kokoelma toteutukselle eriteltyja vaa-
timuksia, jotka voivat koskea koko rakennus-

tyota, yksittaistd kokoonpanoa tai kokoonpanon



EXC3

SFS-EN 1090-1 + Al

yksityiskohtaa (Teknologiateollisuus ry ym.
2020).

Terasrakenteelle ja sen kokoonpanoille maari-
tettava toteutusluokka on joko EXC1, EXC2,
EXC3 tai EXCA4, joista EXC4 on vaativin. Yleisin
toteutusluokka tavallisissa talonrakentamisen
kohteissa on EXC2. (Teknologiateollisuus ry ym.
2020.)

Konepajassa valmistettavien terdskokoonpano-
jen ja osakokoonpanojen vaatimustenmukai-
suus osoitetaan CE-merkinnéalla teras- ja alumii-
nirakenteiden toteutusstandardin SFS-EN 1090-
1+Al1 mukaisesti. Teraskokoonpanoille CE-
merkinta tuli pakolliseksi 1.7.2014. (Teknologia-
teollisuus ry ym. 2020.)



1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe on saatu toimeksiantona It&-Suomen Metalli Ky:It4, joka ha-
luaa siirtya projektikohtaisten kantavien terésrakenteiden valmistuksesta sarja-
tuotantoon. Yritys haluaa jatkossa valmistaa rakennusliikkeille erilaisia pinnakai-
teita, joiden tekeminen on kustannustehokkaampaa verrattuna  suuriin
terdskokoonpanoihin (Rasanen, E. 2020). Opinnaytety6 koostuu markkinointi-
suunnitelmasta ja asiakaskyselystd, joka toteutetaan Webropol-kyselytyokalulla
yrityksen nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Ita&-Suomen Metalli Ky:lla
ei ole ennestaan markkinointisuunnitelmaa, joten suunnitelmassa keskitytaan
pinnakaiteisiin kohdistuvan markkinointityon lisaksi yrityksen koko tuotevalikoi-
maan. Erilaiset l[&htbkohta-analyysit antavat tyélle perustan ja auttavat kartoitta-
maan yrityksen nykytilanteen alati muuttuvassa toimintaymparistéssa. Markki-
noinnin  teoreettinen  viitekehys taas ohjaa ajattelua ja tukee

markkinointisuunnitelmassa tehtyja valintoja.

[ta-Suomen Metalli Ky:n perustaja ja toimitusjohtaja on Esa Rasanen. Yritys on
perustettu vuonna 1984, ja se sijaitsee Pohjois-Karjalan maakunnassa Liperissa.
Yrityksen paaasiallinen toimiala on teknologiateollisuus, ja sen liikevaihto oli 764
000 euroa vuonna 2019. Ita-Suomen Metalli Ky:n henkildstomaara on yhdeksan
tyontekijaa toimitusjohtaja mukaan lukien, ja sen tarkeimmat tuotteet ovat teras-
rakenteet teollisuudelle. Metallifirman merkittavimmat asiakkaat koostuvat raken-
nusalan yrityksista, joita ovat muun muassa Pallas Rakennus It&d-Suomi ja Ra-

kennustoimisto Eero Reijonen Oy. (Rasanen, V. 2020.)



2 Opinnaytetyon tavoitteet ja menetelmat

2.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tehda I1td-Suomen Metalli Ky:lle markkinointi-
suunnitelma, jota yritys voi kayttaa haluamaltaan osin markkinointinsa tukena.
Tybssa on myds tarkoitus selvittada, ovatko pinnakaidevolyymit niin suuret, etta
valmistusteknologiaa kannattaa kehittdd niin paljon, etta liiketoiminnasta saa-

daan kannattavaa.

Opinnaytetydssa on kolme tehtdvaa. Ensimmainen tehtava on maarittaa, pal-
jonko pinnakaiteita pitda myyda, jotta toiminta on kannattavaa ja yritys saavuttaa
pinnakaiteiden myynnille asettamansa liikevaihtotavoitteen. Toinen tehtava on
selvittdd, onko pinnakaiteille riittavasti kysyntaa, jotta valmistusteknologiaa kan-
nattaa lahted kehittamaan. Kolmas ja viimeinen tehtava on koota saaduista lah-
tokohta-analyyseista ja tutkimustuloksista kayttokelpoinen ja selked markkinoin-

tisuunnitelma yrityksen myyntitydn tueksi.

2.2 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

Opinnaytety0 on rakenteeltaan toiminnallinen. Toiminnalliselle opinnaytetydlle
ovat tunnusomaista yhteisty6 tydelaman kanssa ja toiminnallisen osuuden tulok-
sena syntyva produkti, joka on tassa tapauksessa markkinointisuunnitelma Ita-
Suomen Metalli Ky:lle. Toiminnallisen opinnaytetytn lahtokohtana on konkreetti-
nen olemassa oleva tehtdva, johon opinndytetyon avulla etsitdan ratkaisua.
(Opinnaytetydryhma 2018, 8.) Opinnaytetydssa kaytetaan menetelmatriangulaa-
tiota, jolla tarkoitetaan useiden tiedonhankintamenetelmien kayttdéa tutkimusai-
neiston hankinnassa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2020). Opinnaytety6ta
varten tehdyt haastattelut ja havainnointi kuuluvat kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiin. Ita-Suomen Metalli Ky:n asiakkaille tee-
tetty kysely on taas kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen yleisin aineiston-

keruumenetelma. (Kananen 2019, 28.)
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Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ongelman ymmartamiseen eli vastaamaan kysy-
mykseen: Mista tassa on kyse? Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta tutkittavaa
iImiéta ja siihen vaikuttavia tekijoita ei tunneta. Tutkimuksella halutaan nimen-
omaan selvittda eli raamittaa ilmiota. Maarallinen tutkimus pyrkii taas yleista-
maan, ja se edellyttda ilmion tuntemista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa esite-
taan kysymyksia (kysely), miké edellyttéaa ilmion tuntemista. Oikeita kysymyksia
ei voida esittdd, jos ilmidta ei tunneta. lIImién tunteminen tulee ilmioéta selittévien
teorioiden ja mallien kautta, joilla kuvataan ilmi6ta ja siihen vaikuttavia tekijoita.
(Kananen 2019, 25.)

Kahden metodologian yhdistelma antaa tutkittavasta kohteesta kattavamman ku-
van kuin mité yksittaisella tutkimusmenetelmalla voitaisiin saavuttaa. Yhdistelméa-
tutkimus parantaa myds tutkimuksen luotettavuutta, kun tutkittavaa kohdetta tar-
kastellaan useammasta nakokulmasta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2020.) Laadullinen tutkimusote ja sen monildhteinen tutkimusaineisto auttavat
ymmartamaan ilmiota: havainnointi tyOpaikalla ja haastattelut yritysjohdon
kanssa antavat tutkimuskohteesta tietoa, jota voidaan hyédyntda muun muassa
eri markkinointiratkaisuissa. Maarallisen tutkimuksen menetelmiin lukeutuva ky-
sely auttaa taas tutkittavan asian parissa tehtavaa tyota: kyselyn kautta keratylla
tiedolla otoksesta eli tutkimusryhmastéa valikoidusta joukosta voidaan tehda yleis-

tys koskemaan koko tutkimusryhmaa. (Kananen 2019, 26.)

Aineistonkeruumenetelméat jakautuvat sekundaari- ja primaariaineistoihin. Se-
kundaariaineistot ovat jo olemassa olevaa tietoa eli dokumentteja. N&ita ovat esi-
merkiksi alan kirjallisuus, tutkimukset, vuosikertomukset, muistiot ja tilastot. Pri-
maarisiin menetelmiin kuuluvat taas havainnointi, haastattelut ja kyselyt.
(Kananen 2019, 28-29.) Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perustuu sekun-
daariaineistoihin, kun taas johtopaatdkset, pohdinta ja toimenpide-ehdotukset
muodostetaan yrityksessa tehtavien haastattelujen ja havainnoinnin seka asia-
kaskyselyn pohjalta. Havainnoinnin muotona kaytetdan avointa suoraa havain-
nointia. Talla tarkoitetaan sité, etta havainnointi tapahtuu tydpaikalla ja ettd ha-
vaittavat tietavat tutkijan lasnéolosta. Havainnoinnin muoto on eri vaihtoehdoista
paras opinnaytetyota ajatellen sen takia, ettéa paasin yrityksessa tekemani har-

joittelun aikana havainnoimaan tyopaikan ymparistdd yhtend sen jasenena.
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Haastattelut toteutetaan yrityksessa teemahaastatteluina, jolloin haastattelu on
keskustelunomaista. Yrityksen nykyisille ja potentiaalisille uusille asiakkaille 1a-
hetetddn Webropol-kyselytytkalulla koostettu asiakaskysely, josta saatujen vas-
tausten perusteella laaditaan toimenpide-ehdotuksia. Keratty aineisto analysoi-
daan seka tilastollisin menetelmin ettd sisallonanalyysin avulla. Kyselyn avulla
kerattya aineistoa tarkastellaan muun muassa erilaisin tunnusluvuin, kun taas lit-
teroidut haastattelut kaydaan lapi, kasitteellistetaén ja lopuksi jarjestetédén uuden-
laiseksi kokonaisuudeksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2020).

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuus alkaa tutkimusongelmasta eli siitd, onko ongelma maa-
ritelty oikein eli tutkitaanko oikeita asioita. Jos ongelmaa ei ole maaritelty oikein,
epaonnistuvat prosessin seuraavat vaiheet. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten
pysyvyytta ja validiteetilla taas sita, etta tutkinnan kohteena ovat oikeat asiat. Mi-
kali tutkimus uusittaisiin, saataisiin samat tutkimustulokset eli uusintamittaus vah-
vistaa tulokset. Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun eli tutkimusasetel-
maan ja osittain myos aineiston analyysin (syy-seuraussuhteet) tekemiseen
oikein. (Kananen 2019, 31-32.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointimenetelmiin kuuluvat muun mu-
assa saturaatio ja informanttien vahvistus. Saturaatio eli kylla&dntyminen tarkoit-
taa sita, etta eri lahteiden tai tutkittavien tarjoamat tutkimustulokset alkavat tois-
tua. Kun vastaukset alkavat toistaa itsedaan, on kylladntymispiste eli saturaatio
saavutettu. Informanttien vahvistuksesta puhutaan silloin, kun haastateltavat
vahvistavat sanomisensa ja tulkinnan. Talldin tutkimuksen voidaan todeta olevan
luotettava tutkittavan osalta. Muita laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointimenetelmid ovat memberchecking eli tulkinnan vahvistus, ulkopuoliset I&h-
teet (nithin vetoaminen) ja sisdinen loogisuus, joka merkitsee tulkinnan ristiriidat-
tomuutta eli tuloksien johtamista aineistosta oikein. (Kananen 2019, 32-34.)
Opinnaytetydssa kaytettavat luotettavuuden arviointimenetelmét ovat saturaatio,

informanttien vahvistus ja ulkopuolisiin l&hteisiin vetoaminen.



12

Opinnaytetyon eettiset kysymykset liittyvat muun muassa tekijanoikeussuojaan:
Tekstissa viitataan ulkopuolisiin lahteisiin ja kaytetyista lahteista on koottu tyon
loppuun lahdeluettelo. Nain menetellen ty6 ei syyllisty plagiointiin eli toisten ide-
oiden ja ajatusten esittamiseen omanaan. Muut huomioitavat eettiset asiat liitty-
vat opinnaytety6n julkaisuun ja henkil6tietojen kasittelyyn. Opinnaytetyossa kasi-
tellaén liike- ja ammattisalaisuuksia, minka vuoksi opinnaytetydsta on kirjoitettu
kaksi versiota, joista toinen julkaistaan ja toinen jaa toimeksiantoyritykselle. Opin-
naytetyota varten on tehty myos kartoitustyota yrityksen asiakkaiden parissa, jol-

loin henkil6tietoja on taytynyt kasitella asianmukaisesti ja luottamuksellisesti.

3 Markkinointi ja markkinat

Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yksil6llisyyteen pohjautuva ajattelu- ja
toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti toimien. Tuotekeskeisyydesta ja yksisuun-
taisesta vaikuttamisesta on siirrytty asiakaslahtdiseen markkinointiin, ja markki-
nointiajattelussa uusimpia virtauksia ovat vastuullinen ja yhteisollinen ajattelu.
Muutoksen takana ovat kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttuminen. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 21, 9-10).

Markkinoinnilla on tarkea rooli yrityksen eri toiminnoissa ja sille on maaritelty nelja
erilaista tehtavaa: Ensimmainen tehtava on kysynnan ennakointi ja selvittaminen.
Talla tarkoitetaan sita, ettd markkinoijan on tunnettava nykyisten ja potentiaalis-
ten ostajien tarpeet, arvostukset ja ostokayttaytyminen, koska se luo pohjan yri-
tyksen tuotekehitykselle, markkinointiviestinnélle ja muille markkinointiratkai-
suille. Toinen tehtava on kysynnén luominen ja yllapito. Mainonnan, myyntityon,
asiakaspalvelun, hyvien kokemusten ja suhdetoiminnan avulla yllapideta&n asia-
kassuhteita, jolloin asiakkaat ostavat uudelleen yrityksen tuotteita tai palveluita ja
suosittelevat yritysta myos muille. Markkinoinnin kolmas tehtéava on kysynnan tyy-
dyttdminen. Taméa nékyy esimerkiksi siten, etta yrityksen toimintaa ja tuotteita ke-
hitetddn asiakkaiden tarpeen ja heiltd saadun palautteen mukaan ja tavaroiden

ja palveluiden saatavuudesta on huolehdittu. Viimeinen tehtava liittyy kysynnén
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saatelyyn: sesonkihuippuja tasoitetaan esimerkiksi hinnoittelun avulla tai ohjaa-
malla kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin, kun kysytty tuote on loppunut tilapéai-
sesti tai kokonaan. Joskus markkinoille paatyy virheellisia tuotteita, jolloin avoi-
mella ja nopealla tiedottamisella on tarke&a rooli yrityksen ja tuotteen imagon
sailyttdmiseksi. Ennen kaikkea markkinoinnin tehtavana on tuottaa asiakkaille ja
yhteisty6kumppaneille parempaa arvoa kuin kilpailevat vaihtoehdot. (Bergstrom
& Leppanen 2018, 22-23.)

3.1 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinta on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa jatku-
vasti asiakassuhteitaan yhdessa asiakkaidensa kanssa lahtékohtanaan arvon
tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys
(Bergstrom & Leppanen 2018, 418). Asiakkuudet voidaan ryhmitella seuraavan-
laisesti: Suspektilla tarkoitetaan melko potentiaalista asiakasta ja prospektilla hy-
vin potentiaalista asiakasta, joista kumpikaan ei tosin ole viela ostanut yrityksen
tuotteita. Satunnaisesti ostava asiakas ostaa yrityksen tuotteita aika-ajoin, kun
taas kanta-asiakas toistuvasti ja sdannollisesti. Jotkut asiakkuudet lukeutuvat
myds suosittelijoihin eli he suosittelevat ostamiaan yrityksen tuotteita muille asi-
akkaille, mutta eivat itse valttamatta asioi yrityksessa saanndollisesti. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 11.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin paamaarané ovat kestavat ja kannattavat asiakas-
suhteet. Uusien asiakassuhteiden luominen on tydlasta, aikaa vievaa ja kallista,
koska kilpailu asiakkaista pakottaa yritykset usein asettamaan myyntihinnat liian
alas. Uskolliset asiakkaat taas ostavat usein ja paljon kerralla, he maksavat pa-
remman hinnan kuin uudet asiakkaat ja suosittelevat yrityksen palveluja muille
potentiaalisille asiakkaille, jolloin asiakkaiden hankkimiskustannukset pienene-
vat. Asiakasuskollisuuden kilpailukeinoina voidaan kayttdd esimerkiksi edullista
hintaa, voimakasta mainontaa seka tasokasta ja yksildllista palvelua. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 15.) Kuluttajamarkkinoinnissa sdilytettavid ja kehitettavia asiak-
kuuksia varten asiakkaille tarjotaan kanta- ja avainasiakasohjelmia, joilla heita

kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Kanta-asiakasedut voivat olla rahallista
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etua, kuten alennus tai ostohyvitys kertaostoksista, hinnanporrastus (enemman
ostavalle enemman etua) tai esimerkiksi suhdetoimintaetua. Talléin kanta-asiak-
kaat saavat muita parempaa palvelua, esimerkiksi paasyn jonon ohi tai ilmaisen
lipun johonkin tapahtumaan tai tilaisuuteen. Tutkimusten mukaan suhdetoiminta-
edut sitovat asiakasta enemman kuin rahalliset edut, koska niista voi olla vaike-

ampi luopua. (Bergstrém & Leppanen 2018, 437-438.)

3.2 Kysynta

Segmentti on asiakaskohderyhma eli se joukko, joka halutaan asiakkaaksi. Yri-
tyksen tulisi |10yta& asiakasjoukko, joka on yritykselle otollisin eli helpoin saada
ostamaan myytavia tuotteita, riittdvan lahella yritysta, yrityksen vahvuuksien mu-
kainen eli kilpailuedun mahdollistava, taloudellisesti kannattava ja jonka kanssa
on mielekés tehda yhteistyota. Perussaanto on, etta mita pienemmilta ja vahai-
semmilta segmenteilta yritys liikevaihtonsa keraa, sita tuottavampaa liiketoiminta
on. (Rope 2005, 46—48.) Segmentointiprosessi rakentuu kolmesta eri vaiheesta:
Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkimisesta, kohderyhmien valinnasta ja
kohdennetuista markkinointitoimenpiteistd. Ensimmaisessé vaiheessa selvite-
taan potentiaaliset asiakkaat ja naiden asiakaskayttaytymisen taustalla olevat te-
kijat, jonka jalkeen valitaan segmentointikriteerit. Segmentointikriteerien pohjalta
markkinat pilkotaan segmentteihin. Seuraavaksi valitaan kohderyhméat eli tavoi-
teltavat segmentit, joille sitten suunnitellaan ja toteutetaan kohdennetut markki-
nointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2018, 135.)

Terasrakenteiden asiakassegmentit koostuvat rakentajista, jotka voidaan jakaa
rakennusurakoitsijoihin, talotoimittajiin ja kuluttajiin. Rakennusurakoitsijat toteut-
tavat uudis- ja saneerauskohteita muun muassa yrityksille ja kunnille, ja ne osta-
vat alihankintana tyot, joita niiden ei ole mahdollista toteuttaa itse, kuten terasura-
kat. Rakennusliikkeiden kuten myds muiden rakentajien vaatimukset
terasurakoitsijalle liittyvat yleensa edullisuuteen, jota tarjouskilpailussakin koros-
tetaan: huokein tarjous voittaa. (Rasanen, V. 2020.) Muita toimittajan valinnan

kriteereité ovat laatu, toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -maarien pitavyys), luo-
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tettavuus, ammattitaito, urakoitsijan laadunvarmistussuunnitelmat, laatujarjestel-
man taso, halu ja kyky kehittyd, jousto- ja yhteistyokyky, toimittajan sijainti, talou-
dellinen tila, ymparisttmyonteisyys ja toimittajan materiaalidokumentit. (lloranta
& Pajunen-Muhonen 2008.) Ylla olevat kriteerit tuskin muuttuvat tulevaisuudessa,
mutta on ollut havaittavissa, etta terasurakoitsijan huolehdittavaksi annetaan tar-
jouslaskentavaiheessa enenevissd maarin vastuu konepajasuunnittelusta. Aiem-

min konepajakuvat tulivat suoraan rakennusurakoitsijalta. (Rasénen, V. 2020.)

[ta-Suomen Metalli Ky:lla on jo lukuisia asiakassuhteita erinaisiin rakennusalan
yrityksiin, joista esimerkiksi Skanska Talonrakennus Oy:n kanssa yritys on tehnyt
monipuolista yhteistyota jo vuosien ajan. Metallifirma tavoitteleekin nyt uusia asi-
akkuuksia niin rakennusurakoitsijoista kuin myos muista yrityksista ja kuluttajista,
joilla on tarve pinnakaiteille. Yritys ei ole rajannut tiettyd markkina-aluetta toimi-
alueekseen, vaan kysynta maarittelee minnepain Suomea yritys toimittaa tuottei-
taan. (Rasanen, E. 2020.) Pelkdstaan Itd&-Suomessa ammattilaisrakentajista
koostuvat potentiaaliset markkinat siséltavat yhteensa 66 toimijaa (Rakennuste-
ollisuus RT 2020).

[ta-Suomen Metalli Ky ei ole aiemmin tehnyt yhteisty6ta talotoimittajien kanssa,
mutta mikali rakentajat tilaavat talopaketteihinsa tulevat pinnakaiteet ja kasijoh-
teet terasurakoitsijoilta, on yrityksella mahdollisuus olla osa kilpailua. Kuluttajat
ovat pienin asiakassegmentti, mutta he taas haluavat monesti erikoisrakenteita

ja ovat valmiita maksamaan niista. (Rasanen, V. 2020.)

3.3 Kilpailu

Pohjois-Karjalan alueella on paljon eri metallialan yrityksia, joista suurin osa on
erikoistunut tiettyjen tuotteiden valmistamiseen, esimerkiksi Outokummun Metalli
Oy:n tuotevalikoimaan kuuluvat harvesteripdiden rungot ja kahmarit (Outokum-
mun Metalli 2016). Maakunnassa ei ole pelkastaan kaiteiden valmistamiseen eri-
koistuneita yrityksid, vaan pinna- ja tehdaskaiteet kuuluvat yritysten tuotevalikoi-
maan. Pinna- ja tehdaskaiteita kokoonpanevat ainakin Enossa sijaitseva Hestek
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Oy ja Heinavaaran Kone ja Metallityd Oy. Muualla Suomessa toimivia kaidetoi-
mittajia ovat esimerkiksi EK-Kaide Oy, Weland Oy ja Koree Oy, jotka toimittavat
tuotteitaan ympari Suomen. Monien muiden metallialan yritysten tavoin kaiteet
ovat osa niiden valikoimaa, eikd ainoa tuote, johon tukeutua: Weland Oy valmis-
taa kaiteiden lisaksi myos erilaisia ritilatuotteita, kun taas EK-kaide muurauspalk-
keja ja kattopollareita. (Weland Oy 2020; EK-Kaide 2020; Koree Oy 2020.)

Konepajojen lisaksi kaiteita myyvat myos verkkokaupat. Kaidekauppa.fi on ruot-
salainen internetissa toimiva verkkokauppa, joka toimittaa CE-merkittyja kaiteita
asiakkaan haluamien mittojen, yksityiskohtien ja suunnitelmien mukaan. Yritys
lupaa kaiteilleen myos aina ilmaisen toimituksen, jossa on otettu huomioon ar-
vonlisdvero. Ruostumattoman standardikaiteen hinta on 142 euroa per metri, kun
kaiteen korkeus on 1 000 mm, pituus 12 metrid ja sen kayttéymparistd on ulkoti-
loissa. Todellinen metrihinta voi olla alhaisempi tai korkeampi perustuen asiak-
kaan tekemiin valintoihin ja kaiteen kokoon. Hinnat eivét kuitenkaan sisélla asen-
nusta, ja tuotteiden tuotantoaika on vahintaan kaksi viikkoa. (Kaidekauppa 2020.)
Toinen kaiteita myyva verkkokauppa on Taloon.com, jonka valikoimissa on kolme
erikokoista terassin kaide-elementtia, joiden korkeus vaihtelee 1 000—-1 200 mm
valilla pituuden ollessa 2 000 mm. Kaiteet ovat ruostumatonta terasta, niiden hin-
nat ovat 310-321 euroa ja ne valmistetaan Virossa. Kaiteiden kotiinkuljetus mak-
saa 59 € + 2 €/kpl, eika hintaan sisally asennus. Tuotteiden toimitusaika on 1-3

viikkoa ja haja-asutusalueille jakelu tapahtuu harvemmin. (Taloon 2020.)

[ta-Suomen Metalli Ky:n vahvuudet verkkokauppoihin nédhden ovat, etta yritys
hoitaa tarvittaessa myo6s kaiteiden asennuksen lisdhintaa vastaan. Kaiteet ovat
lisaksi keskimaarin edullisempia kuin verkkokaupassa myytavat, ja niiden toimi-
tusaika on sovittavissa joustavasti asiakkaan tarpeiden mukaan. I1td&-Suomen Me-
talli Ky voi my6s valmistaa kaiteen asiakkaan toiveiden mukaan huomioiden ha-
lutun korkeuden, materiaalin ja pintakasittelyn. Taten konepaja kykenee
tuottamaan monipuolisempaa palvelua kuin verkkokaupat. Taloon.com myodntaa
elementtikaiteilleen kahden vuoden takuun, jota Itd-Suomen Metalli Ky ei tarjoa
pinnakaiteilleen. Muihin konepajoihin verrattuna It4-Suomen Metalli Ky:n vah-

vuus on nopea toimitus, silla yrityksella on kaytéssaan Suomen suurin polttomaa-
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lausuuni, joka takaa tuotteiden nopean tuotantoajan. Kaidetuotannon heikkou-
tena on, ettei yritys voi valmistaa kaarevia osia pinnakaiteisiin puutteellisen lait-

teiston vuoksi. (Rasanen, V. 2020.)

3.4 Toimintaympaéristo

3.4.1 Taloudellinen ymparisto

Suomen talouden lyhyt nousukausi on tasaantunut, mutta teollisuudessa kasvu
on jatkunut. Teollisuustuotanto on ollut nousussa, ja saatujen tilausten arvo on
sdilynyt suunnilleen ennallaan vuonna 2019. On kuitenkin todennakdista, etta
maailmanlaajuisen kysynnan hiljeneminen alkaa heijastua enenevasti myds Suo-
men talouteen. Suhdanteen jadhtymisen taustalla ovat kansainvélisen talouden
ongelmat: Yhdysvaltojen ja Kiinan valinen kauppasota, Iso-Britannian ero Euroo-
pan unionista ja Italian politikkaan ja pankkijarjestelmaan liittyvat ongelmat seka
Saksan teollisuuden vaikeudet. Lyhytaikaisten hairididen lisaksi kasvuvauhtia hi-
dastaa heikko tuottavuuskehitys varsinkin kehittyneissa teollisuusmaissa. (ETLA
2019.)

Covid-19 koronaviruksen odotetaan hidastavan Suomen kansantalouden kasvua
vuonna 2020. Tahan mennessa se on lisannyt epavarmuutta rahoitus- ja osake-
markkinoilla: epavarmuus on saanut aikaan osakekurssien heilahtelua, ja sen us-
kotaan vaikuttavan investointien lykkaantymiseen ja lainojen riskimarginaalien
kasvuun. (Kuntaliitto 2020.)

3.4.2 Poliittinen ymparisto

Hitsausta koskeva lainsaadanto liittyy tyossa kaytettavien nesteiden, kemikaalien
ja painelaitteiden oikeaoppiseen kasittelyyn ja varastointiin, ei suoraan yritysten
markkinoihin. Julkisen vallan sdatamista laeista Itd&-Suomen Metalli Ky:n toimin-

taan vaikuttavia lakeja ovat esimerkiksi kirjanpitolaki, kilpailulaki, jatelaki ja GDPR
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eli EU:n tietosuoja-asetus. Lainsaadantd ohjaa yrityksen toimintaa ja vaikuttaa

muun muassa Yyrityksen tuloksellisuuteen.

Maaliskuussa 2017 Maailman terveysjarjestd WHO:n alainen sydvan tutkimusyk-
sikkd The International Agency for Research on Cancer (IARC) julkaisi raportin,
jossa se luokitteli hitsauksesta syntyvien kaasujen ja UV-sateilyn olevan luokan
yksi karsinogeeneja. Niille ja niiden sisaltamille mikroskooppisen pienille partik-
keleille altistuminen on haitallista terveydelle, joten yritysten suositellaan kaytta-
van tyoskentelyssa raitisilmajarjestelmia ilmanvaihto- tai ilmanpuhdistusjarjestel-
mien sijaan. Ylipaineeseen perustuva raitisiimajarjestelma luo viilean,
miellyttavan ja turvallisen ympériston, jossa voi hengittdd huoletta ja jonka avulla
hitsaajat voivat keskittya tyohonsa. (Airikka 2019.) Hitsauksessa kaytettaviin lisa-
aineisiin on kiinnitettdva myos entista enemman huomiota ja kehitettava mahdol-

lisimman kayttoturvallisia lisdaineita (Pro Metalli 2020).

Talla hetkella maailmalla vallitseva covid-19 heittéda kapuloita rattaisiin muun mu-
assa teollisuudessa. Hallituksen linjaamissa toimenpiteissd kohdassa 15 sano-
taan, etta ihmisten liikkumista voidaan rajoittaa henked ja terveytta uhkaa-
van vakavan vaaran vuoksi (Stromberg 2020). Mikali nain kay, voivat
vaikutukset heijastua myos tydssakavijoihin, jolloin esimerkiksi urakka-aikataulut
pitkittyvat tdiden seisomisen takia. Jos Itd-Suomen Metalli Ky:n tydntekijat sairas-
tuvat koronaan, tarkoittaa se kahden viikon kotikaranteenia. Toisin kuin paate-
tyota tekevilla, hitsaajalla ei ole mahdollisuutta suorittaa etatoita, jolloin yrityksen

téiden valmistuminen viivastyy.

3.4.3 Sosiaalinen ymparisto

Metallialalla on huutava pula osaavasta tyévoimasta. Suuri osa yrityksista on laa-
jentamassa toimintaansa, mutta yritykset eivat voi ottaa tilauksia vastaan, koska
tyontekijoiden puute on kasvun esteend. (Sillanpda 2019.) Kuitenkin tammi-
kuussa 2020 Suomessa oli Tilastokeskuksen tydvoimatutkimuksen (2020) mu-
kaan ty6ttomia 196 000, mika oli 15 000 enemman kuin edellisvuonna. Tyomark-

kinoiden kohtaanto-ongelman ratkaisemiseksi on tarjolla useita keinoja:
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ensimmainen vaihtoehto on, etta tydvoimaa tarvitseva yritys kouluttaa itse tyon-
tekijansa (HPL 2019). Ammatillisen tutkinnon tai lisdkoulutuksen voi suorittaa
tyota tehden oppisopimuksella Pohjois-Karjalan koulutuskuntayhtym&n oppilai-
toksessa Riveriassa. Opinnot raataloidaan opiskelijan ja tydnantajan tarpeiden

mukaan, ja niissd huomioidaan opiskelijan aiempi koulutus ja ty6kokemus.

Toinen vaihtoehto ongelmaan on palkata tyévoimaa henkildstopalveluyrityksien
valityksella (HPL 2019). Hitsaajia, tybmaa-asentajia, kokoonpanijoita ja maala-
reita valittavat esimerkiksi Oulussa sijaitseva Rancap Oy ja helsinkildiset yritykset
Wellpack Oy seka VPS Henkilostopalvelu. Yritykset tarjoavat henkildstévuok-
rauspalveluja koko Suomeen. (Rancap Oy 2020; Wellpack Oy 2020; VPS Henki-
|6stopalvelut 2020.) Muut ratkaisuehdotukset ovat ongelmaan puuttuminen en-
naltaehkaisevasti, eli nuoria ohjattaisiin ja kannustettaisiin aktiivisesti
tutustumaan ja hakeutumaan aloille, joiden tiedetaan karsivan tulevaisuudessa
tyovoimapulasta. Ty6perdinen maahanmuutto voi myos olla vastauksena ty6voi-
mapulaan ja tulevaisuudessa entisestaan huonontuvaan tilanteeseen, kun koke-

neet ammattilaiset elakoityvat. (HPL 2019.)

Ongelman torjumisessa tarvitaan hitsaavan teollisuuden, laitevalmistajien ja op-
pilaitosten aktiivista yhteisty6td, jotta hitsausta voidaan opettaa moderneilla lait-
teilla ja jakaa alan parhaita kaytantdja. Digitaaliset ratkaisut, laitteiden ja ohjel-
mistojen yhdistettdvyys sekd automaatio muokkaavat alan tulevaisuutta ja
alkavat houkutella nuoria kouluttautumaan uuden sukupolven hitsaajiksi ja hit-
sausoperaattoreiksi. (Airikka 2019.)

3.4.4 Teknologinen ymparisto

Automaatio ja robotiikan lisddntyminen ovat kasvavia trendeja maailmanlaajui-
sesti. Ne lisdavat tuottavuutta ja mahdollistavat toistettavan laadun, mika on edel-
lytys kilpailussa parjaamisessa. Teollisuudessa on samaan aikaan valtava pula
koulutetuista hitsaajista, jolloin hitsausautomaatio voi olla ratkaisu ongelmaan.

Hitsauksen automaatioratkaisut, mekanisointi ja robotisointi, sopivat erityisesti
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sarjavalmistustyyppiseen tuotantoon. Samalla tydergonomia ja -turvallisuus pa-
rantuvat, joka taas voi vaikuttaa positiivisesti alan houkuttelevuuteen nuorien sil-
missa. (Pro Metalli 2020.)

Pisimmalle viedyssa automaatiossa puhutaan adaptiivisesta hitsauksesta, jolloin
hitsausprosessissa on mukana konenako, -kuulo ja jopa haju. Naméa havainnot
kytketd&n takaisin reaaliaikaiseen hitsausprosessiin, jolloin paastaan virheetto-
maan hitsaukseen. Lappeenrannan Teknisessa Yliopistossa on jo vuosia kehi-
tetty itseoppivaa hitsausjarjestelméa, joka soveltuu erityisesti lujien terésten hit-
saamiseen. lItseoppivuus tai -sdatyvyys perustuu jarjestelmén uudenlaiseen
anturointiin, jota hallitaan neuroverkko-ohjelmalla. Havaitessaan virheen jarjes-
telma pystyy korjaamaan sen jo hitsauksen aikana seka arvioimaan myds mah-
dolliset tulevat virheet. Nain lopputuloksesta saadaan virheetdn. Tallainen adap-
tiivinen hitsaus on kuitenkin kallista, eiké ole siten saatavilla kaikille konepajoille.
(Pro Metalli 2020.)

Teollisen internetin (I0T) kehitys on tuonut mukanaan hitsauslaitteiden liitettavyy-
den internetiin. Kasihitsauksessakin laitteisiin tuodaan hitsaajaa helpottavia valo-
kaariominaisuuksia, jotka toteutetaan ohjelmistollisesti. Hitsauslaitteisiin sulaute-
tut teknologiat pystyvat ohjaamaan jopa vahemman kokeneita hitsaajia
kayttamaan sopivia laiteasetuksia. Ne myds helpottavat suoritustekniikkaa ja
saavat aikaan parempaa laatua. Taman tyyppinen teknologia on ollut markki-
noilla 2000-luvun alkupuolesta lahtien. Markkinoilla on myés erityyppisia ohjel-
mistopohjaisia hitsauksen hallintajarjestelmid, joilla voidaan saada tuotannosta
erilaista hitsausdataa ja hallinnoida sit&, kun hitsauskoneet ja hallintajarjestelmét
on integroitu pilvipalveluun. Tama helpottaa tuotannon sisaisen laadunvalvonta-

jarjestelméan vuosittaista auditointia. (Pro Metalli 2020.)
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4 Lahtb6kohta-analyysi

Yrityksella tulee olla tuotekehitysta varten riittdvasti tietoa ymparistosta, markki-
noista ja omista resursseistaan, ja tata varten tehdaan erilaisia analyyseja. Ym-
paristbanalyysilla arvioidaan toimialan kehittymista lahitulevaisuudessa, koska
yrityksen on tarkea tietda taloudellisen, lainsaadanndllisen, kulttuurisen ja tekno-
logisen kehityksen suunta. Markkina-analyysilla selvitetddn taas markkinoiden
koko ja kyllaisyys, ostokayttaytyminen ja segmentit. Kilpailija-analyysi auttaa yri-
tysté tunnistamaan toimialan kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja menestysteki-
jat seka kilpailun yleispiirteet, eli onko kilpailu luonteeltaan aggressiivista vai rau-
hallista. Yrityksen Kkilpailuetuajattelun kannalta on tarkead tietaa, ketka ovat
ylivoimaisia kilpailijoita ja onko yrityksella vaarallisia haastajia. Yritysanalyysin
avulla saadaan tietoa yrityksen taloudellisista, tuotannollisista ja henkisista re-
sursseista. Naiden lisaksi on myds tunnettava yrityksen muiden tuotteiden imago
ja asema markkinoilla, jotta ei syntyisi ristiriitaa erilaisten ratkaisujen valilla.
(Bergstrom & Leppénen 2018, 190.)

4.1 Ymparistéanalyysi

4.1.1 Toimialan kehitys

Rakentaminen jatkuu vahvana vuonna 2020, kertovat RPT Docu Oy:n (2020) jul-
kaisema Rakennusalan trendit Q1/2020-raportti ja Tilastokeskuksen laatima Ra-
kentamisen liikevaihtokuvaaja (Tilastokeskus 2020). Rakennusalan trendit
Q1/2020-raportin mukaan rakennusaloitusten arvo on yhteensa 4,2 miljardia eu-
roa, mika on samaa tasoa kuin vastaavana ajankohtana 2019, vaikka rakennus-
aloitusten maara jaa hieman pienemmaksi kuin vuoden 2019 ensimmaisella nel-

janneksella.
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Maakunnittain tarkasteltuna alkavien rakennushankkeiden arvo nousee kymme-
nessa maakunnassa, joihin lukeutuu Pohjois-Karjala: maakunnassa ensimmai-
sen vuosineljanneksen aloitusten arvo on 50 miljoonaa euroa, kun edellisena
vuonna arvo oli 31 miljoonaa euroa. (RPT Docu Oy 2020.) Metalliteollisuuden
nakokulmasta on positiivista, ettéa rakennusalalla menee hyvin, koska rakentami-
sen hiljentyminen korreloituu suoraan metalliyrityksiin, jotka toimittavat rakenta-

misessa tarvittavia terasrakenteita.

4.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat

Teknologiateollisuudessa metallituotteiden suurin valmistaja oli vuonna 2018 Fis-
kars konserni 1,118 miljardin liikevaihdollaan (taulukko 1). Toimialalla oli vuonna
2018 yhteensa 4 342 yritysta, joiden tuotteita ovat metallirakenteet, metallisailitt,
tyokalut, metalliosat, laivapotkurit, aseet ja lukot. Yritysten yhteenlaskettu liike-
vaihto oli 7,9 miljardia euroa, josta viennin suuruus oli 20 prosenttia. Yritysten
likevaihto kasvoi edellisvuoteen verrattuna 7 prosenttia ja viennin arvo 38 pro-

senttia eli kehitys on positiivinen. (Teollisuusliitto 2019.)

Taulukko 1. Metallituotteiden valmistus — toimialan suurimmat yritykset vuonna
2018 (Teollisuusliitto 2019).

Toimialan suurimmat yritykset vuonna 2018

Litkevaihto Henkilostoda Henkilgstoa
ME  yhteensd  Suomessa

Fiskars konserni 1118 7620 1130
Abloy Oy 202 730 730
Rolls-Royce Oy Ab 211 570 570
Ruukki Construction Oy 275 560 560
Stera Group konserni 84 790 520
Rettig konserni 983 4 280 490
Parmarine Oy 67 440 440
Fortaco Group konsemi 223 2140 400
Teiskonen konserni 78 440 380
Metos Oy Ab 102 380 380
Sumitomo SHI FW Energia Oy 190 420 370
Peikko Group konsemi 225 1780 360
Komas Oy 45 330 330
Hydroline konserni 48 330 290
Konepaja Hakkinen konserni 43 270 270

Lahteet: Tlinpaatokset, vuosikertomukset ja Alma Talent Analysaattori
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Vientimarkkinoista tarkein markkina-alue on Eurooppa, jossa viennin karkimaita
ovat Ruotsi ja Vengja (taulukko 2). Toiseksi tarkein markkina-alue on Aasia. Me-
tallituotteiden viennin arvo kasvoi vuoden 2019 tammi-elokuussa 3 prosenttia
vuoden takaisesta. Viennin maarén arvioidaan kasvavan vuosina 2020-2021
runsaan prosentin tahtia. (ETLA 2019.)

Taulukko 2. Kone- ja metalliteollisuuden vientimarkkinat (ETLA 2019).

Vientiosuudet alueittain tammi-elokuu 2019

Arvo, Dswus, Muutos, Amvo, Dsups,  Muutos,
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Lihche: Tulli.

Metallituotteiden tuotanto kehittyi useiden vuosien ajan melko samaa tahtia Ruot-
sissa ja Suomessa. Vuoden 2019 tammi—syyskuussa tuotanto Suomessa kasvoi
kausitasoitettuna vajaat 5 prosenttia vuodentakaisesta, kun taas Ruotsissa alan

tuotanto jai edellisvuoden lukemiin. (ETLA 2019.)
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4.2 Yritysanalyysi

4.2.1 Toiminta-ajatus ja lilkeidea

[ta-Suomen Metalli Ky:n toiminta-ajatuksena on vastata asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin valmistamalla erilaisia terdskokoonpanoja kustannustehokkaasti ja laa-
dukkaasti (Rasanen, V. 2020).

Yrityksen liikeideana on valmistaa asiakkailleen laadukkaita kustomoituja teras-
rakenteita (Rasénen, V. 2020).

4.2.2 Toiminnan analysointi

[td&-Suomen Metalli Ky:n vahvuutena on muun muassa pitkan linjan osaaminen,
silla yritys on ollut toiminnassa jo 36 vuoden ajan (kuvio 1). Tuona aikana yritys
on valmistanut asiakkailleen laatujarjestelmén 1090-1 + A1 mukaisia kantavia te-
rasrakenteita. Tama kertoo, etté tuotteet noudattavat sertifikaatin yllapitamaa laa-
tuseurantaa, jolloin tuotteiden laatu on taattu. Tuotteet ovat laadukkuuden lisaksi
kilpailukykyisia hinnaltaan, silla yrityksella riittaa projekteja pitkin vuotta ja sen

likevaihto on pysynyt tasaisena vuodesta toiseen. (Raséanen, V. 2020.)
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Vahvuudet (sisdiset) Heikkoudet (sisdiset)

Liki 40 vuoden kokemus e Sijainti > keskeisempi sijainti kasvu-
keskusten/ palveluiden laheisyydessa
avaisi uusia mahdollisuuksia
Kilpailukykyinen hinta e Yrityssaneeraus: rahoitus, maine
Joustavuus e Rajalliset resurssit: tydvoimapula,
materiaalitoimitusten viiveiden vaiku-
tukset mm. tuotannossa ja toimituk-
Kattava laitteisto: hienosadeplasma- sessa

leikkuri ja pulverimaalausuuni omasta e EXC3-toteutusluokan puuttuminen -
yritys ei pysty tarjoamaan kaikkia

Tuotteiden laatu

Asiakaspalvelu

takaa s .
toita, joita tarjolla
Markkinointiosaamisen puuttuminen
Ei omaa lopputuotetta - toiminta riip-
puvainen alihankintaurakoista
Mahdollisuudet (ulkoiset) Uhat (ulkoiset)
e Toimialan kehitys > rakentaminen ei e Uuden ammattitaitoisen tydvoiman
ole vahentynyt rekrytoiminen
e Muutokset kilpailijakartassa > e Prosessin hidastuminen lisdantyvan
kilpailijoiden asiakkaiden kiinnostus byrokratian takia (laatupapereiden te-
yritysta kohtaan keminen)
e Pelkdstaan pinnakaiteita valmistavia e Covid-19 koronavirus: mahdollinen
yrityksia ei ole Pohjois-Karjalassa tuotannon pysahtyminen - projektien

viivastyminen
Kuvio 1. SWOT-analyysi Ita-Suomen Metalli Oy (Pohja: Nordea 2020).

Etuna muihin terasurakoitsijoihin ndhden ovat yrityksen omistavat hienosade-
plasmaleikkuri ja pulverimaalausuuni. Kun yrityksella on kaytdssaan hienosade-
plasmaleikkuri, ei yrityksen tarvitse hankkia ostoleikkeita osavalmistusta varten.
Mittavankokoinen pulverimaalausuuni (pituus 13 m, leveys 4 m ja korkeus 3 m)
taas mahdollistaa suurempienkin kappaleiden kasittelyn ja on markamaalausta
parempi vaihtoehto niin kustannuksia kuin kasiteltdavaa kohdetta ajatellen. Mar-
kdmaalattuun terasrakenteeseen voi tulla asennuksessa herkemmin jalkia, ja sen
kayttdika on huonompi. Se myds vie kapasiteetteja enemman niin ajallisesti kuin

my0os tuotannollisesti. (Rasanen, V. 2020.)

Ita-Suomen Metalli Ky:n suurimmat heikkoudet liittyvat resursseihin ja meneilla
olevaan yrityssaneeraukseen. Yrityssaneerauksen kestoksi on maaritelty yhdek-
san vuotta, joista on jaljella viela seitseman. Saneerauksen astuttua voimaan osa
asiakassuhteista paattyi, rahoituksen hankinta investointeihin vaikeutui ja uusien

asiakassuhteiden luominen hankaloitui. Yritys on kuitenkin tilanteesta huolimatta
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pysynyt elinvoimaisena, ja tilauksiin liittyvat materiaalihankinnat on ratkaistu mak-
suerataulukoiden avulla. (Rasénen, E. 2020.) Resursseihin liittyva tydvoimapula
ei ole ainoastaan Itd&-Suomen Metalli Ky:n murhe, vaan tilanne koettelee koko
metallialaa (Sillanpaa 2019).

5 Markkinointistrategia

51 Markkinoinnin tavoitteet

5.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

[ta&-Suomen Metalli Ky:n liikevaihto oli viime tilikaudella noin 764 000 euroa (kuvio
2) ja yrityksen tulos voitollinen. Yritys tavoittelee tdnéd vuonna miljoonan euron
likevaihtoa. Seuraavina vuosina pinnakaiteiden myynnin oletetaan kasvavan li-
neaarisesti 500 juoksumetrillda. (Rasanen, E. 2020.) Liitteessa 1 esitetdén las-

kelma liikevaihdon kehityksesta.

Liikevaihto

1400000
- 1110000 . ..ceeot
1000000 oy aees

800000 764000,

600000

400000

200000

0
2019 2020 2021 2022

Kuvio 2. Itd-Suomen Metalli Ky:n liikkevaihdon kehitys.
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Yritys haluaa olla Itd-Suomen johtava pinnakaiteiden valmistaja niin laadun, asia-
kastyytyvaisyyden kuin myés hinnan suhteen. Liséksi yritys haluaa liséata tunnet-

tavuuttaan myds muualla Suomessa. (Rasanen, V. 2020.)

5.1.2 Markkinat ja tuotteet

Ita-Suomen Metalli Ky:n markkinat ovat rakennusteollisuudessa ja muilla tehdas-
teollisuuden aloilla ympari Suomen. Markkinat voidaan jakaa yritys- ja kuluttaja-
asiakkaisiin, mutta kuluttajamarkkinoiden osalta toiminta on pienimuotoista: yritys
hiekkapuhaltaa ja maalaa esimerkiksi autojen vanteita, leikkaa hienosadeplas-
maleikkurilla rikkoutuneisiin koneisiin osia ja valmistaa maatalouden ja teollisuu-
den tarpeisiin terdsrunkoja halleihin. Toiminta on keskittynyt Savon, Karjalan ja

Keski-Suomen maakunta-alueille. (Rasanen, V. 2020.)

Yritys valmistaa projektikohtaisia kantavia terasrakenteita, joiden muoto, koko,
materiaali ja pintakasittely maaraytyvat asiakkaan toiveiden tai arkkitehti- ja ra-
kennesuunnitelmien mukaan. Yritys on valmistanut terdsrakenteita muun mu-
assa liikerakennuksiin ja erilaisiin katoksiin. Suurimmat projektit ovat olleet tahan
mennessa Joensuun torilava ja Liikennevirastolle toimitetut kahdeksan reuna- ja

tutkamerkkia jaakartioineen. (Rasanen, V. 2020.)

Yritys on miettinyt siirtyvansa sarjatuotantoon aikomuksenaan valmistaa erilaisia
pinnakaiteita. Tuolloin kantavat terasrakenteet eivat olisi enaa yrityksen avain-
tuote, vaan niita tehtaisiin kaiteiden ohessa. Mikali pinnakaiteilla saataisiin aikaan
riittdvasti myyntia, lanseeraisi yritys seuraavaksi itse suunnittelemansa tuotteen.
(Rasénen, E. 2020.) Suunnitellun tuotteen lanseeraaminen on suositeltavaa,
koska alan yrityksilla kannattaisi olla omia lopputuotteita. Talléin ne eivéat olisi riip-

puvaisia alihankintaurakoinnista.

Ita-Suomen Metalli Ky:n suurin kilpailija alalla on Enossa toimiva Hestek Oy,
jonka vahvuuksia ovat runko- ja terasrakenteiden suunnittelupalvelu, EXC3-
toteutusluokan hallussapito ja yrityksen oma lopputuote Tyre Tower -rengasva-

rastointijarjestelmé&, jonka avulla yrityksen tulot eivat ole ainoastaan riippuvaisia
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alihankintaurakoista (Hestek Oy 2015). Heikkouksia ovat hienoséddeplasmaleik-
kurin puuttuminen, jolloin yritys joutuu hankkimaan alihankintana leikkeet osaval-
mistusta varten. Yrityksella ei ole mydskaan kaytdossa pulverimaalausuunia, joka
on markamaalaukseen verrattuna kustannustehokkaampaa. (Rasanen, V. 2020.)

5.1.3 Markkinointitoimenpiteet

Yrityksen tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita niin yritys- kuin myés kuluttaja-
puolelta ympari Suomen. Yritystoiminnan alueellinen keskittyminen tuottaa on-
gelmia silloin, kun samalla alueella toimiva kilpaileva yritys polkee hintoja alas-
pain, mink& seurauksena kaikki paikalliset urakat jaavat talle yritykselle. Mita
laajempi yrityksen toimialue on, sitd varmemmat ovat yrityksen tulonlahteet. (Ra-
sanen, V. 2020.)

Uusien asiakkuuksien lisdksi yritys haluaa saavuttaa pinnakaiteiden markkina-
johtajan aseman Itd-Suomen alueella (Rasanen, V. 2020). Uusasiakashankin-
nassa ja markkinajohtajuuden saavuttamisessa keskeinen osuus on asiakaslah-

toisella myyntityolla.

5.1.4 Organisaatio ja henkilosto

Henkildstoon liittyvia tavoitteita on paljon, ja ne liittyvat paaasiassa lisdkoulutta-
miseen ja tyollistamiseen. Itd&-Suomen Metalli Ky:n tavoitteena on palkata lisda
tydvoimaa, jotta yrityksessa voitaisiin vastata paremmin kysyntaan. Yritys on jou-
tunut kieltdytymaan muutamia kertoja urakan tarjoamisesta, koska sen kapasi-
teetti on ollut taynna ajankohtana, jolloin kysytty urakka olisi tullut valmistukseen.
Kouluttamiseen liittyvia tavoitteita ovat ammattitaidon lisd&minen ja erikoisosaa-
minen. Yrityksessa on nuoria tyontekijoita, joille ei ole kertynyt viela paljoa alan
tyokokemusta. Heille ja muille uusille tydntekijdille on esimerkiksi opetettu asen-
tamiseen liittyvat tydmaakaytannot. Tyontekijat, joilla ei taas ole tyoturvallisuus-
tai tulityOkorttia, ilmoitetaan tutkintoihin, jotka suoritettuaan heilla on perustieta-
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mys tyoympariston vaaroista ja lupa tehda virallisesti valiaikaisia tulitdita asen-
nuksen aikana. Erikoisosaaminen liittyy siihen, jos yrityksessa otetaan kayttéon
uutta teknologiaa, kuten hitsausautomatiikka: hitsausrobotin kaytto vaatii koulu-
tuksen, jotta robotista saadaan kaikki hyoty irti. (Rasénen, V. 2020; Rasanen. E.
2020.)

Yritys harkitsee EXC3-totetutusluokan auditoimista, jolloin markkinat olisivat laa-
jemmat, kun yritys voisi valmistaa vaativampia rakenteita, kuten kattotuoleja. Mi-
kali yritys siirtyy EXC3-toteutusluokkaan, taytyy tyontekijoiden sisdistda uusia
kaytantoja, koska EXC3 muuttaa tuotannon valmiusastetta. TAméa nakyy tyossa
siten, ettéd materiaalien merkitseminen, varastointi ja seuranta tulee olemaan en-
tistd tarkempaa. Kaytantdjen sisdistaminen ja niiden noudattaminen on tarkeaa,
koska siten kaytetyt materiaalit ja ty6tavat ovat jaljitettavissa, mika taas helpottaa
projektista laadittavien laatupapereiden valmistamista. Laatupaperit ovat merkki

standardin mukaisuudesta. (Rasanen, V. 2020.)

Organisaatiolle asetettavia tavoitteita on muun muassa organisaatiokuvan sel-
ventaminen. Talla hetkella yrityksessa on epaselvyyksia siita, mité kenenkin vas-
tuulle kuuluu. Yrityksessa taytyisikin tehda toimia sen eteen, etta paattavien hen-
kildiden keskinaiset vastuut selkeytyisivat, jolloin ty6t sujuisivat jouhevammin ja
aikaa kuluisi vahemman jarjestelyihin. Ratkaisu organisaatiokuvan selventami-
seen voisi myos olla tydnjohtajan palkkaaminen rakennustyémaille, jolloin yritys-
johdon ty6tehtavat olisivat jaettu useamman henkilén kesken. Talldin kukin saisi
keskittyd omaan vahvuusalueeseensa, eivatka tyotehtavat jaisi tekematta. Toi-
nen tavoite on sarjatuotantoon siirtyminen. P&atds siirtyd sarjatuotantoon on
suuri prosessi, joka ei tapahdu aivan kddenkaanteesséa. Ensin on varmistuttava,
ettd pinnakaiteille on riittdva kysyntéa ennen kuin yritys jarjestaa tuotantonsa uu-
delleen ja alkaa markkinoida tuotetta, koska molemmat vievat aikaa ja resursseja.
Jos pinnakaiteille on kuitenkin riittavasti kysyntaa ja kaiteiden tuotanto lahtee on-
nistuneesti kayntiin, organisaatio saavuttaa yrityksen liikevaihdolle ja tulokselle
asettamansa tavoitteet. Myynnin kasvu tarkoittaa suurempaa liikevaihtoa, ja pin-

nakaiteiden edulliset valmistuskustannukset parantavat tulosta.



30

5.1.5 Taloudellinen asema

Yrityksen taloudelliselle asemalle asetettu tavoite on, etta yritys tekee kannatta-
vaa kauppaa eli tilauksissa on katetta ja eri tybvaiheille on laskettu tarpeeksi val-
mistusaikaa. Tama sen takia, jotta urakoitsija ei joudu loppupeleissa urakan mak-
sumieheksi. (Rasanen, V. 2020.)

Maksuvalmiuteen liittyva tavoite on, ettd yrityssaneerauksen velkojien saatavat
suoritetaan sille asetetussa aikataulussa. Saneerauksen paattymisen jalkeen yri-
tys saa ostaa materiaalit, kiinnikkeet ja muut tavarat taas laskulle, mika helpottaa
tyoskentelya ja saastaé aikaa. Itd-Suomen Metalli Ky:n omavaraisuusasteen ta-
voitellaan olevan hyvé eli 35-50 % tai erinomainen eli yli 50 %. (Rasénen, V.
2020.)

6 Markkinointisuunnitelma

6.1 Tutkimuksen toteutus

Asiakaskyselyn perusjoukko eli tutkimuksen kohderyhma olivat yrityksen nykyiset
ja potentiaaliset uudet asiakkaat rakennusalalla. Perusjoukosta poimittiin otos eli
perusjoukkoa edustava ryhma harkinnanvaraisesti. Harkinnanvaraiseen otok-
seen paadyttiin sen takia, koska vastaajien saavutettavuus on hankalaa: yrityk-
sen edustajat saavat markkinointimateriaalia ja erindisia asiakastyytyvaisyysky-
selyja liki paivittéain. Kysely toteutettin Webropol-kyselytytkalun avulla ja
lahetettiin asiakkaille sahkodpostitse. Sahkoposti valikoitui aineiston keraysmene-
telmaksi siksi, koska se on kustannustehokkain tapa kerata aineistoa. Kysely
saatiin myos lahtemaan vasta kesékuun alussa, jolloin tydntekijdiden kesalomat
alkavat ja yrityksissa on kiiretta, joten henkildst6lla on entistd vahemman aikaa ja
mielenkiintoa vastata yhteydenottopyynt6ihin. Sahkdisesti lahetettyyn kyselyyn
vastaaminen vie ainoastaan viidestd kymmeneen minuuttia, kun taas puheli-

messa tehtdva haastattelu tuplasti taman ajan.



31

Kysely koostui kahdesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa selvitettiin Ita-Suomen
Metalli Ky:n asiakastyytyvaisyytta yrityksen asiakkaiden keskuudessa. Kyselyn
toisessa osiossa kasiteltiin yrityksen pinnakaide-tuotetta, jonka myyntiin ja mark-
kinointiin yritys haluaa jatkossa panostaa nykyista enemmaéan. Kysely lahetettiin
sahkopostitse yhteensa 59 henkildlle 44 eri yritykseen, joista 23 oli ennestaan
yrityksen asiakkaita. Nayte koostui metallifirman asiakasyrityksistd, joiden
kanssa yritys on ollut tekemisissa viimeisen vuoden aikana, ja yrityksista, jotka
ovat rekisterdityneet Talonrakennusteollisuus ry:n jasenyrityksiksi Itd-Suomen
alueella ja kuuluvat siten alansa ammattilaisiin. Potentiaalisia yrityksia kartoitettiin
myo6s Google-haulla rakentamisen saralta. Henkil6t, joita kyselylla lahestyttiin,
toimivat joko hankintapuolella tai tyonjohdollisissa tehtavissa. Asiakaskysely |&-
hetettiin yrityksille kaksi kertaa, ja se kerasi yhteensa viisi vastausta. Osaa vas-
taamatta jattaneista yrityksista lahestyttiin myods puhelimitse, mutta tama mene-
telmad ei tuottanut uusia vastauksia. Kyselyn vastausprosentti oli yhdeksan

prosenttia.

6.1.1 Tutkimuksen tulokset

Kaikkien vastaajien toimiala oli rakentaminen ja yritysten toimipaikat sijaitsivat
ympari Pohjois-Karjalaa. Yksi vastaajista kertoi, etta yritys toimii Suomessa nel-
jalla paikkakunnalla, mutta ei eritellyt paikkakuntia sen tarkemmin. Yrityksista 40
% tyollisti 50—249 henkilda ja 60 % alle 50. Vastaajista nelja oli tehnyt yhteistyota
[ta-Suomen Metalli Ky:n kanssa aiemmin ja asiakkuus yrityksessa jatkuu edel-
leen. YhteistyOn sanottiin jatkuneen viisi, kahdeksan ja noin 35 vuotta. Yksi vas-
taajista ei kertonut yhteistyon kestoa, vaan antoi yritykselle jo tassa vaiheessa
palautetta: "Aikataulun pitdvyydessa hiukan tydmaalla sanomista. Laatu ja yh-
teisty0 kiitettavaa tasoa.” Vastaajat olivat kuulleet metalliyrityksesta joko esimie-
heltdan, kollegaltaan tai rakennuttajakonsultilta.

Vastaajien edustamien yritysten ja Itd-Suomen Metalli Ky:n yhteisty6hon eniten
vaikuttaneita tekij6ita (taulukko 3) olivat tuotteiden laatu, tuotteiden hinta seka

jousto- ja yhteistyokyky. Toimitusaikojen pitavyys ei kerannyt yhtaan vastausta ja
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siitéa yritys olikin saanut palautetta jo aiemmin. Tuotteiden hinta oli tarkein yhteis-
tyon syntymiseen vaikuttanut tekija ja laatu toiseksi tarkein. Vastaajat saivat valita

kysymyksessa useamman vastausvaihtoehdon.

Taulukko 3. Asiakasyritysten ja Ita-Suomen Metalli Ky:n yhteistydhon vaikutta-

neet tekijat.
n | Prosentti

Tuotteiden laatu 4| 100 %
Tuotteiden hinta 4|1 100 %
Asiantuntevuus/ ammattitaito 1 25 %
Asiakaspalvelu 2 50 %
Jousto- ja yhteistyokyky 3 75 %
Luotettavuus 1 25 %
Yrityksen sijainti 1 25 %
Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -maarien pitavyys) | O 0%

Toimitusnopeus 1 25 %
Muu, mika? 0 0%

Kilpailevien terastoimittajien ja vastaajien edustamien yritysten yhteistyéhon vai-
kuttaneista tekijoistd (taulukko 4) suurin merkitys oli taas tuotteiden hinnalla.
Avoimeen tekstikenttaan oli kirjattu ’erilaiset tuotteet’, mutta vastaaja ei ollut
avannut asiaa sen tarkemmin. My6s tassa kysymyksessa sai valita useamman

vastausvaihtoehdon.
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Taulukko 4. Asiakasyritysten ja kilpailevien terastoimittajien yhteistydhon vaikut-

taneet tekijat.

n | Prosentti
Tuotteiden laatu 0 0%
Tuotteiden hinta 3 75%
Asiantuntevuus/ ammattitaito 0 0%
Asiakaspalvelu 0 0%
Jousto- ja yhteistyokyky 0 0%
Luotettavuus 0 0%
Yrityksen sijainti 1 25%
Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -méaarien pitavyys) | 1 25%
Toimitusnopeus 1 25%
Muu, mika? 1 25%

Yritysten edustajilta kysyttiin myoés, miten yritys voisi kehittda tuotteitaan ja pal-
veluitaan. Kysymys kerasi kolme vastausta, joissa kaikissa annettiin palautetta
aikataulujen pitdvyyden kehittdmisesta. Neljd vastaajaa kuitenkin suosittelisi
tasta huolimatta yrityksen palveluita toisille asiakkaille, ja yritysta kuvailtiin aino-
astaan positiivisin adjektiivein, kuten rehellinen ja luotettava. Ita-Suomen Metalli

Ky:n palveluprosessin keskiarvoksi tuli kouluarvoasteikolla mitattuna 8,67.

Toinen osio kasitteli pinnakaide-tuotetta. 40 % vastaajista oli tilannut yritykselta
pinnakaiteita, kun taas 60 % ei ollut. Ne, jotka olivat tilanneet kaiteita, olivat olleet
tyytyvaisia tilaukseensa ja kokivat kaiteiden hinnoittelun olevan sopiva. Hinnoit-
telua kuvattiin kilpailukykyiseksi ja ajoittain huokeammaksi kuin muilla toimittajilla.
Jos kaiteet otettiin kuitenkin muulta taholta kuin It&-Suomen Metalli Ky:|t4, tilattiin
ne kilpailevalta metallialan yritykselta. Syyt, joiden takia kaiteet tilattiin muualta,

liittyivat kaiteiden edullisempaan hintaan ja lyhyempdaan toimitusaikaan (kuvio 3).



34

‘:;‘1 ” k‘.“"("?. (‘:I‘l It;pn»ln.’ ” Iwu“"“" ““

Kaiteiden toimitusaika oli lyhyemp 50%
muualta tilattaessa o/

Kaiteiden laatu on ollut parempaa
25%

muualta tilattaessa

Toinen toimittaja tarjosi pidempaa
tw 0%

maksuaikaa

Muu, mika?

@ Erittain merkittava @® Melko merkittava @ Melko merkitykseton
Erittain merkitykseton

Kuvio 3. Tekijat, jotka ovat vaikuttaneet pinnakaiteiden tilaamiseen muulta taholta

kuin It&-Suomen Metalli Ky:lta.

Vastaajat arvioivat, ettd heidan kaikista vuoden rakennuskohteistaan keskiméaa-
rin 75 prosenttiin sisdltyy pinnakaiteita. Kun asiakaskyselyn lopuksi vastaajilta ky-
syttiin, haluaisivatko he saada Itd-Suomen Metalli Ky:lta jatkossa markkinointi-
materiaalia koskien yrityksen tuotteita kuten pinnakaiteita, 40 % vastasi kylla ja
60 % ei.

6.1.2 Johtopaatokset

Sahkopostin kautta toteutettavat kyselyt ovat edullisempi ja nopeampi tapa ke-
rata aineistoa kuin vaikkapa haastattelut, mutta riskina niissa on vastaajakato el
vain murto-osa otoksesta yleensa vastaa kyselyyn (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2003, 50). Nain kavi myos toteuttamassani asiakaskyselysséa, jonka vas-
tausprosentti jai alle kymmeneen. Vastauksista kay ilmi, etta yrityksen tuotteiden
hinta-laatusuhde on kohdillaan ja etta yrityksen palveluprosessi on suurimmalta
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osin sujuva. Metalliyritysten tarjoukset vaihtelevat urakkakohtaisesti, mika selit-
taa asiakkaiden kayttaytymista: asiakkaiden mielesté tarkein yhteistydhon vaikut-
tanut tekija Ita-Suomen Metalli Ky:n kanssa on tuotteiden hinta, mutta se on myos
suurin syy, jonka takia yhteistyota tehdaan muiden terastoimittajien kanssa.

[ta-Suomen Metalli Ky:lla on palveluprosessinsa osalta kehitettdvaa sovittujen ai-
kataulujen noudattamisessa etenkin tydmaan asennusvaiheessa. Yritys sai tasta
palautetta kolme kertaa asiakaskyselyn aikana. Toinen huomio liittyy pinnakaitei-
siin: Eri yritysten edustajat arvioivat, ettd pinnakaiteita menee kolmeen neljasta
tydmaasta. Tama tarkoittaa sita, etta pinnakaiteille on kysyntéaa myaos tulevaisuu-

dessa.

6.2 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiakkaitaan
ja muita ulkoisia sidosryhmia. Kilpailukeinoista yritys kokoaa itselleen sopivan yh-
distelmén, jota kutsutaan myds termeilla markkinointimix tai 4P-malli, jonka osat
ovat tuote (product), hinta (price), jakelu tai saatavuus (place) ja markkinointivies-
tintéa (promotion). Mybhemmin 4P-mallia on taydennetty ja sen tilalle on kehitetty
uusia malleja, joiden on ehdotettu korvaavan vanhan 4P-mallin. Tasséa tytssa
kasitelladn 5P-mallia (kuvio 4), joka on sisalléltdan muuten samanlainen kuin 4P-
malli, mutta siin& on huomioitu kilpailukeinona liséksi henkil6sto ja asiakaspal-
velu. (Bergstrom & Leppanen 2018, 148-150.)
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Henkilgsto ja
asiakaspalvelu

Markkinointi-
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Kuvio 4. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimixin 5P-malli
(Bergstrom & Leppénen 2018, 150).

Muita esimerkkeja markkinointimixeistd ovat 7P- ja 4C-malli. 7P-mallissa uusia
kilpailukeinoja ovat henkilosto ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja
prosessit (processes) seka palveluymparistd ja muut nakyvét osat (physical evi-
dence). 4C-mallin keskeinen ajatus on taas, etta kilpailukeinojen valinnassa siir-
rytaan tuotendkokulmasta asiakasnadkokulmaan. Siiné kilpailukeinoja ovat osta-
jan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset
(consumer cost), ostamisen helppous (consumer communication) ja vuorovaikut-
teinen viestintd (consumer communication). (Bergstrom & Leppanen 2018, 148—
149.)
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6.3 Myyntitavoitteet segmenteittain

Pinnakaiteiden myynnille asetetaan 2021 vuodelle 500 juoksumetrin tavoite (tau-
lukko 5), joka tarkoittaa noin kymmenen kerrostalon kaiteita. Yrityksen tavoit-
teena on myyda vuodessa noin 5 000 juoksumetria pinnakaidetta. Tavoite toteu-
tuisi kymmenessa vuodessa, mikali kaiteiden myynti kasvaisi lineaarisesti 500
juoksumetrilla per vuosi. Yritys kuitenkin haluaa, ettd 5 000 juoksumetrin tavoite

saavutetaan lyhyemmassa ajassa. (Rasanen, E. 2020.)

Taulukko 5. Myyntitavoitteet segmenteittain.
Tuote 2021 2022 2023 Vuosi X
Pinnakaiteet | 500 jm 1 000 jm 1500 jm 5000 jm

Kantavat te- | 1 000 000€ |1000000€ |1000000€ |1000000¢€

rasrakenteet

Kantavien terasrakenteiden liikevaihdoksi tavoitellaan noin 1 000 000 euroa. Kun
tavoite on saavutettu, naiden liikkevaihto pyritddn pitamaan miljoonan euron suu-

ruusluokassa tai sen ylapuolella. (Rasanen, E. 2020.)

6.4 Tuotteistus

Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, jonka eri kerrokset ovat ydintuote,
avustavat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. Eri osat painottuvat erityyp-
pisilla tuotteilla eri tavoin, mutta kaikkia tuotetyyppeja voidaan tarkastella nain.
Tavaratuotteen eri kerrokset on esitetty kuviossa 5. Tuote on markkinointimixin
keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ym-
parille. Tuotteen rakentaminen Kkilpailukeinoksi lahtee liikkeelle yrityksen lii-
keidean maarittelysta ja strategiasta: mita tavoitelluille kohderyhmille tarjotaan.
Tasta johdetaan yrityksen brandilupaus, johon yritys pyrkii ja jota rakennetaan
vuoropuhelussa asiakkaiden kanssa. Liikeidean perusteella maaritetaan tuotepo-
litikka eli keinot, joita tuotteen yhteydessd sovelletaan. Se on pohjana tar-

joomalle, jolla tarkoitetaan sek& eri tuotteiden yhdistelmaa, jota yritys tarjoaa
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markkinoille, etta yksittaisen tuotteen kokonaisuutta, jolla tyydytetaan ostajan tar-
peet. (Bergstrom & Leppanen 2018, 173-174, 179.)

Mielikuvatuote

Asennus VIP-etu
Avustavat osat
Muotailu ) Merkki
Mxy ol Ydintuote
paikka 1
Laatu ™ " Pakkaus /’ Maksu-
Ominaisuudet »_/."’ ehdot
Takuu — — »

Myynnin jalkeinen palvelu

Kuvio 5. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstréom, Leppanen 2018, 179).

Tuotekehitys on osa yrityksen strategiaa ja elinehto yrityksen menestymiselle
alati muuttuvilla markkinoilla. Se tarkoittaa taysin uusien tuotteiden eli innovaati-
oiden tuottamista ja entisten parantamistydta eli muunnosten aikaansaamista.
Tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan kokonaisuuksia, jotka vastaavat
asiakkaiden tarpeita. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen on seurattava markki-
noita ja meneillaéan olevia trendeja, tulkittava asiakkaiden kayttaytymista seka pa-
nostettava systemaattiseen tutkimukseen. Tuotekehityksen vaiheet ovat ideointi
ja arviointi, kehittely ja testaus, tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu sekéa
lanseeraus. Kaytannodssa eri vaiheita toteutetaan limittéain ja rinnakkain, ja toi-
minta on jatkuvaa eika vain yksittainen tapahtuma. Tuotekehityksessa kaytetaan
hyvaksi markkinointitutkimuksia, joilla taataan jatkuva tiedonsaanti. (Bergstrém,
Leppanen 2018, 183-185, 190-191.)

Brandilla tarkoitetaan tiedon, kokemusten ja mielikuvien summaa, joita asiak-
kailla on tuotteesta. Se muodostuu kaikista tekijoista, joita ostaja pitéa olennai-
sina tuotetta valitessaan, jolloin brandi syntyy siis vasta markkinoilla eik& esimer-

kiksi tehtaassa. Menestymisen saavuttaminen on pitk&janteinen prosessi, jossa
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tahdataan tuotteen hyvan markkina-arvon saavuttamiseen. Tuote erottuu kilpaili-
joista, se koetaan laadukkaaksi suhteessa muihin ja se saavuttaa korkean myyn-
nin ja hyvan markkinaosuuden. Brandin rakentaminen etenee seuraavasti: Ensin
selviteta&n asiakkaiden asenteet ja arvomaailma, kilpailijoiden tarjooma ja niiden
kilpailuedut seka oman yrityksen lahtokohdat, tavoitteet, resurssit ja tuotteet.
Seuraavaksi suunnitellaan, millaisena ostajien halutaan nakevan brandi. Taman
jalkeen on vuorossa brandin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu.
Se pitaa sisallaan tuotteen nimedmisen, nimen ulkoasun visualisoinnin sek& hin-
nan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan suunnittelemisen siten, etta niiden
avulla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita. Viimeiseksi toteutetaan suun-
nitellut toimenpiteet ja seurataan brandin kehittymista markkinoilla: kuinka yritys
onnistui tuotteen asemoinnissa, millaisia mielikuvia brandi synnyttaa ja kuinka si-
toutuneita asiakkaat ovat. (Bergstrom & Leppanen 2018, 220-221, 223.)

6.4.1 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu

Ita-Suomen Metalli Ky:n tuotevalikoima koostuu teollisuudelle valmistettavista te-
rasrakenteista ja kuluttajien yksittaisista tilaustoista, joita ovat esimerkiksi teras-
rungot halleihin. Valmistettavat tuotteet vaihtelevat asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan, mutta myds yrityksen laitteisto ja tyontekijoiden osaaminen vaikuttavat
tuotevalikoimaan. (Rasanen, V. 2020.) Muita tuotevalikoimaan vaikuttavia muu-
toksia tulee olemaan sarjatuotantoon siirtyminen, jolloin pinnakaiteiden osuus

tuotannossa kasvaa.

Kuluttajapuolella yrityksen avaintuote on vanteiden pulveri- ts. polttomaalaus,
koska niitd tehddan suhteessa muihin kuluttajille valmistettaviin téihin eniten.
Vanteet polttomaalataan asiakkaan toiveiden ja RAL-savykartan mukaisesti. Yri-
tyspuolella konepajan avaintuotteet ovat tydmaille valmistettavat kantavat pilarit
ja palkit, jotka vaikuttavat rakennuksen kestoon. Yleisimmin ne ovat IPE-palkkia
ja nelibn muotoista putkipalkkia, joissa muiden materiaalien tavoin vaihtelee koko

ja ainevahvuus. It&-Suomen Metalli Ky on tehnyt pitkdan yhteistyotd asiak-



40

kaidensa kanssa, mika nakyy avaintuotteiden menekissa: tuotteet ovat laaduk-
kaita ja hinnaltaan kilpailukykyisia ja yritys hoitaa urakat sovitusti paatokseen.
(Rasénen, V. 2020.)

6.4.2 Hinta

Hinta on tuotteen menestysedellytyksen keskeinen avaintekija. Se on tuotteen
arvon mittari ja muodostaja seka tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinta vai-
kuttaa myds kilpailuun markkinoilla ja yrityksen kannattavuuteen. Tarkastelta-
essa hinnoittelua kilpailutilanteen nakdkulmasta on perustaksi otettava kilpaile-
vien tuotteiden markkinahinta. Tarke&& on se, onko uuden tuotteen suhteellinen
hinta kilpailijoihin verrattuna kalliimpi, markkinahintainen vai halvempi. Mikali yri-
tys kayttaa hintaa aktiivisena kilpailukeinona, valitsee se joko kalliin hinnan poli-
tilkan tai halvan hinnan politiikan. Kalliin hinnan politiikka on toimiva esimerkiksi
silloin, kun markkinoilla ei ole vastaavia tuotteita tai tuotetta ei haluta heti massa-
levitykseen esimerkiksi rajallisen tuotantokapasiteetin vuoksi. Jos yritys valitsee
kuitenkin halvan hinnan politikan, edellyttaa se yritykselta kustannustehokkuutta,
jotta tuotteen yksikkdkustannukset saadaan kilpailijoita pienemmiksi, seké& suuret
tuotantovolyymit. Hinnoittelua paatettdessa on tarkeaa kaiken kaikkiaan ottaa
huomioon markkinoiden kilpailutilanne, tuoteominaisuudet, imagotavoite, kustan-
nustehokkuus ja yksikkdkustannukset, tuotteen strategiset tavoitteet kuten mark-

kinaosuus seka tuotantokapasiteetti. (Rope & Hautamaki 1991, 77-81.)

Yrityksen tuotteiden hinta muodostuu materiaali- ja pintakasittelykustannuksista,
tyon osuudesta seka rahdista. Hinnoissa otetaan myds huomioon materiaalito-
distusten hankinnasta aiheutuvat kustannukset ja kate. (Rasanen, V. 2020.) Ra-
kennusalalla sovelletaan kaannettya verovelvollisuutta, jolloin verovelvollinen on
palvelun ja tuotteen ostaja (Verohallinto 2017). Tuolloin hinnat ilmoitetaan tar-
jouksessa ALV 0 %. Jos yritys kuitenkin vain toimittaa silta tilatun tyon asiakkaalle
tai asiakas on yksityishenkild, on verovelvollinen palvelun myyja (Verohallinto

2017), jolloin urakoitsija lisda hintoihinsa ALV 24 % osuuden.
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Taulukkoon 6. on vertailtu I1td-Suomen Metalli Ky:n ja yrityksen kilpailijoiden pin-
nakaiteiden hintoja ja niiden ominaisuuksia. Kilpailijoista vertailussa on ainoas-
taan mukana internetissa toimivia verkkokauppoja, joiden kaiteiden hinnat ovat
avoimesti kaikkien nahtavissa yritysten verkkosivuilla. Ita&-Suomen Metalli Ky:n
pinnakaiteiden hinnat perustuvat taménhetkisessa laskennassa kaytettaviin hin-
toihin, mutta ne voivat vaihdella laskettavan kohteen ja markkinatilanteen mu-
kaan. Yritys on saanut kuluneen vuoden aikana paljon ennakkotarjouskyselyja ja
tehnyt taman liséaksi myyntia varsin hyvin. Taméa voi kertoa hyvan maineen kan-
tautumisen liséksi siitd, etta yritys on hinnoitellut tuotteensa muihin terasurakoit-

sijoihin nahden paljon edullisemmaksi.

Taulukko 6. Itd-suomen Metalli Ky:n ja yrityksen kilpailijoiden pinnakaiteiden tuo-

tetiedot, toimitustavat ja hinnat.

Yritys Pinnakaide | Koko Pinta- Toimitus- Hinta €
(materiaali) | mm kasittely tapa alv.
KxP 0%
Itd-Suomen Kaide musta | 1000— Polttomaa- | Asennettu; | Salattu
Metalli Ky rauta, RST- | 1200 x lattu llman asen-
kasijohde 1000 nusta
Itd-Suomen Kaide musta | 1000— Polttomaa- | Asennettu; | Salattu
Metalli Ky rauta, kasi- | 1200 x lattu llman asen-
johde musta | 1000 nusta
rauta
Itd-Suomen Kaide musta | 1000— Kuuma- Asennettu; | Salattu
Metalli Ky rauta, kasi- | 1200 x Sinkitty llman asen-
johde musta | 1000 nusta
rauta
It&-Suomen Kaide musta | 1000— Kuumasin- | Asennettu; | Salattu
Metalli Ky rauta, kasi- | 1200 x Kitty ja polt- | lIman asen-
johde musta | 1000 tomaalattu | nusta
rauta
Kaide- RST-kaide, | 1000-— Toimitettu 391,13;
kauppa.fi RST- 1200 x sisaltyy
kasijohde 1000 rahti
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Taloon Yhti6t | RST-kaide, | 2000 x Toimitettu 299,20;
Oy RST- 1000 Siséltyy
(Taloon.com) | kasijohde rahti
Bauhaus Kaide musta | 1200 x Maalattu Toimitettu 167,74;
Suomi Oy | rauta, kasi- | 1000 Sisaltyy
(Bauhaus.fi) | johde musta rahti
rauta
Bauhaus Kaide musta | 1200 x Maalattu Toimitettu 160,48;
Suomi Oy | rauta, kasi- | 1000 Sisaltyy
(Bauhaus.fi) | johde musta rahti
rauta

Mikali yritys nostaisi tuotteidensa hintoja, ei se valttamatta saisi kauppoja yhta
paljon kuin talla hetkella. 1td-Suomen alueella on paljon terasurakoitsijoita, joten
rakennusliikkeet ja muut asiakkaat voivat kilpailuttaa urakoita. Jos Itd-Suomen
Metalli Ky vastaavasti laskisi tuotteiden hintoja, toisi se yritykselle lisaa asiakkaita
ja urakoita, mutta toiminta ei olisi enaa kannattavaa. Yritys ei myodskaan valtta-

matta pystyisi vastaamaan kasvaneeseen kysyntaan rajallisen kapasiteetin takia.

6.5 Jakelu

Saatavuuspaatosten tarkoituksena on varmistaa, etta asiakkailla on mahdolli-
suus saada haluamansa tuotteet nopeasti, tasmallisesti ja vahaisin ponnistuksin.
Saatavuuspaatokset jaetaan teollisuus- ja palveluyritysten saatavuuspaatoksiin,
mutta opinndytetydn kannalta on oleellista tarkastella ainoastaan teollisuusyritys-
ten saatavuuspaatoksid. Teollisuusyrityksen saatavuuspaatokset tarkoittavat
paatoksentekoa siitd, mitd jakelukanavia kaytetaan ja milla tavalla tuotteet toimi-
tetaan asiakkaille. Jakelukanavalla tarkoitetaan reittia, jota pitkin tuotteet markki-
noidaan tuottajilta loppukayttgjille. Jakelukanavien tehtaviin kuuluvat muun mu-
assa toimintaymparistda koskevan markkinatutkimustiedon keruu ja jakelu,
myynnin tukeminen, asiakaskontaktiverkoston luominen, tarjousten laatiminen

seka logistiikka eli tuotteiden fyysinen jakelu. Jakelu voidaan jarjestaa intensiivi-
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sesti, jolloin kaikki halukkaat jalleenmyyjat paésevat jakelijoiksi, selektiivisesti, jol-
loin jakeluoikeus annetaan tietyille yrityksille tai yksinmyynnin kautta, jolloin jal-
leenmyyntioikeus annetaan alueella vain yhdelle jakelijalle. (Lahtinen & Isoviita
2004, 108-111.)

Erilaisia jakelu- ja markkinointikanavia ovat esimerkiksi verkkokauppa ja muu
suoramarkkinointi. Suoramarkkinointi on markkinointikanava, jossa tuote markki-
noidaan suoraan toimittajalta lopulliselle kayttajalle verkon, postin, puhelimen tai
muun median valityksella. Suoramarkkinointi voidaan jakaa suora- ja etamyyntiin.
Suoramyynti on ostajan tai jonkun muun kotona tapahtuvaa tuote-esittelya ja
myynti&, kun taas etdmyynti on liiketoimintaa, joka tapahtuu asiakkaan ja myyjan
tapaamatta. Etdmyynniksi luetaan verkko- ja mobiilikaupassa tapahtuva kaupan-
kaynti, puhelin- ja postimyynti seka ostoskanavat. (Bergstrom & Leppénen 2018,
271-272))

Talla hetkella yrityksen tuotteiden jakelu tapahtuu asiakkaille kolmella tavalla: asi-
akkaat kayvat hakemassa tuotteet I1td-Suomen Metalli Ky:n toimitiloista, yritys toi-
mittaa tuotteet asiakkaan haluamaan kohteeseen omalla kalustolla tai se hankkii
kuljetuksen ostopalveluna liikkennéintiin erikoistuneelta yritykseltéd (Rasanen, V.
2020). Myohemmin jakelu voi tapahtua esimerkiksi yhteistydssa verkkokauppo-
jen kanssa, joilla on jo valikoimissaan tietyn kokoisia kaide-elementteja, kuten
Bauhaus.fi tai Taloon.com. Yritys voisi vaihtoehtoisesti my6s perustaa pinnakai-
teille oman verkkokaupan, jolloin tuotteiden toimitus olisi jarkevaa ulkoistaa kul-

jetusfirmalle.

6.6 Viestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea sita viestintdd, jonka avulla yritykset ja
muut yhteisot yrittavat auttaa asiakasta ostamisessa. Markkinointiviestinnan kei-
noja ovat mainonta, myynninedistdminen (sales promotion eli SP), tiedotus- ja
suhdetoiminta (public relations eli PR) sek& henkilokohtainen myyntityd. Viestin-

nan tyypillisimpia tavoitteita ovat



44

e yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen,

e asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen,

e yritys- ja muiden mielikuvien parantaminen,

e kannattavan myynnin aikaansaaminen seka

e kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittdminen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 118-120.)

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettgjan maksamaa, lahinna joukkotiedo-
tusvélineissa toteutettavaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista.
AIDASS-kaavan mukaisesti mainonnan avulla yritetdan aluksi kiinnittaa asiakkai-
den huomio tuotteeseen (attention). Taman jalkeen ihmiset pitaa saada kiinnos-
tumaan tuotteesta (interest) ja haluamaan sitad (desire). Mainonnan pitkavaikut-
teisena tavoitteena on luonnollisesti saada asiakkaat toimimaan eli ostamaan
tuote (action). Kun asiakas on saatu ostamaan, varmistetaan etta asiakas on tyy-
tyvéainen ostopaattkseensa (satisfaction) unohtamatta lisamyyntia (service). Mai-
nonnan muodot voidaan jakaa mainosvalineiden mukaan mediamainontaan ku-
ten tv- ja radiomainonta, suoramainontaan kuten verkkomainonta ja muuhun
mainontaan, esimerkiksi toimipaikkamainontaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124—
126; Bergstrom & Leppanen 2018, 303, 311.)

Myynninedistamiselld tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, joiden tarkoituksena
on innostaa omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaan tuloksellisemmin yrityksen
tuotteita. Myynninedistamisen toimenpiteilla edistetaan myos asiakkaiden osto-
haluja ja asiakassuhteen pysyvyytta. Loppukayttajiin kohdistettavia myynninedis-
tdmisen toimenpiteita voivat olla esimerkiksi yrityksen osallistuminen erindisille
messulille, nayttelyihin tai tuote-esittelyihin, jolloin asiakkaalle tarjotaan mahdolli-
suus tutustua yrityksen tuotteisiin. Asiakkaille voidaan myds myontaa erikoistar-
jouksia, alennuksia ja ostoetuja seka jarjestdd kilpailuja. (Lahtinen & Isoviita
2004, 146-147.)

Suhdetoiminta on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on yhteis-
tyon aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja sen sidosryhmien valilla seka

myonteisen yrityskuvan vahvistaminen. Suhdetoiminta jaetaan ulkoiseen ja siséi-
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seen suhdetoimintaan. Sisainen suhdetoiminta on yrityksen sisaistd markkinoin-
tia eli markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkilokuntaan ja paattaviin eli-
miin. Ulkoinen suhdetoiminta on taas myonteisen yrityskuvan luomista ja sen
vahvistamista, ja sen kohderyhmana ovat yrityksen ulkoiset sidosryhmat. (Lahti-
nen & Isoviita 2004, 150.) Monella yritykselléa on oma tiedotus- ja suhdetoimintaan
erikoistunut tydéryhma, jonka tehtavana on hoitaa keskitetysti suhteet tiedotusva-
lineisiin, julkaista tiedotteita, huolehtia yhteyksista viranomaisiin seka koordinoida
siséista ja ulkoista viestintda. Muita keinoja toteuttaa niin sisaista kuin ulkoista
suhdetoimintaa ovat esimerkiksi seurojen sponsorointi, lahjoitukset, PR-
tapahtumien jarjestaminen, kuten avoimien ovien paivat ja yrityksen syntymapai-
vat, vierailijaryhmien vastaanottaminen, tiedotusmateriaalien valmistaminen ja yl-
l&pitaminen sekd maksuttoman ostajaneuvonnan ja opastuksen jarjestaminen eri

kanavissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, 415.)

Viimeisena markkinointiviestinnan keinoista on henkilékohtainen myyntity6. Talla
tarkoitetaan henkilékohtaiseen kontaktointiin ja suulliseen esitystaitoon perustu-
vaa viestintaa, jonka tavoitteena on saada aikaan myyntid ja arvoa asiakkaalle.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 151.) Myyntity0 voidaan jakaa karkeasti kahteen paa-
tyyppiin: toimipaikkamyynnissa asiakas tulee myyjan luo, kun taas kenttamyyn-
nissd myyja lahestyy asiakasta (Bergstrom & Leppanen 2018, 371). Myyntipro-
sessi eli asiakkaan ja myyjan valinen neuvottelu etenee vaiheittain: Ensimmainen
vaihe on valmisteluvaihe, jota on edeltanyt erilaisten myyntitekniikoiden haltuun-
otto ja tuotetuntemuksen kerryttaminen. Riittavan valmistautumisen jalkeen on
aika avata myyntikeskustelu ja luoda positiivinen ensivaikutelma. Neuvottelun voi
esimerkiksi avata kevyelld jutustelulla muista kuin myyntitapahtumaan liittyvista
aiheista. Keskustelunavauksen jalkeen on vuorossa tarvekartoitus, jonka aikana
selvitetdadn asiakkaan arvostukset, odotukset, toiveet ja ostotilanne. Kun ndma
asiat ovat myyjan selvilla, osaa héan tarjota sopivaa ratkaisua asiakkaan osto-on-
gelmaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 152; Bergstrom & Leppénen 2018, 382—-393.)

Tuote-esittely pohjautuu tarvekartoitukseen ja se on vastaus kysymykseen, miksi
asiakkaan kannattaa ostaa tuote. Hyvasta tuote-esittelysta ja perusteluista huoli-

matta asiakas voi esittaa eriavan mielipiteensa eli vastavaitteen. Talldin myyjan
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on yritettava loytaa vastavaitteiden syy esimerkiksi kysymalld, miksi asiakas on
eri mielta: Onko asiakkaalla huonoja kokemuksia vastaavista tuotteista? Eiko asi-
akkaalla ole varaa ostaa tuotetta? Vastavdite ei aina tarkoita sita, ettéa asiakas
epéilee tuotteen laatua tai sopivuutta, vaan se voi olla merkki ostoaikomuksesta.
Kysymykset ja vastavéitteet ovat keino saada lisatietoa ja ostovarmuutta seka
mahdollisuus tinkia hinnasta. Asiakas voi kesken tuote-esittelyn antaa ostosig-
naalin, jolloin myyjan on helppo ehdottaa kaupan paatosta. Ostopaatosta voi
edesauttaa erilaisilla paatostekniikoilla esimerkiksi suoralla ostokysymyksella tai
-kehotuksella, tarjoamalla asiakkaalle mahdollisuus valita eri vaihtoehdoista tai
vihjaisemalla, ettd myynnissa on viimeinen kappale tai etta tarjous on enaa voi-
massa tietyn ajan. Kaupan jalkitoimenpiteilla vahvistetaan asiakkaan ostopaa-
tostd, luodaan myonteista yrityskuvaa sekad pohjustetaan uusia kauppoja. Kaup-
pojen syntymisen jalkeen on huolehdittava muun muassa, ettd tuotteet
toimitetaan sovittuna ajankohtana ja sovitulla tavalla, laskutus, tyytyvaisyyden tie-
dusteleminen ja mahdollisten reklamaatioiden hoitaminen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 152; Bergstrom & Leppanen 2018, 382—393.)

Pitkaaikaisen markkinointiviestinnan tarkeimpia keinoja ovat hyvin suunnitellut ja
helppokayttoiset verkkosivut. Yritys voi parantaa verkkosivujensa nakyvyytta ha-
kukoneoptimoinnin avulla, jonka tavoitteena on |0ytaa sellaiset sanat ja hakulau-
seet, joita kohderyhma kayttaa ja jotka toimivat hakukoneissa kuten Googlessa
mahdollisimman tehokkaasti. Optimoinnin seurauksena yritys voi paasta entista
useammin hakutulosten karkeen, jolloin saadaan enemman kontakteja mahdolli-
siin asiakkaisiin. Optimoinnin lisksi sosiaalinen media on tarkea valine myynnin-
edistamisessa ja brandin rakentamisessa. Sen avulla saadaan ilmaista naky-
vyyttda, kun seuraajat jakavat ja tuottavat sisaltba eri kanavissa. Kun yritys
suunnittelee sosiaalisten medioiden kayttéonottoa, on sitd ennen maariteltava
kohderyhmat ja asetettava tavoitteet. Yrityksessa tulisi olla my6s nimetyt henkil6t,
jotka vastaavat sosiaalisen median sisalldista ja toimintatavoista. Erilaisia sosi-
aalisen median kanavia ovat esimerkiksi verkostoitumispalvelut kuten Facebook
tai LinkedIn, blogit, keskustelupalstat ja pikaviestimet kuten Twitter seka tiedos-
tojen jakamispalvelut esimerkiksi Youtube ja Instagram. Sosiaalisen median hyo-

dyntamisen tulisi olla pitkakestoista ja nakyvyyden jatkuvaa, joten on tarkeaa olla
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mukana aktiivisena toimijana erilaisissa yhteisoissa. (Bergstrém & Leppanen
2018, 314, 317-318.)

6.6.1 Myyntityo

Yritys ei varsinaisesti itse myy omia tuotteitaan, vaan kaupat solmitaan tarjous-
pyyntdjen valityksella, joita niin yritys- kuin henkildasiakkaat |ahettavat yritykselle
sahkopostitse tai kysyvat suoraan puhelimella. Tarjouspyynnot ovat muodoltaan
joko sitovia tarjouspyyntéja tai ennakkotarjouspyyntdja. Sitovalla tarjouspyyn-
nolla tarkoitetaan sita, etta tarjouspyynnén antaminen on sitovaa eli aliurakoitsija
sitoutuu tekem&an urakan silla hinnalla, jolla on sitd alun perin tarjonnut. Kun
kyseessd on taas ennakkotarjouspyyntd, on tarjous enemmankin budjettilas-

kelma asiakkaalle kuin sitova tarjous. (Rasanen, V. 2020.)

Kun asiakas — yleensa rakennusliike — olisi kiinnostunut tilaamaan yritykselta te-
rasurakan, sovitaan kaupoista tarkemmin urakkaneuvottelussa, joka voidaan jar-
jestaa esimerkiksi puhelimitse, paikan paalla asiakasyrityksessa tai pikaviestin-
ten kuten Skypen tai Microsoft Teams -palvelun avulla. Urakkaneuvottelu etenee
yleensa siten, ettd palaverin aikana kaydaan lapi tarjolla oleva urakka ja tarjottu
urakkasumma. Mikéli molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia tarjouksen sisaltoon,
voidaan kauppa solmia osapuolten kesken. Onnistuneet urakkaneuvottelut joh-

tavat monesti uusiin tarjouskyselyihin. (Rasénen, V. 2020.)

6.6.2 Mainonta

[ta-Suomen Metalli Ky:n mainonta on talla hetkella vahaista. Verkkomainonnan
osalta yrityksella on talla hetkella kaytdssaan kotisivut, jotka on paivitetty noin
puoli vuotta sitten kayttajaystavallisemmaksi. Kotisivuilla kerrotaan muun muassa
tiivistetysti yrityksen historiasta, kaytossa olevasta konekannasta ja tamanhetki-
sistd asiakkaista. Yrityksen referenssina kaytetdan kuvia jo valmistuneilta tyo-
mailta. (It&-Suomen Metalli 2020.) Kotisivujen lisaksi Itd&-Suomen Metalli Ky:Il& on

sivusto Facebook-yhteistpalvelussa. Yritys on jakanut sivustolle yhteystietonsa
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ja kuvia valmiista tdista seka kertonut tarjoamistaan palveluista (Itd-Suomen Me-
talli Ky 2018). Muita yrityksessa kaytettavida mainosvalineita ovat toimipaikkamai-
nonta ja hakusanamainonta. Yritys on sijoittanut toimitilojensa ulkopuolelle naky-
viin firman logon, jonka avulla asiakkaat I6ytavat yritykseen. Taman lisaksi Ita-
Suomen Metalli Ky on maaritellyt erilaisia hakusanoja kotisivujensa muokkausti-
lassa, jotka parantavat yrityksen nakyvyytta. Kun ihmiset hakevat jotain hakuko-
neen kautta ja heidan hakunsa tasméaa yrityksen maarittelemiin hakusanoihin,
paranevat yrityksen mahdollisuudet ndkya hakutulosten karjessa. (Rasanen, V.
2020.) Google- ja Bing-hakukoneilla haut "Ita-Suomen Metalli” ja "metallitoimittaja
[ta-Suomi” ehdottavat Ita-Suomen Metalli Ky:n verkkosivuja ensimmaisena haku-
tuloksissa. Yrityksen toimitusjohtajan mukaan kaikista tarkein ja tehokkain mai-
nontavaline on kuitenkin niin sanottu puskaradio: puheet hyvin tehdysta tydsta
kantautuvat uusien asiakkaiden korviin, jotka sitten kysyvat yritykseltd urakkatar-

jouksia suositusten perusteella.

Vaikka yritys on paivittanyt kotisivunsa vahan aikaa sitten, voisi yritys tasta huo-
limatta paivittdd sivujensa sisaltda tasaisin valiajoin. Sivuille voisi lisatd esimer-
kiksi uusia kuvia valmiista toista ja pinnakaiteille oman valilehden, jossa kaiteita
ja niiden ominaisuuksia mainostettaisiin. Verkkosivut voisivat myds toimia yhtena
rekrytoinnin tyokaluna. Kotisivujen paivittamisen lisaksi yrityksen taytyisi myos
aktivoitua Facebookin kaytossa, silla yrityksen viimeisin paivitys on julkaistu 17.
toukokuuta 2018. Yrityksella on sivustolla taman lisaksi ainoastaan 27 tykkaajaa.
(Ita-Suomen Metalli Ky 2018.) Facebook tarjoaa yrityksille maksullista mainon-
taa, jonka avulla mainonta voidaan kohdistaa yrityksen tavoittelemalle asiakas-
segmentille. Tall6in Facebook-mainoksen klikkaajat voidaan ohjata vallinnaisesti
joko yrityksen Facebook sivulle tai muualla verkossa olevalle kotisivulle. Tama
on keino parantaa yrityksen nakyvyytta ja lisata siten yhteydenottoja asiakkailta.
(Yritystoiminta 2020.)

Ita-Suomen Metalli Ky voisi harkita myds muiden sosiaalisen median kanavien
kayttoonottoa nakyvyyden lisddmiseksi. Talla hetkelld yritysten suosimia yhteiso-
palveluja ovat esimerkiksi LinkedIn, Twitter, Instagram ja Youtube. LinkedIn on
verkostoitumisvaline, jota niin yritykset kuin yksityishenkil6t voivat kayttaa uusien

yhteyksien luomisessa. Twitterissa kayttajat keskustelevat taas niin sanotuilla
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twiiteilla, joiden kautta he voivat jakaa mielipiteitaan ja avata keskusteluja paivan
polttavista puheenaiheista. YouTubessa kayttajat jakavat videoita haluamistaan
aiheista, kun taas Instagram on kuvien jakamiseen erikoistunut yhteisdpalvelu.
Ennen kuin yritys kuitenkaan liittyy uusiin yhteis6palveluihin, tulisi yrityksen si-
salla miettia, mika kanavista on yrityksen imagoon sopivin. Sivustoja on my6s

oltava valmis yllapitamaan aktiivisesti, jotta yrityksen seuraajien mielenkiinto py-

syy ylla.

Metalliyritys ei ole kayttanyt mainonnassaan myyntikampanjoita, eikd se ole
myo6skaan osallistunut alan messuille tuote-esittelijan roolissa. Naitakin suurempi
merkitys on henkilokohtaisella myyntity6ll&, jota myyntipaallikko ja toimitusjohtaja
tekevat paivittdin muun tyonsé ohella. Myyntityd on muodoltaan toimipaikka-
myyntia ja kenttdmyyntia: Henkildasiakkaat soittavat useimmiten yritykseen tai
tulevat kdymaan paikan paalla, jolloin yritys tarjoaa asiakkaalle parhaaksi nake-
mansa ratkaisun taméan ongelmaan. Yritysasiakkaat lahestyvat yritysta puheli-
mitse tai sahkopostitse urakkatarjousten muodossa, joihin kaikkiin yritys pyrKii
lahtbkohtaisesti antamaan tarjouksen. Joskus kuitenkin kiireet aikataulussa tai
tarjottavan urakan vaativampi toteutusluokka estavat tarjouksen antamisen. Tal-
I6in yritys on yhteyksissa tarjouksen pyytdjaan ja pahoittelee, ettei voi valitetta-
vasti silla kertaa tarjota kyseistd urakkaa. Nain yritys yllapitdad samalla ulkoista

suhdetoimintaa. (Rasénen, E. 2020.)

6.6.3 Myynninedistaminen

Yrityksessa kaytossa olevat menekinedistamisen toimenpiteet kohdistuvat myy-
jiin, tuotannontyontekijoihin ja loppukayttdjiin. 1td-Suomen Metalli Ky kannustaa
myyijidan tuloksellisempaan tyéhon palkkakannustimen avulla: mikali yrityksen lii-
kevaihto kasvaa tietyn verran edellisvuodesta, tarkoittaa se prosentuaalista pal-
kankorotusta. Muihin tydntekijoihin sovelletaan samaa palkkakannustinta, mutta
vain eri tavoitteella: jos tyontekija kehittdd omaa ammattitaitoaan ja hallitsee

tyonsa paremmin kuin aiemmin, saa han suurempaa tuntipalkkaa. Ammattitaidon
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kehittyminen nakyy esimerkiksi tasaisessa maalaus- ja hitsausjaljessa tai plas-
maleikkeiden valmistusprosessin nopeutumisessa. Laadukkaampi tyonjalki ta-

kaa taas ensiluokkaisen lopputuotteen. (Rasanen, E. 2020.)

ostoetuja. Yritys on esimerkiksi tarjonnut asiakkaalle terésportaan tiettyjen kuvien
perusteella, mutta suunnitelmiin on tullut muutos ja terasportaaseen lisatadankin
yksi askelma lisda. Askelman lisddminen tarkoittaa suurempaa materiaalimenek-
kia ja tyomaaraa. Tasta huolimatta yritys ei ole lahtenyt muuttamaan antamaansa
tarjousta, vaan valmistaa portaan jo aiemmin sovitulla hinnalla. Ostoedut liittyvat
esimerkiksi kaupantekohetkella annettaviin etuihin: Asiakasyritys ostaa raudat
metallitoimittajalta tuotteiden hyvan laadun takia, vaikka olisi saadut ne edulli-
semmin Kilpailijalta. Vastineeksi metallitoimittaja lupaa tarjota seuraavassa tar-
jouskyselyssa raudat erikoishintaan. Erilaisten alennusten ja ostoetujen antami-
nen hyodyttdd asiakkaan liséksi myds metalliurakoitsijaa, silla ne edistavéat
asiakassuhteen jatkumista. (Réasanen, E. 2020.)

6.6.4 PR

Yrityksessa ei ole omaa tiedotus- ja suhdetoimintaan erikoistunutta tyéryhmaa,
vaan tydmaahan ja muihin urakointiin liittyvissa asioissa tiedottamisen ja yhtey-
denpidon hoitaa joko toimitusjohtaja tai laatupaallikkd. Yrityksen muissa asioissa
tiedottamisessa avustaa toimistosihteeri. Metalliyritys on aiemmin tilannut mark-
kinointimateriaalia samaiselta suunnittelutoimistolta, joka on suunnitellut yrityk-
sen nykyisen logon. Yrityksen nykyisille asiakkaille l&hetettiin postitse mainosleh-
tinen, jossa kerrottiin lyhyesti yrityksestéd ja sen tuottamista palveluista. Viime
vuosina yritys ei ole lahettanyt asiakkailleen markkinointimateriaalia, mutta niiden
teettaminen ja l&hettaminen ei ole kuitenkaan poissuljettua. 1td-Suomen Metalli
Ky:std on vuosien saatossa julkaistu taman lisaksi useita lehtiartikkeleita muun
muassa Liperin paikallislehdessé Kotiseutu-uutisissa, Yritysmaailmassa ja Ko-
neyrittajissa. Yritys ei ole ollut itse yhteydessa lehdisté6n, vaan painomedia on
|&hestynyt yritysta haastattelujen merkeissa. (Rasanen, E. 2020.)
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Muut keinot tiedotus- ja suhdetoiminnan toteuttamisessa ovat olleet yritysvierai-
lut. Yrityksen asiakkaat ovat kdyneet tutustumassa Itd-Suomen Metalli Ky:n tuo-
tantotiloihin, kuten myds oppilaat opettajansa johdolla. Oppilaat ovat olleet
yleensé peruskoulun viimeisté luokkaa suorittavia nuoria, joille opinto-ohjaaja on
jarjestanyt vierailun yritykseen. Vierailujen tarkoituksena on ollut esitella metalli-
teollisuutta ja kertoa alan tydllistymismahdollisuuksista. Yritys voi tulevaisuu-
dessa harkita muiden erilaisten tempausten jarjestamista, jos se saa organisoitua
ideoinnille aikaa ja toteutukselle riittavat resurssit. (Rasanen, E. 2020.)

6.7 Markkinoinnin organisaatio ja henkil6sto

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiléston osaamiseen ja motivaa-
tioon, mink& vuoksi yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin. Sisdinen
markkinointi tarkoittaa yrityksen omaan henkildst6on kohdistuvaa markkinointia
ja silla on kaksi tavoitetta: Tyontekijoiden on ymmarrettava ja sisaistettava yrityk-
sen liikeidea ja arvot. Lisaksi heidan on osattava ja haluttava tehda ty6ta niin, etta
yrityksen liikeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. Motivoituneet tyontekijat hoi-
tavat tyonsa hyvin, jolloin asiakkaat ovat myds tyytyvaisia ja yrityksen kilpailukyky
paranee. (Bergstrom & Leppéanen 2018, 154-155.)

Sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen
ja yhteishengen luominen. Tiedottamisella varmistetaan, ettéd henkilostd tuntee
likeidean ja tavoitteet sekéa jokapaivéaiseen toimintaan ja omaan tyohon liittyvat
asiat. Tiedottaminen voi tapahtua esimerkiksi ilmoitustaululla, suullisessa viestin-
nassa tai kokouksissa. Koulutus varmistaa taas sen, etta henkilostolla on riittava
osaaminen esimerkiksi palvelun ja tuotteiden saralla. Koulutuksen tarve ei havia,
vaan yrityksessa tarvitaan seka lyhyt- ettd pitkakestoista koulutusta, ja se tulee
raataldida osaamisen ja tarpeen mukaan. Erilaisilla kannusteilla varmistetaan
henkildston halu toteuttaa liikeideaa. Kannusteet voivat liittya esimerkiksi palk-
kaan, palkkioihin, tyosuhde-etuihin, kehittymismahdollisuuksiin, palautteeseen
seka tydsuhteeseen ja tydjarjestelyihin. Mita tulee taas yhteishenkeen, tulisi koko
yrityksen henkilostolla olla tunne, ettéd jokainen edistdé tasavertaisesti yhteisia
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tavoitteita ja paamaaria. Yhteishenkea voidaan parantaa esimerkiksi yhteisilla ti-

laisuuksilla, matkoilla tai tapahtumilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 153—-159.)

Bergstromin ja Leppédsen mukaan (2008, 161) kilpailijoita paremmalla asiakas-
palvelulla voi erottua markkinoilla ja tuottaa asiakkaille lisdarvoa. Jo liikeideassa
tulee méaaritellda, minka asteiseen palveluun pyritaan ja miten palvelua kaytetaan
kilpailukeinona. Asiakaspalvelun kokonaisvaltainen kehittaminen edellyttaa pal-
velukonseptin huolellista suunnittelua ja testaamista. Palvelukonseptissa méaari-
tellaén, kenelle palvelua tarjotaan, kuinka paljon seka milla tavoin palvellaan ja
miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on otet-
tava huomioon seké palveltavat asiakkaat ettéd omat resurssit. Yrityksen palvelu-
resursseja ovat palveluhenkilostd, palveluymparisto seka palvelussa kaytettavat
kanavat, teknologiat, laitteet ja jarjestelmat. Kun uutta asiakaspalvelua suunnitel-
laan tai olemassa olevaa palvelua parannetaan, on tarkeda kuvata palvelupro-
sessi eli tapahtumaketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Palveluprosessin ku-
vauksen avulla voidaan tunnistaa tarkeimmat ja kriittisimméat kohdat, joiden
toteutusta erityisesti seurataan. Asiakaspalvelukokonaisuus tulee suunnitella si-
ten, ettd hahmotetaan myos, mita tapahtuu ennen varsinaista palvelutapahtumaa
ja mita sen jalkeen. Taman lisdksi palvelun laatua tulee seurata yrityksessa jat-
kuvasti. Parempia palvelukokemuksia voidaan tuottaa parantamalla palvelun
maaraa, palvelun saatavuutta, palvelutapaa ja palveluympéaristod. (Bergstrom &
Leppanen 2018, 161-173.)

Ita&-Suomen Metalli Ky on kehittdnyt markkinointiorganisaatiotaan palkkaamalla
uuden tyontekijan jakamaan laatu- ja myyntitehtavid hoitaneen henkilon ty6sar-
kaa. Laatu- ja myyntipaallikké on vastannut tahan saakka myds yrityksen Face-
book-tilin yllapitamisesta ja verkkosivujen paivittamisesta. Henkiloston lisaami-
nen on yrityksessd alati ajankohtainen aihe, silla ammattitaitoisia
konepajatyontekijoita on vaikea l6ytdd, minka vuoksi yritys joutuu kiireisina ai-
koina kayttamaan henkilostopalveluyritysten palveluita. Yritys tahtaa liikevaihdon
tasaiseen kasvuun, mik& ei onnistu ilman henkildstomaaran lisdamista. Metalli-
yritys on kayttanyt henkiloston hankinnassa tdhdn mennesséd monipuolisesti

useita eri kanavia:
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e TE-toimiston palvelut ja sen rinnakkaisen palvelun Tyomarkkinatorin ko-
keiluversio

e oppisopimuskoulutus

¢ yhteisty6 Riverian koulutusyksikén kanssa

e Yyhteisty6 Business Finlandin kanssa

e muut internetin tydnhaku- ja myyntipalvelut esim. Duunitori, Oikotie.fi ja
Tori.fi

e Facebook

e suosittelu (yrityksessa jo tydskentelevat kertovat kavereilleen ja tutuilleen
avoimesta tyopaikasta). (Rasanen, E. 2020.)

Henkildstolta odotetaan aiempaa alan tyokokemusta, tarkkuutta, tasmallisyytta ja
oma-aloitteisuutta. Tarkeintd on kuitenkin oikeanlainen asenne tyon tekemisté
kohtaan. Kouluttautuminen tapahtuu erilaisilla kursseilla ja tydon ohessa. Markki-
nointihenkiloéston perehdyttdmisesta vastaa yrityksen laatu- ja myyntipaallikko,
kun taas konepajatyontekijoiden perehdytys on toimitusjohtajan kontolla. Pereh-
dyttaminen on tyolahtoista eli yrityksen tapoihin ja kaytantoihin tutustutaan kou-

luttamisen tavoin tyén ohessa.

Yritys motivoi henkildstéaan erilaisilla kannusteilla, jotka liittyvat muun muassa
palkkaukseen ja tydjarjestelyinin. Tydntekijan tuntipalkan suuruudesta voidaan
esimerkiksi keskustella, kun tyontekija on kehittdnyt ammattitaitoaan yrityksen
palveluksessa. Ammattitaidon kehittymisella tarkoitetaan muun muassa tyonjal-
jen parantumista kokemuksen lisdantyessa. Ita-Suomen Metalli Ky jarjestaa
myos aika ajoin yhteisia illanviettoja yhteishengen kohottamiseksi ja tarjoaa tyon-
tekijoilleen mahdollisuuden tydstéda omia projektejaan yrityksen tiloissa sovitta-
essa tyOajan ulkopuolella. Muita motivointimenetelmid ovat mahdollisuus tois-
taiseksi voimassa olevaan tydsuhteeseen, positiivinen ja kannustava palaute
onnistuneesta tyésuorituksesta ja mahdollisuus sopia ty6- ja lomajarjestelyista.
(Rasénen, E. 2020.)
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6.8 Budjetti

Karkea kokonaisbudjetti on mainoskampanjan suunnittelun lahtokohta. Sanoma,
media, ajoitus ja budjetti ovat kampanjan paatésmuuttujia eli tekijoita, joiden kayt-
t6On mainostaja voi itse vaikuttaa. Kampanjan paatyttya saavutettuja tuloksia ver-
rataan asetettuihin tavoitteisiin, jotta saadaan palautetietoa seuraavaa kampan-
jaa varten. Mainoskampanjassa paapaino on kohderyhman ja mainosvélineen
valinnassa seka mainossanoman muotoilussa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125.)
Mainosbudjetti vaikuttaa saumattomasti mediavalintaan, ajoitukseen ja yksittais-
ten mainosten suunnitteluun. Voidaan ajatella myds niin, ettd mainosbudijettiin
varataan niin paljon varoja kuin edella kasitellyt paatokset edellyttavat. Kaytan-
ndssa yrityksen on mainosbudjettia suunnitellessaan jarkevaa kayttdd usean
budjetointimenetelmén yhdistelmé&a. Alla on eritelty esimerkkeja mainosbudijetin

koon maarittdAmismenetelmista:

e Tietty prosenttiosuus liikevaihdosta (arvioitu summa)

o Kaikki, mihin on varaa (ei liity markkinatilanteeseen)

¢ Kilpailijoiden budjettien mukaan (jaljittelyn vaara)

e Tavoite- ja tehtavamenetelma (liittyy markkinatilanteeseen)

o Katetuottomenetelma (realistinen ja tavoitteellinen). (Lahtinen & Isoviita
2004, 144.)

Kun yrityksen viestinta mitoitetaan suhteessa kaytettavissa oleviin varoihin, ei se
valttamatta auta yritysta kilpailutilanteessa tai uutta yritysta perustettaessa. Mark-
kinointiviestintd koetaan talloin kustannuksena eika investointina: kun on varaa,
voidaan siis mainostaa enemman ja kun ei ole rahaa, ei myoskaan viestita. Kay-
tannossa pitaisi kuitenkin usein toimia painvastoin eli kun menee huonosti, olisi
viestittava, jotta saataisiin lisda myyntia ja tuloja. (Bergstrom & Leppanen 2018,
307.)

Ita-Suomen Metalli Ky:n toimitusjohtaja ei maaritellyt viestinnélle tiettyda summaa,
joten taulukossa 7 on eritelty kaksi eri budjettia ja esimerkkeja, mihin summa voi-
daan investoida. Ensimmainen budjetti on kuvitteellinen ja jalkimmé&inen taas

kaksi prosenttia yrityksen viime vuoden liikevaihdosta.
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Budjetti 5 000 €

Budjetti 15 280 €

ActiveCampaign — séhkdisen markki-
noinnin automaatioalusta
e Vuosisopimus 504 € (alv 0 %)
e Sisaltdd muun muassa sahko-
postimarkkinoinnin, uutiskirjeet,
CRM-jarjestelméan asiakkuuden

hallintaan

Konepaja-messut 22.—24.3.2022
e 9 m? Express Easy
-pakettiosasto 2 385 € (alv 0 %)
+ ybpyminen, matkakustannuk-
set, ruokailu ja tilaisuuden val-
misteleminen/ 1 hl6 arvio
1000 €

Facebook-mainonta
e Mainostaja paattaa budjetin yla-
rajan
e Maksu peritddn mainoksen
saamien nayttokertojen tai klik-
kausten perusteella

e Budjetoitu summa 1 000 €

ActiveCampaign — sahkdisen markki-
noinnin automaatioalusta Plus-taso
e Vuosisopimus 504 € (alv 0 %)
e Sisaltdd muun muassa sahko-
postimarkkinoinnin, uutiskirjeet,
CRM-jarjestelman asiakkuuden

hallintaan

Pylvastaulumainonta: Atlas-Media Oy
e Classic-versio 830x1220 mm
e Kesto 4 vko, 20 mainostaulua
yrityksen haluamille paikkakun-
nille 2 400 € (alv 0 %)

Facebook-mainonta
e Mainostaja paattaa budjetin yla-
rajan
e Maksu peritddn mainoksen
saamien nayttokertojen tai klik-
kausten perusteella

e Budjetoitu summa 2 000 €

Google Ads -mainonta
e Mainostaminen Google-
haussa, YouTubessa ja muilla
verkkosivustoilla

¢ Mainostaja paattaa budjetin yla-
rajan

e Budjetoitu summa 399,04 €

Alueellinen radiomainos
e Kesto 4 vko, 4 000 € (alv 0 %)
e 13 aluetta, joilla 1-5 paikallisra-
diota: Radio Aalto, Aito Iskelma,
HitMix, Helmi Radio ja Groove
FM

Pylvastaulumainonta: Atlas-Media Oy

e Classic-versio 830x1220 mm
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e Kesto 4 vko, 20 mainostaulua
yrityksen haluamille paikkakun-
nille 2 400 € (alv 0 %)

Google Ads -mainonta
¢ Mainostaminen Google-
haussa, YouTubessa ja muilla
verkkosivustoilla
e Mainostaja paattaa budjetin yla-
rajan
e Budjetoitu summa 3 737,64 €

[ta-Suomen Metalli Ky ei ole kayttanyt viime vuosina markkinointiin ollenkaan ra-
haa. Taulukko 7 havainnollistaa, kuinka monipuolista markkinointia voidaan
saada jo muutamalla tuhannella eurolla. Liki kaikissa esitellyissd markkinointita-
voissa mainostaja voi itse maarittaa budjetin ylarajan, jolloin yritys voi investoida

markkinointiin sopivan summan omien tarpeidensa ja lahtokohtiensa mukaan.

7 Johtopéaatbkset ja pohdinta

Opinnaytetyon tutkimusprosessi oli vaativa. Minulla oli ennestddn kokemusta
markkinointisuunnitelman tekemisesta, mutta tyon nakokulma toi tydskentelyyn
uusia haasteita, silla en ole ollut paljonkaan tekemisissa metallirakentamisen tai
ylipd&nsa muun rakentamisen kanssa. Taman takia tarvitsin kattavasti alan tietoa
toimeksiantajayritykseltd. Tassa oman haasteensa loi yrittdjan kiireinen aika-
taulu, jolloin haastatteluja jouduttiin pitamaan useammalla kertaa. Kun néaista al-
kuhankaluuksista paastiin yli, prosessi eteni tasaiseen tahtiin. Havahduin kuiten-
kin liian myoh&an siihen tosiasiaan, etten ehtisi lahettaa asiakasyrityksille
asiakaskyselya ennen lomien alkua. Opinnaytetyon valmistumisen kannalta ei ol-
lut kuitenkaan mielekasta siirtda asiakaskyselyn lahettamista syksylle, silla toi-

meksiantajan toive oli, ettd opinnaytetyd valmistuu elokuun loppuun mennessa.
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Talla oli varmasti vaikutusta kyselyn lopputulemaan. Tutkimusprosessin aikana
yhteisty6 yrityksen edustajien kanssa sujui hyvin, ja he antoivat kattavia vastauk-

sia kysymyksiini yrityksen toiminnasta ja tuotevalikoimasta.

Prosessin alussa opinnaytetyo6lle maariteltiin kolme tehtavaa, joihin tydossa pyrit-
tiin I6ytamaan vastaus. Ensimmainen tehtava oli selvittda, paljonko pinnakaiteita
pitdd myyda, jotta toiminta on kannattavaa ja yritys saavuttaa pinnakaiteiden
myynnille asettamansa tavoitteen. Pinnakaiteiden myyntia kartoitettiin yhdessa
toimitusjohtajan kanssa, joka maaritteli kaiteille paivittaisen teko- ja asennusajan.
Tasta pystyttiin johtamaan laskelma, jossa on kuvattu pinnakaiteiden tavoiteme-
nekki vuodessa juoksumetreissa seka liikevaihdossa mitattuna. Toinen tehtava
oli tutkia, onko pinnakaiteille riittavasti kysyntaa, jotta valmistusteknologiaa kan-
nattaa lahted kehittamaan. Tassa tutkimusprosessi alkoi tutustumalla eri aineis-
tonkeruumenetelmiin, joista valitsin lopulta kyselylomakkeen, koska sen avulla
voidaan kerété kustannustehokkaasti ja nopeasti suuri maaré vastauksia. Taman
jalkeen tutustuin markkinointitutkimusta kasittelevaan kirjallisuuteen saadakseni
lisatietoa kyselytutkimuksen rakenteesta ja huomioon otettavista asioista, jotta
osasin koota selkean ja yksiselitteisen kyselypohjan. Tutkimusaineiston analy-
sointi- ja raportointivaiheessa tarvitsin taas avukseni alan kirjallisuutta, jotta |0ysin
omaan tutkimukseeni parhaiten sopivat aineiston kuvaamistavat. Asiakkaille |1a-
hetetyn kyselyn tuloksissa selvisi, etta pinnakaiteita tulee noin 75 prosenttiin urak-
kakohteista. Luku on totuudenmukainen, silla toimitusjohtajan mukaan liki kaik-
kiin tarjouspyyntoihin siséltyy joko pinna- tai tehdaskaiteita. Tallbin voitaisiin
olettaa, etta kaiteiden kysynnassa ei tapahdu suuria muutoksia mydskaan tule-
vaisuudessa, jolloin yritys voisi harkita teollisuusrobotin hankintaa. Opinnaytety6-
prosessin aikana yritys tuli kuitenkin siihen paatokseen, etta se aikoo jatkaa tyos-

kentelya jonkin aikaa ainoastaan henkilévoimin.

Viimeinen opinnaytetyon tehtava oli koota selkeé ja kayttokelpoinen markkinoin-
tisuunnitelma, jota toimeksiantajayritys voi kayttad markkinointinsa tukena. Mark-
kinointisuunnitelman rungon rakentamisessa kaytin apunani Markkinointisuunni-
telmaprojekti-benchmark.pdf-tiedostoa  (2018), jossa kerrotaan, mita

markkinointisuunnitelman pitéisi vahintaan sisaltda. Markkinointisuunnitelma on
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koostettu aihealueittain taman tiedoston markkinointisuunnitelmapohjaa mukail-
len ja kutakin aihealuetta pohjustaa alan kirjallisuus. Sen liséksi, etta teoria ra-
kentaa kytkoksia kasittelyssé oleviin asioihin, antaa se toimeksiantoyritykselle
myo0s tarkead tietoa markkinoinnista ja uusia ideoita sen toteuttamiseen. Teori-
asta oli myos itselleni hyotya toimeksiantoyrityksen toiminnan tarkastelussa, kun
peilasin teorian siséltéa Ita-Suomen Metalli Ky:n jo olemassa olevaan yritystoi-
mintaan ja ammensin uusia ideoita tulevaan. Valmiiksi yritykselle kohdistetusta
markkinointisuunnitelmasta yritys voi poimia sille hyddyllisimmat ty6kalut markki-

nointinsa toteuttamiseen.

Jari Sacklen ja Tapani Uusitalo (2008, 6) sek& Henri Mantypuro (2016, 1) toteut-
tivat myds opinnaytetydondan markkinointisuunnitelman yrityksille, joiden toimiala
on teknologiateollisuudessa. Sacklenin ja Uusitalon opinnaytetydssa Markkinoin-
tisuunnitelman laatiminen metalliteollisuuden pienyritykselle (2008, 45) tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittaa markkinointisuunnitelman sisélto, laatia tutkimuksen
kasitteellinen viitekehys, tutkia ja selventaa kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyys
kyselylomakkeiden avulla seka rakentaa keréatyn tiedon perusteella toimiva ja te-
hokas markkinointisuunnitelma. Mantypuron opinnaytetydssa Markkinointisuun-
nitelma kasvuhakuisen teollisuusyrityksen liiketoiminta-alueelle (2016, 3) tavoit-
teena oli taas luoda selkeat toimintaohjeet ja tavoitteet tuotannon ja
kohdeyrityksen tuotteiden markkinointiin Suomessa, markkinointisuunnitelman
laatiminen tuotannolle ja informaation keraaminen yrityksen asiakkaista. Molem-
missa opinnaytetoissa, kuten myds omassani tutkimuksen yhtena tehtavana oli
rakentaa kohdeyrityksille toimiva markkinointisuunnitelma. Tassa tyokaluna kay-
tettiin muun muassa erilaisia lahtokohta-analyyseja seka kyselylomaketta. Sack-
len ja Uusitalo (2008, 55—-61) tutkivat opinnaytetydssaan hieman eri asioita kuin
itse omassa tydssani, mutta tulokset olivat tastd huolimatta samankaltaisia: koh-
deyritykset saavat asiakkailtaan kiitosta toiminnastaan, mutta myos palautetta
kehitystyohon. Tutkimuksesta saadut tulokset auttavat myds markkinointisuunni-
telmaa laatiessa oikeiden ratkaisujen tekemisessa. Mantypuron (2016, 23-24)
opinnaytetydssa tutkimustuloksista on hy6tya yrityksen myyntityota ajatellen, silla
my06s ne osoittivat, missa yrityksella on parannettavaa ja mika yrityksen liiketoi-

minnoista on jo kiitettavalla tasolla.
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Opinnaytetydssa on pyritty lahtokohtaisesti hyddyntdmaan alan uusinta kirjalli-
suutta, mutta sita ei ollut aina saatavilla. Rajalliset resurssit eivat mydskaan mah-
dollistaneet kaikkien uusiempien painosten hankkimista, jonka takia jouduin kayt-
tamaan myos vanhempia l&hteitd. Ennen kuin kuitenkaan hyodynsin naita
tydssani, vertasin niiden sisaltdéa jo aiemmin hankkimaani uudempaan teokseen,
ja varmistin nain, etta lahteiden sisaltd on edelleen validia. Kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuuden osalta varmistin haastateltavien sanomiset haastatelta-
vilta itseltdan ja tein korjaustoimenpiteitda, jos olin tulkinnut joitain asioita vaarin.
Mita tulee taas tyon maarallisen tutkimuksen luotettavuuteen, pyrin parantamaan
tutkimuksen kokonaisluotettavuutta tutkimusprosessin aikana muun muassa seu-
raavin toimenpitein: maarittelemalla tutkimustehtavan selkeésti, valitsemalla tut-
kimuksen perusjoukon perustellusti, valitsemalla kohderyhmaan soveltuvan ai-
neiston keraamistavan, maarittelemalla mitattavat asiat yksiselitteisesti seké
testaamalla lomakkeen toimivuuden. Luetutin lomakkeen myds opinnaytetydoh-
jaajallani vahentaddkseni tutkimuksessa mahdollisesti olevia virheita. (Vilkka
2007, 152-153.) Ennakoivista toimenpiteista huolimatta kyselysta saatu aineisto
jai harmillisesti vahaiseksi ja tutkimuksen vastausprosentiksi saatiin yhdeksan.
Henkilot, joita kyselylla lahestyttiin, kuuluvat yrityksen asiakassegmenttiin ja
alansa asiantuntijoihin, jolloin saadut vastaukset ovat taltd osin luotettavia. Se,
etta tuloksia voisi yleistaa, vaatisi mita luultavammin suuremman vastausprosen-
tin. Vastaukset ovat kuitenkin suuntaa antavia ja niissa on havaittavissa samoja

linjoja vastaajien kesken.

Opinnaytetyoprosessin alussa sovin toimeksiantoyrityksen kanssa salassapito-
velvollisuudesta ja vaitiololupauksesta. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etten
julkaise ja levittele yrityksesta salaiseksi luokiteltua tietoa. Tutkimuksen aikana
noudatin myds hyvaa tieteellista kaytantéd, johon liittyy tutkittavien sailyminen
tuntemattomana eli asiakaskyselyyn osallistuneiden yritysten vastaukset kasitel-
l&&n anonyymisti. Pyrin myds siihen, etta tutkimusteksti on tieteellisen kirjoittami-
sen mukaista, jolloin se on muodoltaan asiatyylista, selkeda, havainnollistavaa ja
kieliopillisesti virheetonta. Tutkimustekstissa valtetaan lisdksi epakunnioittavaa ja
mustamaalaavaa kirjoittamistapaa. Niin ikd&n tekijanoikeudellisia aineistoja on
hyddynnetty asiallisesti eli tekstissd on mainittu lahdeviitteet ja tyon loppuun on

koostettu kaytetyista lahteista lahdeluettelo.



60

Aiheen laajuuden vuoksi opinnaytetytssa ei ole tehty vertailutyota eri hitsausro-
botiikkaa toimittavien yritysten kesken tai selvitetty yrityssaneerauksessa olevan
yrityksen mahdollisuuksia rahoittaa nain suuri investointi. TAssa voisi olla poten-
tiaalinen tutkimusaihe toiselle aiheesta kiinnostuneelle henkillle. Muita jatkotut-
kimusmahdollisuuksia ovat esimerkiksi opinnaytetydssa mietittyjen markkinointi-
keinojen vieminen kaytantoon: Opiskelija voisi laatia konkreettisen suunnitelman
markkinoinnin toteuttamiseen eli vuosikellon, jonka eri vaiheita yritys seuraisi
kuukausittain. Tytssa opiskelija my6s opastaisi yritysta vuosikellon yllapitami-
seen ja seurantaan. Markkinointisuunnitelman kohdassa 6.5 ehdotin yrityksen ja-
kelupaatoksiin liittyen, ettéa yritys voisi perustaa pinnakaiteilleen verkkokaupan.
OpinnaytetyOprosessiaan aloittava voisi tdhan liittyen rakentaa Ita-Suomen Me-
talli Ky:lle prototyypin verkkokaupasta, jonka néahtyaan yrityksen olisi helpompi

miettid ratkaisun toimivuutta.

Markkinointisuunnitelman aloittaminen ja tydstamisprosessi sai toimeksiantoyri-
tyksessa aikaan keskustelua, kun yritysjohto paasi haastattelujen lomassa miet-
timaan yrityksen liiketoimintaa perusteellisesti. Osaltaan taman takia yritys on lait-
tanut vireille uusia projekteja, jotka se aikoo toteuttaa lahivuosina.
Tulevaisuudessa yritys voisi lahted kehittamaan toimintaansa tydsséa nostettujen
huomioiden pohjalta: Organisaatiokuvan selventaminen, tydmaan aikataulutuk-
sen kattavampi suunnittelu, yrityksen verkkosivujen monipuolisempi hyddyntami-
nen markkinoinnissa ja muilla yritystoiminnan osa-alueilla kuten rekrytoinnissa,
sosiaalisen median laaja-alaisempi kaytto sekd markkinointiin panostaminen ovat
asioita, joissa yrityksella on viela kehitettavaa. Organisaatiokuvan selventdminen
on toimenpiteistd ensimmainen, jonka eteen taytyisi tehda ty6ta, koska epasel-
vyydet vastuissa vaikuttavat heikentavasti yrityksen toimintaan. Oppimisproses-
sina opinnaytetyon tekeminen oli erittéin opettavainen kokemus. Sen lisaksi, etta
sain kattavaa tietoa alan teoriasta eri opusten ja artikkeleiden valityksella, opin
myos paljon tutkimuksen tekemisesté ja sen eri metodeista. Prosessin aikana
kartutin niin ik&an tydelamataitoja, kun olin vuorovaikutuksessa toimeksiantajayri-
tykseen ja taman asiakkaisiin. Ty6 ei mydskaan olisi edistynyt ilman oma-aloittei-

suutta ja oikeanlaista asennoitumista tyoskentelyyn.
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Laskelma yrityksen liikevaihdon kehityksesta
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Kyselypohja

Osio 1: Asiakastyytyvaisyyskysely

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Mika on edustamanne yrityksen toimiala?
Missa edustamanne yrityksen toimipaikka sijaitsee?
Kuinka paljon tyontekijoitéa edustamanne yritys tyollistaa?

a) 250-
b) 50-249
c) <50
d) <10

Oletteko tehnyt aiemmin yhteistyéta Ita-Suomen Metalli Ky:n kanssa?

a) Kylla
b) Ei

Jos vastasitte Ei, voitte siirtya osioon kaksi.
Kuinka kauan yhteistydnne on jatkunut Itd-Suomen Metalli Ky:n kanssa?

Jos yhteistyOnne ei enda jatku, mitk& syyt johtivat siihen, ettd asiakkuu-
tenne yrityksessa paattyi?

Mita kautta saitte tietaa yrityksesta?

a) Yrityksen verkkosivut

b) Yrityksen Facebook-profiili
c) Tuttavan kautta

d) Muu, mika?

Mitk& seuraavista tekijoistad ovat vaikuttaneet siihen, etta olette tehnyt yh-
teistyota Ita-Suomen Metalli Ky:n kanssa? Vastausvaihtoehdoista voi va-
lita yhden tai useamman.

a) Tuotteiden laatu

b) Tuotteiden hinta

c) Asiantuntevuus/ ammattitaito

d) Asiakaspalvelu

e) Jousto- ja yhteistyokyky

f) Luotettavuus

g) Yrityksen sijainti

h) Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -mé&éarien pitavyys)
i) Toimitusnopeus

j)  Muu, mika?
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9) Laittakaa aiemmassa kysymyksessa (kysymys 8) vastauksenne kolme
tarkeintd yhteistybn syntymiseen vaikuttanutta tekijaa tarkeysjarjestyk-
seen siten, ettd 1= tarkein, 2= toiseksi tarkein ja 3= kolmanneksi tarkein.

a) Tuotteiden laatu

b) Tuotteiden hinta

c) Asiantuntevuus/ ammattitaito

d) Asiakaspalvelu

e) Jousto- ja yhteistyokyky

f) Luotettavuus

g) Yrityksen sijainti

h) Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -méaarien pitavyys)
1) Toimitusnopeus

i)  Muu, mika?

10) Mitka seuraavista tekijoista ovat vaikuttaneet siihen, etta olette paatynyt
tekemaan yhteisty6ta jonkun muun metallialan yrityksen kuin Ita-Suomen
Metalli Ky:n? Vastausvaihtoehdoista voi valita yhden tai useamman.

a) Tuotteiden laatu

b) Tuotteiden hinta

c) Asiantuntevuus/ ammattitaito

d) Jousto- ja yhteisty6kyky

e) Luotettavuus

f) Yrityksen sijainti

g) Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -maarien pitavyys)
h) Toimitusnopeus

i)  Muu, mika?

11) Laittakaa aiemmassa kysymyksessa (kysymys 10) vastauksenne kolme
tarkeintd yhteistybn syntymiseen vaikuttanutta tekijaa tarkeysjarjestyk-
seen siten, ettd 1= tarkein, 2= toiseksi tarkein ja 3= kolmanneksi tarkein.

a) Tuotteiden laatu

b) Tuotteiden hinta

c) Asiantuntevuus/ ammattitaito

d) Asiakaspalvelu

e) Jousto- ja yhteistydkyky

f) Luotettavuus

g) Yrityksen sijainti

h) Toimitusvarmuus (toimitusaikojen ja -maarien pitavyys)
i) Toimitusnopeus

) Muu, mik&?

12) Miten yritys voisi kehittda tuotteitaan tai palveluitaan yrityksenne tarpeita
paremmin vastaavaksi?

13) Milla adjektiiveilla kuvalilisitte 1t&-Suomen Metalli Ky:ta? Perustelkaa vas-
tauksenne.
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14) Suosittelisitteko yrityksen tuotteita omien asiakaskokemustenne perus-

teella toisille asiakkaille?

a) Kylla

b) Mahdollisesti
c) En osaa sanoa
d) Ei

15) Mink& arvosanan antaisitte yrityksen palveluprosessille kouluarvoas-

teikolla 4-10? 4= huonoin arvo...10= paras arvo.

Osio 2: Pinnakaide-tuotekysely.

1)

2)

3)

4)

5)

Oletteko tilannut yritykseltd aiemmin pinnakaiteita?

a) Kylla
b) Ei

Oletteko ollut tyytyvainen tilaamiinne pinnakaiteisiin?

a) Erittain tyytyvainen

b) Tyytyvainen

c) Tyytymatdn, miksi?

d) Erittain tyytyméaton, miksi?

Jos olette paatynyt tilaamaan pinnakaiteet muulta taholta kuin Itd-Suomen
Metalli Ky:Itd, kenelta tilasitte ne?

a) Kilpaileva metallialan yritys

b) Rakentamiseen erikoistunut verkkokauppa
c) Valmistimme kaiteet itse

d) Muu, mika?

Mikéa on vaikuttanut valintaanne, jos olette paatynyt tlaamaan pinnakaiteet
muulta taholta kuin Ita-Suomen Metalli Ky:Ita ja kuinka merkittava asia oli
valintanne kannalta? 1= erittdin merkittava, 2= melko merkittdva, 3= melko
merkitykseton, 4= erittain merkityksetdn. Vastausvaihtoehdoista voi valita
yhden tai useamman.

a) Sain kaiteet edullisemmin muualta

b) Kaiteiden toimitusaika oli lyhyempi muualta tilattaessa
c) Kaiteiden laatu on ollut parempaa muualta tilattaessa
d) Toinen toimittaja tarjosi pidempaa maksuaikaa

e) Muu, mika?

Mita mielt& olette yrityksen kaiteiden hinnoittelusta?
a) Hinta on korkea

b) Hinta on sopiva
c) Hinta on edullinen
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6) Perustelkaa mielipiteenne kaiteiden hinnoittelusta.

7) Arvioikaa prosentuaalisesti, kuinka moneen kaikista vuoden rakennuskoh-
teistanne siséltyy pinnakaiteita. 0 %= ei yhteenkaan... 100 %= kaikkiin
kohteisiin.

8) Haluaisitteko saada Itd-Suomen Metalli Ky:It& jatkossa markkinointimate-
riaalia koskien yrityksen tuotteita kuten pinnakaiteita?

a) Kylla
b) Ei



