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ABSTRACT
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DAG, PIA:
Export Marketing Plan for a SME

Bachelor's thesis 40 pages, appendices 13 pages
May 2012

The purpose of this bachelor’s thesis was to investigate export opportunities and proce-
dures for Think Today enterprise. An analysis on markets in the chosen target countries
and an investigation on ways for the company to organise its export and marketing
abroad were done.

In the thesis the background and existing markets for Think Today are described. In
addition, there is an analysis on target markets and their current situation, competition,
potential sales channels and marketing tools.

The export procedures and documents needed by this company for its export to the cho-
sen target markets are described. Likewise the main points to be considered in planning
export marketing are discussed. As part of the thesis process, the writer did draw up an
export marketing plan for Think Today.

Key words: international marketing, export, export marketing plan.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon tekijd sai aitheen opinndytetyohonsd pirkanmaalaisen Think Today -
yrityksen toimeksiannon perusteella. Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd mahdol-
lisuuksia ja vientimarkkinointikeinoja yrityksen Euroopan markkinoille tapahtuvaa

vientid varten. Kohdemaiksi valittiin [so-Britannia, Saksa ja Alankomaat.

OpinndytetyOssé kerrotaan, mitd eri asioita yrityksen on otettava huomioon harkitessaan
kansainvilistymistd ja vientid sekd miten kansainvélistyminen hoidetaan asiantuntevas-

t1, huolellisesti ja sopivalla varovaisuudella.

Opinndytetyossé esitellddn Think Today -yrityksen taustat ja olemassa olevat markki-
nat. Sen lisdksi selvitetddn kohdemarkkinat, niiden nykyinen tila, kilpailutilanne seki
mahdolliset myyntikanavat ja markkinointikeinot. Ulkomaankauppaan liittyvid ehtoja ja
madrdyksid sekd tirkeitd vientimenettelyjd ja viennin asiakirjoja kohdemarkkinoille
vietdessd kidydaddn tyossa ldpi ja toimeksiantajayritykselle mahdolliset vientitavat maini-

taan yksityiskohtaisesti.

OpinndytetyoOssa tarkastellaan vientimarkkinoinnin mahdollisuuksia ja paneudutaan pk-
yritykselle sopiviin markkinointikanaviin ja -keinoihin. Opinndytetyon tekijd laati osana

opinndytetyotddn Think Today -yritykselle vientimarkkinointisuunnitelman.



2 THINK TODAY -YRITYS

2.1 Taustat

Think Today on Pirkanmaalla sijaitseva 2007 perustettu pk-yritys, joka valmistaa uniik-

keja design-tuotteita kierrétys- ja ylijidméamateriaalista.

Syy yrityksen perustamiseen ldhti ajatuksista ja huolesta oman elinympéristomme muut-
tumisesta ja hyvinvoinnista, halusta edesauttaa kestdvédn kehityksen arvostamista nyky-
yhteiskunnassa. Tuotemerkkid, arvoja ja ajatuksia merkin takana mietittiin ja hiottiin
usean vuoden ajan yksin ja yhdessd. Lopulta ajatuksista tuli todellisia. Tavoitteena on
yhdistdd luovuus, innovatiivisuus ja kestdvan kehityksen arvot yritystoiminnaksi, joka
tunnetaan arvomaailmastaan, hauskoista innovaatioistaan ja design-tuotteistaan sekéd
laajasta rakennus- ja sisustusalan materiaalintoimittajien verkostosta. (Think Today

www-sivut 2012.)

Think Today haluaa tuotteillaan viestid ihmisille heiddn kulutustavoistaan ja siitd, etti
he voivat omilla valinnoillaan vihentdd syntyvaa jitettd. Tavoitteena on vihentdd kayt-
tokelpoisen materiaalin joutumista kaatopaikoille ja hyddyntdd sekd hukka- ettd jitema-
teriaali tai osa siitd tuotteissa sekd lisatd kierrdtystd. Tuotteissa hyodynnetddn sekéd ko-
timaisten ettd ulkomaisten rakennus- ja sisustusalan valmistajien, maahantuojien ja jal-
leenmyyjien hukka- ja jdtemateriaalia, jotka yritys jalostaa uusiksi tuotteiksi. (Think

Today www-sivut 2012.)

2.1.1 Perustiedot yrityksesti

Vuonna 2007 perustetun Think Today Ky -yrityksen omistaja ja tyontekijd on Susanne

Hamari. Yritys tyollistda lisdksi alihankintana useita pirkanmaalaisia yrityksia.

Yritys harjoittaa suoramyyntid omista tiloistaan késin. Yritykselld on pienet tyoétilat,
showroom ja yhtend iltapdivdnd viikossa avoinna oleva tehtaanmyymild Yl1ojarvella.
Lisédksi kotimaasta 16ytyy useita jdlleenmyyjid. Osa jidlleenmyyjistd myy tuotteita pel-

kéastdadn litkkeiden kautta, kun taas osalla tuotteita on myynnissd myos internetin véli-
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tykselld online-kaupoissa. Jilleenmyyntid harjoittavat yritykset ovat valikoineet tuote-
ryhmistd omiin liikkeisiinsad soveltuvat tuotteet. Myos tavaratalot ovat olleet kiinnostu-
neita yrityksen tuotteista, ja tdlld hetkelldi mm. lemmikkituotteita 16ytyy Stockmann-

tavaratalojen lemmikkiosastoilta.

2.1.2 Arvot

Yrityksen arvoja ovat edistyksellisyys, ekologisuus, esteettisyys, eettisyys ja erilaisuus.
Tdhén opinndytetyohon yrityksen arvot on poimittu sen www-sivuilta (Think Today,

www-sivut 2012.)

Edistyksellisyys: halu omalla toiminnallaan olla esimerkkind ja innoittajana ihmisille
sekd muille yrityksille. Tavoitteena luoda vahvan vision ja toimivan yhteistyokumppa-
neiden verkoston avulla kestdvén kehityksen arvoilla toimiva yritys, joka luo uusia in-
novatiivisia design-tuotteita hukkamateriaalin virrasta. Toiveena on, ettd yrityksen toi-
minnalla on konkreettista merkitystd elinympéristodmme ja sen hyvinvointiin, ihmisiin,

eldimiin, luontoon sekd koko planeettaan.

Ekologisuus: vihentdé toiminnallaan sisustus- ja rakennusalalla syntyvin jitteen mééraa
ja hyodyntdd kayttokelpoinen materiaali omassa tuotannossa. Lisdtd kierrdtyksen ja

hukkamateriaalista valmistettujen tuotteiden tunnettavuutta.

Esteettisyys: pyrkid suunnittelemaan ja valmistamaan kauniita, ajattomia, uniikkeja ja

persoonallisia tuotteita markkinoille vyOryvien massatuotteiden rinnalle.

Eettisyys: tuntea tuotteissa kdytettyjen materiaalien raaka-aineet, valmistusmaa, valmis-
tustapa sekd olosuhteet. Suosia kotimaista materiaalia ja paikallisuutta materiaalin toi-

mittajissa sekd kaytetyssd tyOvoimassa ja my0s kertoa ne tuotteiden kéyttéjélle.

Erilaisuus: poiketa valtavirrasta ja erottautua massasta. Ilon, mielihyvéin ja elimysten

tuottaminen ihmisille, jotka kéyttavit tuotteita.



2.2 Tuotteet

Think Today valmistaa koti- ja keittiotuotteita, laukkuja ja asusteita sekd tuotteita lem-
mikeille. Useita edelld mainittuja tuotteita pysytddn kayttimain myos yrityslahjoina, ja

useat yritykset ovat olleet kiinnostuneita tuotteista.

2.2.1 Koti & keittio

Koti- ja keitti0 -tuotesarjaan kuuluu seuraavia tuotteita: kattausalustat ja somisteet, tab-
letit, lasinaluset ja alustat, kellot, naulakot, sekd lokero ja muistikirja/vieraskirja. Tuot-
teiden valmistuksessa on kdytetty laminaattia, keraamista laattaa, muovimattoa, tapettia,

kierratyskartonkia ja uusiopaperia.

KUVA 1. Kattausalunen



2.2.2 Laukut & asusteet

Laukut ja asusteet -tuotesarjasta 10ytyy kirjekuorilaukku, kasseja, setelipussi ja
avaimenperd. Edelld mainittujen tuotteiden valmistukseen on kéytetty muovimattoa,
kangasta ja laminaattia. Télla hetkelld yritys valmistaa my0s uniikkeja kasseja, joiden

valmistukseen kiytetddn kangasta, laminaattia ja muovia.
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KUVA 2. Laukkuja

2.2.3 LemmikKituotteet

Lemmikkituotteista 10ytyy ruoka- ja juoma-alusta kissoille ja koirille sekéd kaulapantoja.

Tuotteiden valmistukseen on kdytetty muovimattoa.
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KUVA 3. Ruoka- ja juoma-alusta lemmikeille

2.2.4 Vaatteet

Think Todayn tuottamat vaatteet ovat t-paita ja pipo. Molemmat valmistetaan satapro-

senttisesti ekologisesta puuvillasta.

Tuotteet ovat yrityksen mainontaan tarkoitettuja kappaleita, eivitkd yrityksen designia

tai tuoteperhetta.

2.2.5 Liikelahjat & yritysmyynti

Edelld mainittuja tuotteita pystytddn hyodyntdmaan yritys- ja liitkelahjoina. Think Today
tarjoaa myos mahdollisuuden ratildida yritysten ylijidmisti uusia tuotteita asiakkaiden
toiveiden mukaan. Esimerkiksi vanhoista tydvaatteista voidaan valmistaa kangaskasse-

ja.
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3 VIENTIMARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Vientimarkkinointi on yritykselle tilld hetkelld ajankohtainen asia. Vaikka kotimaan
markkinoilla riittd4 toitd, on kasvua haettava ulkomailta, koska Suomessa tuotteita on jo

saatu myyntiin muun muassa Stockmann-tavarataloon.

Vientimarkkinoinnissa on pienelle yritykselle omat haasteensa, mutta Think Today -
yritykselld on hyvit mahdollisuudet vientiin. Iso osa tuotteista on pieneen tilaan pakat-
tavia, jolloin kuljetus on edullisempaa ja samalla helpompaa. Kysyntdd tuotteille on
ilmaantunut valituissa kohdemaissa, jolloin nithin on ensimmadiseksi hyvd kohdentaa
markkinointi. Talloin 16ydetddn oikeat myyntikanavat ja saadaan tuotteita asiakkaiden

tietoisuuteen.

Vientimarkkinoinnissa on otettava huomioon kohdemaan markkinatilanne, olemassa
olevat markkinat ja kilpailu. Kohdemaiden jakelukanavat ja markkinointiviestintdkei-

not on selvitettdva huolellisesti, jotta I6ydetddn oikeat myyntikanavat ja asiakaskunta.

3.1 Kohdemarkkinat

Kohdemaiksi valikoituivat Saksa, Iso-Britannia ja Alankomaat. Kyseiset kohdemaat
valikoituivat olemassa olevien markkinoiden ja kysynndn mukaan. Myds maiden sijainti
on oleellinen kohdemaita valittaessa. Kysyntdd Think Today -yrityksen suunnittelemille
tuotteille on kohdemaissa tédlld hetkelld olemassa, ja oletettavasti trendi on kasvusuun-

nassa kyseisissd maissa.

Kohdemarkkinoita pohdittaessa tdytyy ottaa huomioon markkina-alueiden
* ilmasto
e viestd (sen tiheys ja jakautuminen)
* sivistystaso ja mentaliteetti
¢ kansantulo; kasvu ja jakautuminen
e kulutus, tuotanto, vienti ja tuonti (tuotteittain, muutokset)

* ulkomaankaupan merkitys



yhteiskunnallinen luonne

o sosiaaliset ryhmét

o rodut

o uskonto

o kieliryhmét
hintataso ja inflaatiokehitys
tiedotusvilineet ja tietoliitkenne
elinkeinorakenne
yritysrakenne
raha- ja mittajarjestelmat
kehityssuunnitelmat
kulutusta koskevat ennusteet
kulutuksen jakautuminen asiakasryhmittiin
potentiaalisten asiakasryhmien jakautuminen osamarkkinoihin
asiakas- ja kilpailutekijat
jakelukanavat
logistiset ratkaisut
kulutus- ja ostotavat
ostovoiman jakautuminen
kuluttajaluonne

o hintatietoisuus

o laatutietoisuus

o ostomotiivit
markkina-alueen kasvutrendit
ulkomaankaupan menettelyt ja asiakirjat

ym. vientiin ja kaupankdyntiin vaikuttavat asiat

(Varis, P. International Marketing Course. Lecture notes. February 2012.)

12

Hyvé tyokalu kohdemarkkinoiden analyysiin on PESTEL-analyysi jossa kdydddn lépi

kohdemaan poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, ympéaristoon liittyvét ja

ekologiset tekijat sekd juridiset tekijat. OpinndytetyOssd on kiytetty edelld mainittua

analyysia kohdemaiden nykytilannetta selvitettdessa.
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3.2 Briandi

Suomen kielessd ei ole kunnon kdanndstd termille brand, joten opinndytetydssd kéyte-
tddn termid brindi, joka on nykysuositusten mukainen sana. Briandi on yrityksen ulkoi-
nen kuva. Suomessa brandi ja branddys ovat asioita, jotka ovat kehittyneet vasta viime-
vuosina. Mainos- ja markkinointimaailma hallitsee jo termin ja sen sisdllon seka kéyton,
mutta yrityksissd on vield termin kanssa tekemistd. Yrityksen brandi tai branddys ovat
isoja asioita yrityksen ulospéin nidkyvissd kuvassa, joten on tarkeédd, ettd myos yrityksen

johto oppii ymmirtiméin sen tiarkeyden.

Omat arvot,
tiedot ja

kokemukset
Median Lahipiirin
antamat tiedot arvot, tiedot ja

kokemukset

Tuotteet/

Palvelut

Viestinta

Henkilosto

Johto
Markkina-asema, koko, toiminnan laajuus

Omistajat

Historia

Maa Kilpailijat

Kansa Toimiala

KUVIO 1. Yrityskuvaan vaikuttavia tekijoitd (von Hertzen 2006, 93).



14

Moni asia vaikuttaa kokonaiskuvaan yrityksestd, ja kuten ldhteessd todetaan “Mikali
julkisuudessa esiintyy jostain kilpailijasta huonoja uutisia, joudutaan alan kaikissa yri-
tyksissd pohtimaan uutisten merkitystd omalle toiminnalle ja yrityskuvalle”, eli pelkéds-
tddn oman yrityksen briandi ei vaikuta toimintaan, vaan jokaisella alalla on my&s oma

brandinsa.

Opinndytetydssd pohditaan brindiviestinnédn eri keinoja, joita ovat (von Hertzen 2006,
157-197):

* integroitu markkinointiviestintad

* sisdinen viestintd

e verkkomedia

* messut

* asiakastilaisuudet

* mainonta eri keinoineen

* suoramarkkinointi

e julkaisut

* asiakaslehdet

* vuosikertomukset

* esitteet ja muu materiaali

* tiedottaminen ja tiedotteet

* sponsorointi

¢ muu asiakassuhteiden hoito

Markkinointiviestinnidssd on otettava huomioon yrityksen budjetti, koska esimerkiksi
perinteiset markkinointi-/mainontakanavat saattavat usein olla kalliita, kuten tv-
mainonta, lehtimainonta (puhuttaessa isosta mainoksesta, ei pienestd lehti-
ilmoituksesta) ja radiomainonta. Ténd pdivana pienten yritysten on helpompaa tavoittaa
asiakkaitansa esimerkiksi sosiaalisen median kautta, jolloin yrityksen markkinointikulut
eivit kohoa liian suuriksi. Budjetin lisdksi on pohdittava, mitd kautta asiakaskunta ta-
voitetaan parhaiten. Sosiaalisen median avulla tavoitetaan tietynlainen asiakaskunta,
mutta esimerkiksi ikdintyneemmén kohderyhmén tavoittamiseen tarvitaan muitakin

keinoja.



3.3 Vienti

Vienti on kansainvilisessd kaupassa oleellinen osa myyntid. Suomessa viennin
osuus BKT:sta vuonna 2011 oli 39,1 % (Lédhde www.ek.fi 2012) ja vienti on

aina ollut tirked osa suomalaista kaupankdyntii.

Euroopan sisilld kaupankdynti on helpompaa, koska useilla tavaroilla on vapaa
litkkkuvuus. Harjoitettaessa vientid Euroopan ulkopuolelle vaaditaan useiden

vientiasiapapereiden tdyttamistd sekd tarkkaa tietoa oman ja kohdemaan laeista.

3.3.1 Viennin suunnittelu

Viennin toteuttamisessa on otettava useita asioita huomioon. Tarkeimpind vien-
timenettelyihin vaikuttavina asioina mainitaan (luentomateriaali Pirkko Varis,
2012):

= kuljetusmuoto

= reitit, rahti

= huolinta, tullaus

= toimitus- ja maksuehdot

= asiapaperit

Kuljetusmuoto vaikuttaa tuotteen lopulliseen myyntihintaan, koska kuljettami-
nen lentoteitse tulee usein kalliimmaksi kuin maitse tai vesitse toimittaminen.
Valittujen kohdemaiden kohdalla Think Today -yrityksen tuotteiden osalta jou-
dutaan kuitenkin kdyttiméaan myds lentoteitse tapahtuvaa kuljetusta, koska Iso-
Britanniaan se on Suomesta késin kdytdnnollistd. Saksaan ja Alankomaihin pys-
tytddn kiyttimain sekd vesitse ettd maitse tapahtuvaa kuljetusta, koska Suomes-
ta on hyvit yhteydet Saksan rannikolla sijaitseviin satamakaupunkeihin, kuten
Travemiindeen ja Rostockiin. Lentokuljetukset tulevat myos kyseeseen Saksan

ja Alankomaiden osalta.

Kuljetus- ja huolinta-alan yritysten kanssa on hyvé suunnitella reitit ja kidyda
1dpi, mitd ollaan kuljettamassa. Suomessa tunnettuja huolinta-alan yrityksid ovat

mm. Itella, sekd kansainvélisesti tunnetut DHL, TNT ja Schenker Oy.

15
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Huolinta-alan yrityksilld on tietoa ja kokemusta viennin menettelyisté, joten niil-
td saatavat tiedot ovat tarpeellisia. Harjoitettaessa vientid Euroopan Unionin ul-
kopuolelle tulevat kyseeseen myos tullausmenettelyt, joista 10ytyy lisdd tietoa
mm. tullilaitoksen sivuilta (www.tulli.f1), internetistd tai kuljetusoppaista. Jokai-
sella kohdemaalla on omat tuonti- ja tullausohjeensa, joten nithin pitdd perehtya

huolella ennen viennin aloittamista.

3.3.2 Toimituslausekkeet

Toimituslausekkeet ovat toimitusehtoja, joista esimerkkind on yleisesti kdytetty Inco-
terms-lausekkeisto. Incoterms on Kansainvélisen kauppakamarin (International Cham-
ber of Commerce) ICC:n tavaramerkki (www.iccfinland.fi). Toimituslausekkeet kuvaa-
vat tavaran toimittamiseen liittyvid kauppasopimuksen osapuolten eli myyjén ja ostajan
vélisid velvollisuuksia sekd kustannusten jakoa ja riskin siirtymistd heiddn vélilldén.
Lausekkeessa eritellddan kuljetusmuoto, myyjdn ja ostajan vastuun siirtymispiste ja

-hetki sekd kustannusvastuu. Alkuperdiset Incoterms-lausekkeet ovat englanninkielisid
ja ne on kddnnetty 31 kielelle. Viimeisimmaét Incoterms-toimituslausekkeet ovat vuodel-

ta 2010, ja ne astuivat voimaan 1.1.2011 (Vakuutusyhtié Pohjolan www-sivut 2012.)

Toimituslausekkeet helpottavat kaupantekoa ja turvaavat molempien osapuolten toi-
minnan. Eri kuljetusmuotoihin on olemassa omat toimituslausekkeensa, ja niitd on yh-

teensa 11.

Kaikkiin kuljetusmuotoihin sopivat Incoterms 2010 -toimituslausekkeet:

EXW - Ex Works - Noudettuna lahettd;jalta

FCA - Free Carrier - Vapaasti rahdinkuljettajalla

CPT - Carriage Paid to - Kuljetus maksettuna

CIP - Carriage and Insurance Paid to - Kuljetus ja vakuutus maksettuina
DAT - Delivered at Terminal - Toimitettuna terminaalissa

DAP - Delivered at Place - Toimitettuna midripaikalle

DDP - Delivered Duty Paid - Toimitettuna tullattuna
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Vain merikuljetuksiin sopivat lausekkeet:

FAS - Free Alongside Ship - Vapaasti aluksen sivulla
FOB - Free On Board - Vapaasti aluksessa
CFR - Cost and Freight - Kulut ja rahti maksettuna

CIF - Cost, Insurance and Freight - Kulut, vakuutus ja rahti maksettuna

Koska vanhoja Incoterms 2000 -toimituslausekkeita kédytetddn edelleen, on tirkedd mai-
nita, kumpi Incoterms on kaytdssd. Tama tarkoittaa, ettd toimituslausekkeen perdén tu-
lee aina merkitd lausekekokoelman nimi, esimerkiksi FOB Helsinki, Incoterms 2010.

(Vakuutusyhtio Pohjolan www-sivut 2012; www.icctinland.fi 2012.)

3.3.3 Ulkomaankaupan asiakirjat

Ulkomaankaupassa on kiytossd useita kauppalaskuja. Internetistd tulostetusta kuljetus-
oppaasta (Suomen kuljetusopas www-sivut 2011) selvidd, ettd asiakirjojen merkitys on
keskeinen viennin ollessa kyseessd. Tarvittavia asiakirjoja ovat mm. kauppalasku ja
kuljetusasiakirjat, esim. merikuljetuksissa kéytettivd konossementti, rahtikirjat (meri-

rahtikirja, autorahtikirja ym).

Kauppalasku on yksi tirkeimmisté asiakirjoista ja siitd on kdytiva ilmi tarkeimmat tie-
dot (www.tnt.com):
= Myyjén tdydellinen nimi, postiosoite, puhelin- ja faksinumero se-
kd pankkiyhteydet
= Laskun numero ja pdiviméaéra
= Myyjén viite, Y-tunnus, ulkomaankaupan viitenumero
= QOstajan viite, tilauksen numero ja padivimaara
= QOstajan (ja vastaanottajan, ellei ole sama) tdydellinen nimi ja
osoite
= Tavaran vastaanottajan nimi ja postiosoite
= Tavaran alkuperdmaa
= Miirdmaa
= Kuljetusta koskevat tiedot, esim. véline, reitti

=  Toimituslauseke
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= Toimitusaika ja -tapa

= Maksuehto ja -tapa

= Tavarakollien merkit, numerot, lukumaiira ja laji

= Tarkka tavaramiiritelma (aina kirjoitettuna, ei numeroina)

= Tullitariffinimike ko. mididrdmaan noudattaman nimikkeiston mu-
kaan; useimmissa maissa HS-nimike

= Tavaran paljous ja luonne, myds tullitariffin (HS-nimikkeen) vaa-
tima kakkospaljous

= Tavaran hintatiedot sovitussa valuutassa, yksikkd- ja kokonais-
hinnat tavaralajeittain

= Hinnanalennukset ja/tai mahdolliset lisdveloitukset sekd niiden
perusteet

=  Merkintd myynnin verottomuudesta

= Viejan allekirjoitus, mikéli ostomaan viranomaiset sitd vaativat

= Tarvittaessa myyjdn ja ostajan kdyttimien huolitsijoiden nimet ja

osoitteet

Lasku on aina hyva tulostaa yrityksen viralliselle logopaperille, jos sellainen on kiytds-
sd. My®ds laskussa on hyva viitata ldhetyksen rahtikirjanumeroon, jolloin lasku on help-

po kohdistaa yksittdiseen ldhetykseen ja sen sisdltoon (www.tnt.com).

3.4 Vientimarkkinointisuunnitelma

Viennin markkinointisuunnitelmaa laadittaessa voidaan kayttad hyviksi yleistd markki-
nointisuunnitelmaa. The Marketing Plan. A Handbook -kirjan mukaan markkinointi-
suunnitelmaan kuuluu 7 osa-aluetta: tiivistelmd, nykyinen markkinointitilanne, tavoit-
teet ja ongelmat, kohdemarkkinat, markkinointistrategia, markkinointiohjelma, rahoi-
tussuunnitelma ja toteutuksen valvonta. Markkinointiohjelmaan liitetdén tuote, hinta
(nykyiset hinnat ja vientikulut), saatavuus (myyntikanavat), markkinointiviestintd ja

palvelu. (Wood 2003, 6.)

Kotlerin ja Kellerin kirjasta Marketing Management 16ytyy erittdin hyvd kuvio, mitkd

yksityiskohdat on kéytava lapi markkinointisuunnitelmaa laadittaessa.
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MARKKINOINTIMIX
TUOTE HINTA MENEKINEDISTAMINEN SAATAVUUS
Tuotevalikoima Listahinta Myynnin edistdminen Myyntikanavat
Laatu Alennukset Mainonta Nikyvyys
Design Péastooikeudet Myyntivoima Valikoima
Yksilollisyys Maksuaika PR Sijainti
Bréndi Luottoehdot Suoramarkkinointi Varasto
Pakkaus Kuljetus
Koko
Palvelu
Takuut
Palautukset

KUVIO 2. Markkinointimix (Kotler & Keller 2012, 47).

Vientisuunnitelmassa on otettava huomioon useita tekijoitd. Seuraava kuvio antaa hyvét

lahtokohdat sithen, mitd kaikkea pitdd kdyda 14pi ennen viennin aloittamista.

VIENTISUUNNITELMA
TAVOITTEET VIENNIN LIIKEIDEA EDELLYTYKSET

Volyymi Tuote/Asiakas Henkiset voimavarat
Kannattavuus Kohdemaat Syyt vientiin
Markkina-alue Hinnoittelu Taloudelliset voimavarat
Yhteistyo Myyntikanavat Tieto
Kasvu Toimintamuodot ja Kokemus
markkinointiviestinta

KUVIO 3. Vientisuunnitelman ldhtokohtatekijat

Syyt vientiin ja tavoitteet kiydddn 1dpi ennen viennin aloittamista. Vastaukset kysymyk-
siin, kannattaako vienti ja onko yritykselld resursseja viennin aloittamiseen, pitdéd 16ytya
ennen viennin aloittamista. Jos vastaukset ovat positiivisia, eikd isom-
pia/ratkaisemattomia ongelmia esiinny, voidaan aloittaa tarkempi kohdemaiden tutki-

minen ja eri myyntikanavien etsiminen.
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3.4.1 Tuotteet ja segmentointi

Kun aloitetaan vientimarkkinointi, 1dhdetddn liikkeelle omista tuotteista; mitd ollaan
viemissd ja minne. Tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet on hyvéd analysoida SWOT-
analyysilla (Rope 2005, 464), jota kidytetddn opinndytetyon liitteend olevassa markki-
nointisuunnitelmassa (liite 1). On tirkedd segmentoida kohdemaan markkinat ja asiak-
kaat, jotta tiedetdédn, onko tuotteille riittdvad kysyntda, ja miten tuotetta lahdetdén mark-
kinoimaan ja myymadn. Segmentointiprosessissa kartoitetaan markkinat ja asiakasryh-
mat, miten eri asiakkaat/asiakasryhmait tekevit ostopddtoksid ja milld perusteilla. Ylei-
simpid segmentointiperusteita kuluttajamarkkinoinnissa ovat asuinpaikka, ik, tulotaso,
sukupuoli, koulutus, eldméntapa, harrastukset, asiakassuhde ja tuotteen kéyttGtapa.

(Kotler & Keller 2012, 253-263; Rope 2005, 155,161.)

3.4.2 Hinnoittelu

Hinnoittelussa on vientimarkkinoinnissa otettava useita asioita huomioon, koska pelkés-
tddn viennistd koituu kuluja yritykselle. Tarkeitd asioita, joita hinnoittelussa on tarkas-

teltava, ovat (Rope 2005, 222; Marketing teacher.com -moniste):

= Tuotteen tuotanto-, jakelu- ja markkinointikulut

= Kohdemaan valuutta

= Kohdemaan maksukyky (mitd kohdemaan ihmiset ovat kyseisista
tuotteista valmiita maksamaan)

= Kilpailijoiden hinnoittelu

= Tuotteen brindin ylldpitdminen

Hinnoittelu vaikuttaa my0s tuotteen briandiin. Jos tuotetta halutaan pitdéa design- ja ylel-
lisyystuotteena, on hinnan ja myyntipaikan oltava sen mukaisia. Suomessa esimerkiksi
tuotetta ei voida myyda halpahallien hyllyilld, koska se pudottaa tuotteen imagon taval-
listen tuotteiden kategoriaan. OpinndytetyOssd késiteltdvien tuotteiden hinnat ovat mel-
ko korkeat, mutta kyseessd ovat uniikit design-tuotteet, jolloin hinnoittelu pohjautuu

tuotantoon, suunnitteluun ja bréndiin.
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3.4.3 Jakelu- ja myyntikanavat

Jakelu- ja myyntikanavia viennissd on useita. Yrityksen toiminnasta riippuen vaihtoeh-
toja ovat esimerkiksi suoramyynti ja jilleenmyynti (Rope 2005, 258-259). Opinniyte-
tyon kohteena olevalle yritykselle pyrittiin 16ytdmédn jélleenmyyntikanavia, koska nii-
den avulla tuotteiden myyntié ja levittdmistd markkinoille pystytdén kasvattamaan vien-

nissd, ja tyomaira yritykselle itselleen on pienempi kuin suoramyynnissé kuluttajille.

3.4.4 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinndn tydkaluja ovat myyntityd, mainonta, SP ja PR. Lisdksi omina
keinoinaan kdytetddn my0s internet- ja mobiilimarkkinointia sekd sosiaalista mediaa,
jotka tdnd pdiviand ovat usean yrityksen kdytdssd johtuen helppoudesta ja matalista kus-
tannuksista. Suosittu markkinointiviestintdkeino on myds sissimarkkinointi eli guerilla

marketing. (Fill 2005, 28; Kotler & Keller 2012, 526-536; Smith & Taylor 2004, 7-11.)

Myyntity6é on joko b2b- (yritysasiakas kohteena) tai b2c-tyyppistd (kuluttaja kohteena),
jolloin ollaan suorassa kosketuksessa esimerkiksi puhelimitse, kasvotusten tai sihkopos-
titse. Mainontaa on useaa erilaista tyyppid, joista tyypillisimpid ovat televisio-, radio- ja
lehtimainonta. My0s suoramainontaa kirjeitse postin vilitykselld kdytetddn edelleen

paljon. (Rope 2005, 312.)

SP-markkinointiviestintdd eli myynninedistdmistd tai menekinedistimistd kaytetddn
sekd jalleenmyyjille ettd suoraan kuluttajille. SP:n pyritddn saamaan aikaiseksi mahdol-
lisimman suuri ndkyvyys tuotteille, jotta tuotteet ja brindi saadaan asiakkaiden tietoi-
suuteen. Keinot riippuvat kohderyhmistd. Yhtend tiarkedné keinona ovat messut ja néyt-
telyt. (Smith & Taylor 2004, 341-342.) PR on térked osa markkinointiviestintdi. Suhtei-

ta padttdjiin ja tiedotusvilineisiin on hyva pitdd ylli ja positiivisina.
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4 KOHDEMARKKINAT

Opinndytetyon selvityksen kohdemarkkinoiksi valittiin Iso-Britannia, Saksa ja Alanko-
maat. Jokaisesta kohdemaasta tehtiin markkina-analyysi, jossa kéytiin 14pi markkinat
sekd kysynti, kilpailutilanne ja mahdolliset jakelukanavat. Selvitykset 16ytyvit opinndy-
tetyon liitteestd 2.
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5 VIENTIMARKKINOINTISUUNNITELMA THINK TODAY -
YRITYKSELLE

Opinndytetyotd tehtdessd laadittiin vientimarkkinointisuunnitelma Think Today
-yritykselle koskien koti ja keittid -tuotteiden vientid Iso-Britanniaan, Saksaan ja Alan-

komaihin. Vientimarkkinointisuunnitelma 16ytyy liitteesta 1.
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6 YHTEENVETO

Opinndytetyon tekijd sai aitheen opinndytetyohonsd pirkanmaalaisen Think Today -
yrityksen toimeksiannon perusteella. Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd mahdol-
lisuuksia ja vientimarkkinointikeinoja yrityksen Euroopan markkinoille tapahtuvaa

vientid varten. Kohdemaiksi valittiin [so-Britannia, Saksa ja Alankomaat.

OpinndytetyOssé kerrotaan, mitd eri asioita yrityksen on otettava huomioon harkitessaan
kansainvilistymistd ja vientid sekd miten kansainvélistyminen hoidetaan asiantuntevas-

ti, huolellisesti ja sopivalla varovaisuudella.

OpinndytetyOprosessin aikana kartoitettiin Think Today -yrityksen taustat ja olemassa
olevat markkinat. Sen liséksi selvitettiin kohdemarkkinat, niiden nykyinen tila, kilpailu-
tilanne sekd mahdolliset myyntikanavat ja markkinointikeinot. Ulkomaankauppaan liit-
tyvid ehtoja ja midrdyksid sekd tdrkeitd vientimenettelyjd ja viennin asiakirjoja kohde-
markkinoille vietdesséd kéytiin tydssd ldpi ja toimeksiantajayritykselle mahdolliset vien-

titavat mainittiin.

Opinndytetyon tekijd laati osana opinndytetyotidédn Think Today -yritykselle vientimark-
kinointisuunnitelman Iso-Britanniaan, Saksaan ja Alankomaihin suuntautuvaa vienti-

markkinointia varten.
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