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1 Johdanto

Markkinointia suunniteltaessa ja toteutettaessa konkreettiset toimet ohittavat usein tir-
keydessi strategian suunnittelun. Tama silti, vaikka markkinoinnin olisi mahdollista
muodostaa merkittiva osa-alue koko litketoiminnan kannattavuudessa, tavoitteiden

toteutumisessa seka kasvussa. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 11-2; 24.)

Strategia luo yritykselle tyokaluja vastata alan muutoksiin nayttamalld minkélaisessa
asemassa yritys on toimintaymparistossaan seka markkinoilla. Pienyrityksissa strategian
uudistaminen voi tulla eteen mm. sukupolvenvaithdoksen tullessa ajankohtaiseksi, kan-

nattavuuden heiketessi tai ulkoisten vaatimusten muuttuessa. (Hakanen 2004, 1.)

Hyvikin strategia vaatii ajoittaista uudistamista, mutta nain yrityksen on mahdollista
pitda kiinni asetetuista tavoitteista ja valttad voimavarojen tuhlaamista epdolennaisuuk-
siin. Koko strategiaa ei kuitenkaan ole tarpeellista uudistaa kerralla, vaan sen osa-alueita

voi ottaa kasittelyyn tarpeen mukaan. (Hakanen 2004, 1-2.)

My6s markkinoinnin osalla strategia on tirked osa suunnittelun onnistumista: strategi-
nen markkinointisuunnitelma luo pohjan sille, mita halutaan saada aikaan ja miten naihin

tavoitteisiin paastaan.

1.1 Kisitteet

Markkinointi luo arvoa toimintojen ja prosessien avulla asiakkaille seké asiakassuhdehal-
lintaan ja tatd kautta hyodyttaa yritystd ja sen osakkaita (American Marketing Associati-
on 2011). Markkinoinnin kisite on laaja, sithen sisiltyy niin tuotetta, kilpailua seki joh-

tamista ja toimenpiteitd koskevia osa-alueita (Anttila & Iltanen 2001, 13).

Markkinoinnin suunnittelu johtaa markkinointisuunnitelman luomiseen. Markkinointi-
suunnitelmassa yhdistyvit analyysit mahdollisuuksista, uhkista, timanhetkisestd mark-
kinoinnin tilasta seka markkinoinnille asetetut tavoitteet. Se voi sisaltaa ilmoituksen

strategiasta tai konkreettisista toimista. (American Marketing Association 2011.)



Yleisesti kuvattuna szrategia on jotain, jonka avulla paistiin asetettuthin paamairiin:
Kun yhdistetddn voimavarat sekd taidot ja tarkastellaan riskejd sekd mahdollisuuksia,
saadaan strategia. Strategian muodostaminen vaatii kriittista tulevaisuuden visiointia.

(Anttila & Iltanen 2001, 343.)

Strateginen markkinointi sisaltaa ne markkinointiratkaisut, joilla yritys on katsonut viisaaksi
tai padttanyt kilpailla muiden yritysten kanssa. Nama ratkaisujen pdamaarana on menes-
tyksen tuottaminen pitkalld aikavalilld, ja ne ohjastavat operatiivista toimintaa. (Rope 2003,

18-9.)

1.2 Ongelma, tavoitteet ja aiheen rajaus

Jotta tutkimus olisi tarkoituksenmukainen sekd hyodyllinen, tulee tutkittava osa-alue
rajata tarpeeksi tarkasti. Tutkimusongelman mairitys auttaa tutkimuksen rajauksessa, ja
lisaksi ehkiisee tutkimuksen liiallista laventumista. Laadullisissa tutkimuksissa tutki-

muskysymys on usein mita- tai miten- alkuinen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006a.)

Tamin tyon tavoitteena on luoda markkinoinnin strategia pienyrityksen toiminnan
avuksi. Tama siksi, ettd yrityksessd on heritty sithen, etteivit yrittijit endd ole kykenevia
panostamaan markkinointiin ja suhdetoimintaan yhtd paljoa kuin heidin ollessaan nuo-
rempia. TAma on johtanut sithen, ettd tarvetta toiminnan tehostamiseen on monilla

osa-alueilla yrityksessa.

Yritykselle ei ole aikaisemmin suunnitelmaa laadittu, ja yrityksen markkinointi on ollut
summittaista. Tyon tulee antaa kaytettivia tyokaluja toimeksiantajan markkinoinnin suun-
nitelmallista toteutusta ja kehittdmistd varten. Nama tyokalut keskittyvit lihinné pitkan
tihtiimen muutoksiin. Lisdksi tavoitteena on erityisesti selkeyttad yrittdjin tavoitteita kir-

jaamalla ne ylos.

Muodostettavan strategian on tarkoitus tukea yrittdjada paatoksissddn ja luoda vuorovai-
kutuksessa toimeksiantajan kanssa yrityksen tulevaisuuden tavoitteet. Tutkimuksen

haasteena oli 16ytaa strategiset ratkaisut, joita toteuttamalla paidstaian niihin tavoitteisiin.



Tutkimusongelma on siis seuraava: Miten markkinoinnin strategian avulla voidaan te-
hostaa ja kehittda yrityksen toimintaa markkinoinnin osalla? Miten yrityksessd voidaan
valttaa ns. turhaa tyota? Eli toisaalta, panostetaanko yrityksen markkinoinnissa oikeisiin

asiothin?

Strategiasuunnitelman tueksi muodostuu teoriapaketti, jota voidaan hyodyntaa pienyri-
tyksen markkinoinnin strategian luomisessa ja sen toteuttamisen suunnittelussa. Lisaksi,
pienyrityksen ollessa kyseessi, suunnitelman toteuttaminen ei saa vieda litkaa voimavaroja

yrityksen hoitamisen muilta osa-alueilta.

Tyo6ssa keskitytadn lipputankojen seka banderolliasennusten markkinoinnin strategioimi-
seen, vaikka ty0 voi antaa ideoita myOs muiden tuotteiden osalta. Tama rajaus siksi, ettd
esimerkiksi joulukuusten myyntia on tarkoituksella yrityksessa vihennetty: vain olemassa

olevat asiakkaat pyritdan joulukuusimyynnin osalta siilyttimain.

1.3 Ty6n rakenne

Raportin aluksi kerron kaytetyistd tutkimusmenetelmistd sekd toimeksiantajayrityksesta
sekd sen aikaisemmasta markkinoinnista ja tuotevalikoimasta. Tamin jilkeen kuvailen

markkinointisuunnitelman sisaltoa yleisesti ja sen muotoilua.

Kappaleessa viisi kuvataan toimeksiantajan nykyhetken tilannetta SWOT-analyysin seka
muiden tilanneanalyysien keinoin. TOWS-matriisin ja neljan p:n avulla etsitain sopivia
strategiavaihtoehtoja seka kilpailukeinoja. Seitseminnes kappale sisaltda toimenpide-
chdotukset sisdltavit kaksi strategista ehdotusta, joiden ympirille markkinointia voi-

daan lihted muodostamaan. Viimeisend kisitellddn tyon toteutusta.



2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on vuonna 1999 perustettu pienyritys, jonka paatoimipiste sijaitsee
Kanta-Hameessa. Yrityksen paaliikealuetta on paidkaupunkiseutu ja sen ymparisto. Li-
saksi yritys myy tuotteitaan jonkin verran muualle Suomeen seka ulkomaille, joskin ta-
ma on vahiistd. Suurin osa tuotosta tulee yritysasiakkailta, yksityisasiakkaat taydentavat

asiakaskuntaa. (Yrittdja 2011a.)

Yrityksessi tyoskentelee kokopaiviisesti kaksi henkil6a sekd useampia osa-aikaisia. Yri-
tykselld on edessdin sukupolvenvaihdos tai muu omistajan vathtuminen noin kymme-
nen vuoden sisalld. (Yrittdja 2011a.) Talld hetkelld todennikoéisin vaihtoehto on yrityk-
sen myynti (Yrittaja 2011b). Myos tamén vuoksi toiminnan kehittiminen on tarpeen.
Yrityksen kokopaiviiset tyontekijit, yrittdja sekd partneri, ovat olleet mukana lipputan-
kojen seka joulukuusten myynnissi jo ennen yrityksen perustamista noin kahden vuosi-

kymmenen ajan toisen yrityksen puitteissa (Yrittdja 2011b).

2.1 Tuotteet

Yrityksen valikoimaan kuuluvat lipputangot, niiden jalustat sekd muut tarvikkeet ja kul-
jetus. Lisaksi yritys tarjoaa edelld mainittujen tuotteiden asennusta. Yritys tekee myos
banderollitelineita, telineiden asennuksia sekd banderollien asennuksia. Seki tankoja
ettd banderollitelineitd on mahdollista ostaa ja vuokrata. Yritys tekee myos yhteistyota

muiden banderolli- seki lipputankoyritysten kanssa. (Yrittdja 2011a.)

Osa sen myymisti tuotteista on yrityksen valmistamia, osa valmiita. Lisdksi asiakkaiden
on mahdollista tilata tuotteita my6s mittojen mukaan. Talloin yrityksen tyontekijit ovat

osaltaan mukana tuotteiden suunnittelussa niiden sopivuuden varmistamiseksi. (Yrittdja

2011a.)

Syksylld ja alkutalvesta yritys toimittaa tietyille isommille yrityksille joulukuusia, havu-

koynnoksia ja ndiden asennuksia. Tama toiminto on jddnne ajalta jolloin yritys myi kuu-



sia suuremmalla kapasiteetilla my6s yksityishenkiloille. Kuusien toimitusta on kuitenkin

karsittu sen korkeiden kustannusten seki ajanpuutteen vuoksi. (Yrittdjd 2011a.)

2.2 Asiakkaat ja myynti

Yrityksen asiakkaista suurin osa on yrityksid: Esimerkiksi vuonna 2010 tehdyista las-
kuista 86,4 %o:ssa saajana oli yritys, organisaatio tai kaupunki. Vain 13,6 % tehdyista
laskuista suuntautui yksityishenkil6ille. Lisaksi myynnistd noin 6 % tuli yksityisasiakkail-
ta ja loput 94 % yrityksiltd ja muilta. Tamé on nédhtavissa myos alla olevasta kuviosta.

(Toimeksiantaja 2011.)

Kuvio 1. Yrityksen laskutuksen ja myynnin vertailu
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(Toimeksiantaja 2011.)

Yksityishenkil6iden tilaukset olivat kaikki lipputankojen ja niihin liittyvien palvelujen ja
tarvikkeiden tilauksia. Muilla tilaukset kasittivit niin joulukuusia, lipputankoja seka

banderolliasennuksia yms. (Toimeksiantaja 2011.)

Yksityisasiakkaat tilasivat keskimairin 390 eurolla, kun puolestaan yrityksiltd keskimai-
riinen laskutettu summa oli noin 977 euroa. Tdami johtuu siitd, ettd yrityksilld yksittdiset

tilaukset sisdltivit enemmin tuotteita seké kalliimpia tuotteita. (Toimeksiantaja 2011.)



Myynnistd 59,7 % tuli lipputangoista seka niihin liittyvistd tuotteista ja palveluista, jol-
laisia ovat esimerkiksi jalustat, liput sekd asennus. 24,7 % myynnistd tuli banderol-
liasennuksista sekd banderollitelineiden asennuksista. Yllittivda kuitenkin on, ettd jou-
lukuusten myynti sekd asennus muodostavat jopa 15,6 % vuotuisesta myynnisti, vaikka

ajallisesti myynti osuu vain vuoden 2-3 viimeiselle kuukaudelle. (Toimeksiantaja 2011.)

Kuvio 2. Yrityksen tuotteiden osuudet myynnistd
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(Toimeksiantaja 2011.)

Yrityksen aloittaessa vuonna 1999 myytiin tuotteita lahinna yksityisasiakkaille. Ja nima
tuotteet olivat lipputangot sekd niihin kuuluvat tarvikkeet ja palvelut seki joulukuuset ja
niiden asennus. Myohemmin alettiin tarjota my6s banderolliasennuksia, ja myynti alkoi

painottua yrityksille. (Yrittdjda 2011b.)

2.3 Aikaisempi markkinointi

Yrityksessi ei ole muodostettu aikaisemmin suunnitelmia markkinoinnin osalta. My&s-
kdin varsinaisia tavoitteita tai padmairia ei ole aikaisemmin kirjoitettu paperille. Mark-
kinoinnin strategian laatiminen osaltaan pakottaa miettimddn tarkemmin, mité yrityk-

sessi oikeastaan halutaan saavuttaa ja mitkd keinot ovat sille realistisia.



Yritys on aikaisemmin mainostanut itseddn mm. paikallislehdissd, Helsingin Sanomissa
sekd kdyttinyt Googlen AdWords-palvelua. Ilmoituksia on my6s laitettu erilaisiin pal-
veluhakemistoihin seki erinaisille verkkosivuille. (Yrittaja 2011a.) Lisdksi suurimmat
rahalliset panostukset markkinoinnin saralla on kohdistettu yksityisasiakkaisiin, mm.

osallistumalla erinaisille messuille (Yrittaja 2011c).

Lisaksi business to business —myynnissa suhdemarkkinointi on toimeksiantajayritykses-
sa tirkedssa osassa: Toimintavuosien aikana eri yritysasiakkaiden ostajat ovat tulleet
tutuiksi. Hyvien suhteiden yllapito on tirkead, vaikkei kauppoja aina saataisi aikaiseksi,
silld yrityksen nimi mahdollisena toimittajana saattaa nousta esille ostajayrityksessi

muissa yhteyksissa. (Yrittaja 2011a.)

Suhdetoiminta on markkinoinnin osa-alueista sellainen, johon yrityksessa panostetaan.
Yrityksen molemmat tdysiaikaiset tyotekijat ovat erityisen aktiivisia jo olemassa olevien

kumppanuussuhteiden yllapidossa. (Yrittaja 2011b.)

2.4 Yhteistyo

Toimeksiantajayritys tekee yhteistyotd muiden yritysten kanssa. Muiden lipputankoyri-
tysten ja rautakauppojen tapauksessa yritys toimii alihankkijana, ja toimittaa tuotteitaan
kyseessa olevien yritysten tilauksesta niita tilanneille asiakkaille. Erdan banderolli- ja
lippuvalmistajan kanssa yritys tekee yhteistyota tarjoamalla banderollivalmistajan teke-

mien banderollien asennuksia.

Toisaalta banderollivalmistajan kanssa on asiakkaan tarjouspyynnésta riippuen tehdi

my6s alihankintaa puolin ja toisin. Esimerkiksi asiakas voi haluta toimeksiantajalta tai
banderollivalmistajalta banderollin valmistuksen sekid asennuksen, jolloin jompikumpi
yritys ostaa tarvittavan palvelun toiselta. Lisiksi asiakkaan on mahdollista ostaa toisen

yrityksen palvelu partneriyrityksen suosituksesta.



3 Tutkimussuunnitelma

Seuraavassa kuvataan tutkimuksen toimeksiantajan asettamia tavoitteita, tyon toteutuk-

sen aikataulua seki tutkimusotetta ja -menetelmia.

3.1 Toimeksiantajan paamadrit ja tavoitteet

Toimeksiantaja haluaa 16ytda ns. punaisen langan, jonka avulla se voi lahted kehitta-
main toimintaansa (Yrittdja 2011a). Talloin yrityksen ei tarvitse keskittya kaikkeen,

vaan se vol padttida panostavansa vain muutamaan asiaan.

Toimeksiantajan haluaa tehostaa toimintaansa niin, ettei se esimerkiksi tuhlaa aikaansa
panostamalla sellaiseen markkinointiin, joka ei edesauta sen tavoitteita. Tamin toimin-

nan tehostamisen toivotaan tuovan pitkalld tahtdimelld lisda kannattavuutta toimintaan.

(Yrittiji 2011a.)

3.2 Aikataulu

Tyon aihetta lihdettiin etsimddn kesilla 2011 ja lopullinen aihe muodostui syksyn aika-

na. Seka teoria ettd haastattelumateriaali on keritty syksyn aikana.

Varsinaista valmistumispéivaa tyolle ei toimeksiantajan toimesta asetettu. Liséksi valittu
tiedonkeruutapa ei muodostanut suuria vaatimuksia aikataululle, silla haastatteluja on

suhteellisen helppo tidydentai tai hankkia lisdd tarpeen vaatiessa.
Toimenpide-ehdotusten toteuttaminen alkaa kevaidstd 2012. Se, miten toimenpide-
chdotukset ja niiden toteutus onnistuu, voidaan nihda osittain vuonna 2013 seka erityi-
sesti vuoden 2013 jilkeen.

3.3 Tutkimusote ja tiedonkeruumenetelmit

Tdmi tyé on muodostettu kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmid hyviksikiyt-

tamalla. Kvalitatiivinen keskittyy kvantitatiivisesta eli maarillisestd tutkimuksesta poike-



ten numeerisen tiedon kisittelyn sijaan mielipiteiden seki syy- ja seuraussuhteiden tut-

kimiseen. Laadullinen tutkimus on usein kuvailevaa ja arvioivaa. (Taloustutkimus 2007.)

Laadullisessa tutkimuksessa yksi kiytetyimmistd tiedonkeruutavoista on haastattelu.
Haastattelujen muoto riippuu siitd, mita tutkimus pyrkii selvittimaan: Haastattelut voi-
vat olla strukturoituja, jolloin haastattelussa on valmiit kysymykset seka vastausvaihto-
chdot. Hieman enemmain vastaustilaa antavat puolistrukturoidut haastattelut. Taysin

avoimet haastattelut puolestaan ovat enemmain keskustelun omaisia. (Hirsjarvi & Hur-

me 2001, 34; 42-4.)

Haastattelu on valittu timan tutkimuksen péaatiedonkeruutavaksi, silld valmista - kirjoi-
tettua - tietoa yrityksen tai yrittdjin nakemyksestd ja tavoitteista ei ole. Samoin alan seka
sen markkinatilanteen yleiskuvauksia ei juuri ole. Haastattelujen avulla pyritidn muo-

dostamaan kuva vallitsevasta tilanteesta.

Toinen tirked kaytetty tiedonkeruutapa on toimeksiantajan laskutuksen analysoiminen.
Tama siksi, ettd yritykselld ei ole valmiita lukuja myydyista tuotteista eika tarkkoja tieto-

ja erl asiakasryhmille suuntautuvasta myynnista.



4 Markkinoinnin suunnittelu

Jotta yritys pystyisi vastaamaan asiakkaidensa vaatimuksiin, tulee yrityksen seurata
markkinoiden kehitystd seka niitd olosuhteita, joissa se toimii: esimerkiksi kilpailijoita ja
omia vahvuuksiaan. Strategia luo pohjan sille, miten yritys vastaa muutoksiin. (Anttila

& Iltanen 2001, 343.)

Yrityksen markkinointia on hyva suunnitella kahdelle eri aikalinjalle: pitkille aikavilille
seki lyhyelle, noin vuoden kasittavalle ajanjaksolle. Pitkdn tihtiimen suunnitelmat ovat
strategisia ja lyhyen operatiivisia. Operatiiviset eli taktiset suunnitelmat sisaltavit tarkat
toimenpiteet: mm. budjetin, tavoitteet, vastuut ja seurannan. (Bergstrom & Leppinen

2003, 44.)

Suunniteltaessa markkinointia yritykselle on tirkedd ymmartaa, mihin yritys tihtda, mi-
kd sen padmaari on. Strateginen suunnittelu antaa toiminnalle dariviivat ja suunnan
useammalle vuodelle. T4ll6in suunnitelmat eivit ole niin tarkkoja, vaan kokonaisvaltai-
sia. Strategisessa suunnitelmassa keskitytddn mm. markkinoinnin paamaariin seké ul-

koisten vaatimusten muuttumisen kohtaamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 43-4.)

Pienyrityksen johto joutuu usein keskittymain jokapaivaisiin toihin eiké aikaa viltta-
mittd 16ydeta erilaisten toimien delegoimiseen muille, erityisesti ulkopuolisille tahoille.
Jarjestelmallisyys ja vanhojen toimintatapojen uudistaminen olisi yrityksen toiminnan
kannalta kuitenkin tarkead, ja tilloin joidenkin osa-alueiden tekemisen muille luovutta-
minen voisi auttaa. Jirjestelmallisyyden, samoin kuin uudistumisen unohtuessa jotkin

liitketoiminnan osa-alueet voivat jaada laiminly6dyiksi. (Anttila & Iltanen 2001, 344-5.)

4.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun prosessi alkaa yrityksen johdon odotusten ymmartimisesta

ja pdamairien asettamisesta. Markkinoinnin suunnittelu linkittyy vahvasti siis yrityksen

litketoimintasuunnitelman sisdltoon. (Hutt & Speh 2001, 248-9.)
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Tamin jilkeen tarkastellaan kriittisesti yrityksen siséista tilannetta sekd ympiristoa, eli
rakennetaan tilanneanalyysi. My0s yrityksen mahdollisuuksia ja ongelmia tulee tarkastel-
la. Nididen toimenpiteiden jilkeen muodostetaan markkinointistrategia, jonka myota
voidaan alkaa kehittda yksityiskohtaisempaa markkinointisuunnitelmaa. Lopuksi arvioi-

daan lopputulokset. (Hutt & Speh 2001, 249-50.)

Strategisen suunnittelun avulla muodostetaan pitkin aikavalin tavoitteet, joiden avulla
yritys saavuttaa kilpailukykyisemman aseman. Strateginen suunnittelu perustuu edelld
mainittuihin voimavarojen ja mahdollisuuksien tunnistamiseen, ja se auttaa pienenta-

main riskejd ja ennakoimaan muutoksia. (McDonald 1995, 13-5.)

Strategian valmistumisen jilkeen aletaan etsid keinoja asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi. Téll6in voidaan esimerkiksi hyodyntda neljand P:na tunnettujen tekijoiden tar-

kastelua. (McDonald 1995, 90-1.)

4.2 Markkinointi ja strategian valinta

Yrityksen valittu markkinointistrategia riippuu siitd, mita yritys haluaa saavuttaa: Yritys
voi esimerkiksi haluta ylldpitda tai parantaa asemaansa markkinoilla. Tietysti yritys voi
haluta my6s pienentdd markkinaosuuttaan. Edelld mainitut ovat niin sanottuja yleisia
tavoitteita. (Anttila & Iltanen 2001, 369-70.) Strategian valintaan vaikuttavat myo6s yri-
tyksen ja markkinoiden ominaisuudet (Proctor 2000, 3). Konkreettiset tavoitteet puo-

lestaan edesauttavat mitattavuutta ja onnistumista; ja ne johdetaan yleisistd tavoitteista

(Kotler 1999, 223-4).

Strategiaa valittaessa painottuvat kilpailuedut, jotka erottavat oman yrityksen alan muis-
ta toimijoista, kilpailijoista. T4llaisia asioita voivat olla mm. erityisen hyvilaatuiset tuot-
teet, edullisuus tai asiakkaiden toiveiden mukaiset mittatilaustyot. Strategian madritta-

minen luo tarpeen asioiden tarkempaan suunnitteluun. (Anttila & Iltanen 2001, 343.)

Sithen, miten strategiaa lihdetidn muodostamaan, on useita vaihtoehtoja: SWOT-
analyysin ja portfoliomallien muodostaminen on looginen lihestymistapa. Toisaalta on

mahdollista lihted kokoamaan strategiaa tutkimalla erilaisia tapahtumaskenaarioita.
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Myd6s atkaisempien onnistuneiden strategioiden muokkaus voi olla hyvi keino paisti

uuteen lopputulokseen. (Proctor 2000, 1.)

Jos valittu strategia on oikeanlainen, ja yrityksen tyontekijit sen sisdistavit, auttaa se
toimintojen oikeanlaisen suuntaamisen. Télloin yrityksen on mahdollista toimia kustan-

nustehokkaasti ja kannattavasti. (Ala-Mutka &Talvela 2004, 27-9.)

Pienyrityksen kannalta asiakkaiden yksil6llinen kohtelu on helpompaa kuin suurissa
yrityksissa, joissa asiakkaan kohtaaminen ei tapahdu yhti tilannelahtoisesti. Pienyritys-
ten siis kannattaa panostaa esimerkiksi asiakassuhdemarkkinointiin. Toisaalta asiakas-
suhdemarkkinointi vaatii hyvia kontaktiverkostoja, jotka ovat hel]pommin suuryritysten
saavutettavissa. Tamin vuoksi pienyrityksen on kannattavaa huolehtia tuotekehittelysta,
strategioista ja harjoittaa ulospain suuntautuvaa markkinointia. (Jahnukainen 1992, 224-

5)

12



5 Tilanneanalyysit

Jotta yritykselle voidaan tehdé strategia markkinointia varten, tulee yrityksen olla perilld
senhetkisesta tilanteesta seka tulevaisuuden muutoksista (Rope 2003, 34). Tatd varten
suoritetaan erilaisia analyyseja: Ulkoiset tarkastelevat mm. markkinatilannetta, kilpaili-
joita ja niilden muutoksia. Sisdiset analyysit arvioivat yrityksen omia voimavaroja. (Berg-

strom & Leppianen 2003, 44.)

Tassa tapauksessa analyysien tavoitteena on avustaa yrittdjan tyota selkiyttamalld vallit-

sevaa tilannetta.
5.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa méaritellian markkinoiden koko ja kasvumahdollisuudet seka
niiden tuottavuus. Myos mahdolliset trendit sekd menestyksentekijat taytyy tunnistaa.

Markkinoiden analysointi pohjautuu osin asiakkaista ja kilpailijoista muodostettuihin

analyyseihin. (Proctor 2000, 82-3.)

Yrityksen myymien tuotteiden kysynta vaihtelee suuresti vuodenaikojen mukaan: Jou-
lukuuset sekd kéynnokset hankitaan sekd toimitetaan marraskuusta lahtien. Yksityis-
henkil6iden lipputankotilaukset keskittyvit yleensi kevat-syksy -akselille. Runsaammat
vuokratankotilaukset keskittyvit kesidn ulkotapahtumiin, pienempii vuokratilauksia
tulee ympari vuoden. My6s yritysten tankojen osto keskittyy sulalle kaudelle, vaikka
tilauksia voi tulla my6s muulloin. Banderollien ja telineiden asennuksia tehddan myo6s

ympari vuoden. (Yrittdjd 2011a.)

Tuotteiden myynnin kausivaihtelun voi huomata myos myynnissa: vilkkainta yrityksessa
aikaa on touko-lokakuu. Tille ajalle osuu eniten banderollivaihtoja seka lipputankotoi-
mituksia ja -vuokrauksia, tilauksia tilld ajalla tuli vuonna 2010 noin 72 % koko vuoden

tilauksista. (Toimeksiantaja 2011.)
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5.2 Ympiristéanalyysi

Se, miten yritys vastaa ja sopeutuu ympariston asettamiin muutoksiin, maarittda osal-
taan yrityksen menestystd. Yrityksen taytyy tietda, mita markkinaymparistossa tapahtuu

ja pyrkia myos itse vaikuttamaan sithen. (Proctor 2000, 121-2.)

Veronmaksajien keskusliiton mukaan vuonna 2012 palkansaajien ostovoima tulee kas-
vamaan verrattuna vuoteen 2011 (Lehtinen 2011, 9). Lisaksi yritysten investoinnit kas-
vavat vuosina 201213, asuinrakentamisen kasvu puolestaan vihentyy (Etla 2011). Os-
tovoiman lisaantyminen voi lisata lipputankojen tilauksia, mutta ehka merkityksellisinta

on se, ettei yritysten investoinneissa ole nakyvissa hiipumisen merkkeja.

5.3 Asiakasanalyysi

Yrityksen kannalta on tirkead ymmartaa, miten asiakkaat toimivat suhteessa tarjottuihin
tuotteisiin: tehddanko ostokset pitkdan harkinnan paatteeksi vai ovat tuotteet sellaisia,
ettd herateostokset ovat mahdollisia. My0s se ovatko tuotteet ns. valttamattomyyksia

vai luksustuotteita vaikuttaa ostokayttiytymiseen. (Proctor 2000, 144-8.)

Toimeksiantajan tuotteet ovat sellaisia, joiden hankintaa yritykset seka yksityishenkil6t
kilpailuttavat. Tama ilmenee mm. tarjouspyyntoina. Toimeksiantajan tapauksessa heri-

teostosten mahdollisuus on melkeinpd olematon. (Yrittdja 2011a.)

Tuotteen kayttoika lipputankojen seka telineiden tapauksessa on pitkd. Banderolliasen-
nukset sekd vuokratangot vaativat puolestaan vahintdin kaksi erillistd asennuskertaa:
laitoin seki poisoton. Yrityksen tuotteiden oletusarvona on, ettd ne ovat kestavia. Yksi-
tyisasiakkaalle timd tarkoittaa sité, ettei uutta vastaavaa osteta vihintdin vuosikymme-

neen ilman esimerkiksi luonnonilmion aiheuttamaa vahinkoa. (Yrittaja 2011a.)
Toisaalta yksityisasiakas voi ostaa samaa tuotetta uudelleen, jos hin haluaa esim. tangon

sekd mokilleen ettd oman kotinsa pihaan. Lisaksi jotkin asiakkaat voivat hankkia tangon

lahjaksi. (Yrittdja 2011b.)
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Suurin osa asiakkaista on yrityksid, vain hyvin pieni osa tuotteista myyddin yksityishen-
kiloille suoraan. Lisiksi yritysasiakkaista vakituisia on noin 7,3 %. Tésséd luvussa on
vuoden 2010 aikana vahintaan kaksi erillistd kertaa tuotteita ostaneet yritykset. Luku ei
ole vuoden 2011 aikana muuttunut, eli lisda vakituisia ei ole saatu, mutta toisaalta niitd
ei lihtenyt. Kuitenkin myynnista vakituiset asiakkaat muodostavat yli puolet, noin 78,5
%. Tissa luvussa ovat mukana myos banderollivalmistajalle ja lipputankoyritykselle
myydyt tuotteet. Ja juuri timan vuoksi vakituisten asiakkaiden tuoma myynti on nainkin

1so. (Toimeksiantaja 2011.)

Lisaksi noin 10 % asiakkaista on sellaisia, jotka ostavat samaa palvelua (esim. vuokra-
tankoja) kerran vuodessa. Tillaisia ovat esimerkiksi messujirjestdjat ja kaupungit. (Toi-

meksiantaja 2011.)

5.4 Kilpailija-analyysi

Jotta asiakkaat saataisiin ostamaa juuri yrityksen tuotteita, taytyy tietad, mita kilpailijat

tarjoavat ja tehda se paremmin. (Proctor 2000, 102-3.)

Yrityksen tirkeimmiat kilpailijat lipputankojen parissa ovat mm.Flagmore, Helsingin
Lipputehdas seka Plastiset. Banderolliasennusten kanssa samalla alueella toimivat mm.
Tikas-Apu. Toisaalta toimeksiantajan useimmiten kdyttima nosturi on pienempiraken-
teinen kuin esimerkiksi Tikas-Avun kdyttimit korkeammalle yltavit nosturit, jolloin on

mahdollista tehdd asennuksia ahtaammilla ja painorajoitteisilla alueilla. (Yrittaja 2011a.)

Siitd huolimatta, ettd toimeksiantaja tekee yhteistyota lipputankoyrityksen kanssa ollen
sen alihankkija, kilpailee sama yritys my6s samoista asiakkaista toimeksiantajan kanssa.
Toimeksiantajalla ei kuitenkaan ole suurta tarvetta lihted valtaamaan myyntid kilpaili-

joilta, silld tilauksia ja tyotd on riittavisti. Ainakin tilld hetkelld tuntuma yrityksessi on

se, ettd alalla riittdd t6itd seka sille ettd kilpailijoille. (Yrittdjd 2011c.)
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5.5 SWOT — analyysi

Yrityksen markkinointistrategiaa suunniteltaessa on tirkeda arvioida yritystd seka sitd
ymparistod, jossa se toimii. Swot-analyysin avulla voidaan muodostaa nikemys edelld

mainitusta toimintaymparistosta. (QuickMBA 2010.)

Swot-analyysia voidaan kayttda myo6s kehitysideoiden arvioimisessa. Se onkin helppou-
tensa vuoksi suosittu arviointimenetelma, lisiksi menetelma ei vie liiaksi resursseja.
Kuitenkin vaarana on, ettd Swot-analyysissa liikutaan liian yleiselld tasolla. (Ok-

Opintokeskus 2011.)

Yrityksen sisdistd toimintaa kuvastavat sen vahvuudet ja heikkoudet. Kuva ulkoisesta
ymparistOsta luodaan arvioimalla ja etsimilld mahdollisuuksia sekd uhkia. (QuickMBA

2010,

Pienyrityksille vahvoja alueita usein ovat mm. alat, joilla suurtuotanto ei ole kannattavaa
tuotteiden korkeiden jakelukustannusten vuoksi tai suurtuotanto on vaikeaa raaka-
aineiden viahyyden vuoksi. Lisdksi tuotteet, joiden standardointi tai pitkalle koneellistet-
tu valmistus ei ole mahdollista, ovat pienyrityksille kannattavampia. MyGs tuotteet, joita
ei voi markkinoida suurille massoille, sopivat pienyritysten valikoimaan erinomaisesti.

(Jahnukainen 1992, 225.)

5.5.1 S - Vahvuudet (strengths)

Vahvuudet koostuvat mm. yrityksen resursseista tai muista osa-alueista, joiden avulla se
vol erottautua ja parantaa kilpailukykydan. Vahvuuksia ovat mm. patentit ja brindit.

Myo6s henkiloston tyytyviisyys sekd ammattitaito ovat tirkeitd voimavaroja. (QuickM-

BA 2010.)

Toimeksiantajayrityksessd vahvuutena on sen joustavuus, joka on osittain seurausta
yrityksen pienestd koosta. Joustavuuden ansiosta yrityksen mahdollista muuttaa esimer-

kiksi tuotteen toimitusaikaa tai tuotetta tarvittaessa nopeasti asiakkaan toiveiden mu-

16



kaan. (Yrittdja 2011a.) Toisaalta joustavuus on myOs seurausta siitéd, etta yrittajiat ovat

valmiita kuuntelemaan asiakkaan toiveita ja haluavat tiyttda ne.

Lisaksi yrityksen kokoaikaisilla ty6tekijoilld on yrityksen toiminta-aikaa pitempi koke-
mus alasta. Taman ansiosta yritykselld on paljon tietoa mm. kilpailijoistaan seka hyvit

yhteistyoverkostot. (Yrittdja 2011a.)

5.5.2 W — Heikkoudet (weaknesses)

Heikkoudet ovat joko puutteita tai epakohtia. My6s vahvuudet voivat luoda osittain
heikkouksia: esimerkiksi suuren valmistuskapasiteetin myo6td joustavuus karsii.
(QuickMBA 2010.) Yleisesti heikkoudet kuvastavat suhdetta asiakkaiden toiveiden tayt-
tymiseen ja kilpailijoiden saavutuksiin (McDonald 1995, 229).

Yrityksen pienikokoisuus on my6s ongelma: Yritykselle tuottaa vaikeuksia vastata kil-
pailukykyisesti isokokoisiin nopeaa toteutusta vaativiin tarjouspyynt6ihin. Samoin pie-
net resurssit estiavit osittain hintakilpailuun ryhtymisen suurempien kilpailijoiden kans-

sa. (Yrittdja 2011a.)

Myos yrittajien erimielisyydet aiheuttavat resurssien “levidmista” sekd toiminnan tehot-
tomuutta (Yrittdjda 2011a). Erimielisyydet voivat my6s aiheuttaa himmennysta asiak-
kaissa, kun asiat toisen yrittdjin lupaama asia ei onnistukaan toisen yrittdjan vastustuk-
sen vuoksi. Lisiksi yrityksen paitoimijoiden korkea ikd voi tuoda jaykkyytta ja aitheuttaa

innovaatioiden karttamista.
5.5.3 O — Mahdollisuudet (opportunities)
Mahdollisuuksien 16ytimisen ja hydodyntimisen my6té yritys voi luoda kasvua ja 16ytda

uusia vahvuuksia. Mahdollisuuksia voivat olla mm. uusi teknologia, lainsdiddinnon

muuttuminen tai uuden kohdemarkkinan 16ytyminen. (QuickMBA 2010.)
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Viime vuosina muutamat lipputankovalmistajat ovat joutuneet lopettamaan toimintan-
sa kannattamattomana (Yrittdja 2011a). Kilpailun viheneminen on tietysti yritykselle

positiivista, vaikka vahenemisen syyt voivat atheuttaa ongelmia my6s toimeksiantajalle.

Yrityksen harjoittama yhteistyé isomman lipputankovalmistajan seki lipputankojen
jalleenmyyjan kanssa luo mahdollisuuksia tuotteiden laajempaan jakeluun ja vahentda
markkinointipaineita. Samoja mahdollisuuksia luo my6s yhteistyé banderollivalmistajan

kanssa.

5.5.4 T — Uhat (threaths)

Muutokset ulkoisessa toimintaymparistossa voivat mahdollisuuksien lisiksi muodostaa
uhkia yritykselle. Uhkia voivat mm. olla lainsdddannén muuttuminen tai yrityksen omi-

en patenttien loppuminen. (QuickMBA 2010.)

Tyontekijoiden vanheneminen tuottaa yritykselle ongelmia tulevaisuudessa, samoin
patevien tyontekijoiden, kuten metallityoldisten, I6ytiminen tuottaa yritykselle jo nyt
vaikeuksia. (Yrittdja 2011a.) Metallityoldisten 16ytymisen ongelmallisuus voi tuottaa
heikkenemistd tuotteiden laadussa, mikéd puolestaan johtaa asiakkaiden tyytymattomyy-
teen. Erityisesti yrityksille myytavit tuotteet, joiden valmistuksessa tarvitaan esimerkiksi
laadukasta hitsaustyotd, on tirkedd valmistaa kestaviksi. Lisdksi huonosti valmistettu

tuote voi aiheuttaa runsaasti lisikustannuksia takuuhuoltojen muodossa.

Myos raaka-aineiden, kuten alumiinin, kallistuminen nostaa asiakasyritysten suosimien
jo valmiiksi hintavien alumiinitakojen hintoja. Samoin polttoaineen kallistuminen nos-
taa kuljetuskustannuksia. (Yrittdja 2011a.) Toimeksiantajan myymien tuotteiden muu-
tenkin korkeat kuljetuskustannukset vihentivit yrityksen mahdollisuutta toimittaa tuot-

teitaan kannattavasti Uuttamaata ja Kanta-Hamettd kauemmaksi.

Talouden taantuma on huomattavissa myos toimeksiantajayrityksessd, silld sen myymit
tuotteet ja palvelut eivit ole niin sanottuja valttamattomyystuotteita. 2000-luvun puo-
lenvilin jilkeen mm. joulukuusten seki aitojen havukoéynndsten tilaukset yrityksiltd

ovat vahentyneet. (Yrittaja 2011a.)
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Voidaan my6s miettid, onko vaarana se, ettei Lipputankoyritys endd tulevaisuudessa

tarvitsisi Toimeksiantaja alihankintaa. My6s timin vuoksi toimeksiantajalle olisi hyodyl-

listd syventad yhteistyotddn toisen lipputankoyrityksen kanssa.

5.5.5 TOWS-matriisi

Swot-analyysin avulla kerittyjd tietoja voidaan hy6dyntda mietittdessa, mita eri vaihto-

chtoja yritykselld on valittavanaan. Kun keritdan analyysista saadut tiedot alla olevan

taulukon mukaiseen TOWS-matriisiin, on helpompi tunnistaa eri strategisia vaihtoehto-

ja. Kun TOWS-matriisi on valmis, voidaan sen antamista ehdotuksista valita ne, jotka

sopivat yritykselle ja sen muihin strategisiin vaihtoehtoihin parhaiten. (Weihrich 2011,

8-9.)

Taulukko 1. Toimeksiantajan TOWS-matriisi

Ulkoiset

tekijat
Sisdiset

tekijat

Mahdollisuudet (O)
- Yhteistyo
- Tuotekehittely

Uhat (T)
- Kuljetus — ja tuo-
tantokustannusten
nousu

- Taantuma

Vahvuudet (S)
- Kokemus

- Joustavuus

SO Strategiat
Kokemuksen hy6dyntimi-
nen yhteisty6ssd muiden

yritysten kanssa

ST Strategiat
Uusien toimintatapojen

etsiminen

Heikkoudet (W)
- Pienikokoisuus
- Ei suuria mahdolli-
suuksia hintakilpai-

luun

WO Strategiat
Jakaa pienuuden aiheutta-
mia riskejd yhteistyokump-

paneiden avulla

WT Strategiat
Uusien hankinta- ja jakelu-

vaylien etsiminen

Taulukko muodostettu Weihrichin esimerkin mukaan (Weihrich 2011, 10).

Yhdistimailld mahdollisuudet ja vahvuudet etsitddn ratkaisuja sithen, miten yritys voi

hy6dyntid omia vahvuuksiaan siten, ettd se on mahdollista kiyttdd hyviksi tarjottuja
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mahdollisuuksia (Weihrich 2011, 11). Toimeksiantajan tapauksessa sen olisi mahdollista
panostaa muiden yritysten kanssa tekemassdin yhteistyssi erityisesti oman vankan
kokemuksensa hyodyntimiseen. Tdtd kautta toimeksiantajan olisi mahdollista my6s
syventdd yhteistyotd ja tehda itsestddn tirkedmpi osa yhteistyOkumppanin liiketoimin-

taa.

Uhkien ja vahvuuksien yhteisanalysointi puolestaan auttaa harkitsemaan, miten yrityk-
sen on mahdollista kiertda uhkat hyodyntimalld omia vahvuuksiaan (Wethrich 2011,
11).

Taulukon alimmassa osassa keskitytain sithen, kuinka mahdollisuuksia hyodyntamalla
voidaan minimoida yrityksen heikkouksista atheutuvat ongelmat. Lisaksi pyritdan 16y-

timadn ratkaisuja sithen, miten yritys voi vilttad uhkakuvat ja minimoida heikkoudet.

(Weihrich 2011, 11.)

Toimeksiantajan harjoittaman yhteistyon, josta kerrotaan tarkemmin kappaleessa 2.4,
lisadimisen avulla yritys voisi vilttad koon ja resurssien puutteen atheuttamia riskeja.
Suurempien jakelukanavien etsimien toisi yritykselle etua. Talloin sen ei tarvitsisi toi-
mittaa esimerkiksi yhtd tankoa useampaan paikkaan, vaan se toimittaisi useamman tan-

gon esimerkiksi rautakauppaan, josta ne toimitetaan edelleen.
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6 4P:ta

Niin markkinointi- kuin muukin johtaminen on pienyrityksissa usein hyvin kokonais-
valtaista ja johtajan omiin kokemuksiin perustuvaa. Vaikka johtaminen saattaa till6in
olla hyvinkin onnistunutta, voi sitd vaivata myos epdjarjestelmallisyys. (Anttila & Ilta-

nen 2001, 344.)

Valitun markkinointistrategian implementoinnissa voidaan kayttad apuna sen purkamis-
ta osiin erilaisten markkinointity6kalujen kautta (Kotler 2005, 89). Useimmiten nama
markkinointity6kalut liittyvat tuotteeseen, hintaan, markkinointiin seka jakeluteihin.

Yhdessa niita seikkoja kutsutaan neljaksi p:ksi. (McDonald 1995, 91.)

Jotta yritys voi markkinoida itseddn paamaariaan palvelevasti, tulee yrityksessa sisdistaa
se, mitd se oikeasti haluaa. Arvioitaessa tuotetta, hintaa, saatavuutta sekd markkinointia
voidaan maarittda, mitkad néistd ovat yritykselle potentiaalisia kilpailukeinoja. Seuraavas-

sa arvioidaan joitakin yrityksen kilpailukeinoja neljan p:n keinoin.

6.1 Tuote (Product)

Tuotteeseen liittyvid paatoksid ovat mm. niiden lisidminen ja sisdllon tai ulkoasun
muuttaminen (McDonald 1995, 91.) Erityisesti tarjottavan laadun padttiminen korreloi
muihin strategisiin ratkaisuihin, esim. hintaan (Proctor 2000, 213). Toimeksiantajayri-
tyksen kannattavimpia ovat yritystuotteet eli laadukkaat ja korkeahintaiset tuotteet ja

nithin yhdistetyt tyot, téillaisia ovat esimerkiksi erikoisvahvisteiset tangot (Yrittija

2011b).

Yksi kiinnostavimmista tuotteen ominaisuuksista, samalla ehkd my6s kilpailukykyisin,
on kuitenkin yksil6llinen palvelu: Toimeksiantajalta on mahdollista saada juuri sellainen
tuote kuin asiakas haluaa. Tamai nikyy erityisesti lipputangoissa sekd banderollitelineis-

sd, joita on mahdollista saada juuri sellaisina, ettd ne sopivat tilattuun paikkaan. T4ll6in

21



tuotantokustannukset voivat nousta, mutta my6s asiakkaan maksama hinta on korke-

ampi.

Myds yrityksessd ndihdddn mittatilaustéiden potentiaali isona kilpailutekijind. Niitd ovat
erityisesti alumiinitangot seki erikoispitkat tangot. Niiden tuotteiden ostajia ovat aino-

astaan yritysasiakkaat. (Yrittdja 2011c.)

6.2 Hinta (Price)

Hinta mairaa osittain sen, millaisessa asemassa yritys markkinoilla on. Onko yritys ns.
hintajohtaja, jolloin yrityksen pitdid myydé tuotteitaan runsaasti vai onko hinta korkea ja
talloin erdanlainen lupaus laadusta. Jos yrityksen osuus markkinoista on suhteellisen
pieni, kannattaa sen seurata hintakehityksessa markkinajohtajaa. Toisaalta hinnan avulla
on myos mahdollista lihted haastamaan kilpailijoita, mutta tallin pitdd olla varma omi-

en voimavarojen riittavyydestd. (Proctor 2000, 213; 224-5.)

Toimeksiantajan hintataso on keskiluokkaa, ja sen on mahdollista saada toimeksiantoja
jopa tarjouskilpailun kautta. Toisaalta isompien yritysten on helpompi tarjota tankojaan
halvemmalla, ndima halvemman hintaluokan tuotteet ovat kuitenkin tarkoitettu enem-

min yksityis- kuin yritysasiakkaille. (Yrittdja 2011b.)

Hinta ei toimeksiantajan tapauksessa ole vilttimaittd paras kilpailukeino, vaan sen taytyy
yhdistyi oikeanlaiseen pakettiin. Toisaalta, vaikka yritysasiakkaat haluavat varmasti
my6s edullisuutta tuotteiltaan, on my0s kestivyys tirked tekija. Toisaalta kaikkia yritys-
ten haluamia tuotteita ei ole valmiina vaan vaativat mittatilaustyota, jolloin hinnan mer-

kitys voi vihentya.

6.3 Markkinointi (Promotion)

Markkinointi on tirked osa nakyvyyden saavuttamiseksi. Markkinoinnin avulla voidaan
luoda kuva tuotteen “arvokkuudesta” ja tarpeellisuudesta. Markkinointi voi muodostua

mainostamisesta, erilaisista promootioista tai henkil6kohtaisesta myynnista. Lisaksi tuo-
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te voidaan tuoda esiin positiivisesti esim. lehtiartikkeleissa, tdlléin on kyse lihinni tuot-

teen myynninedistimisestd. (Proctor 2000, 227.)

Toimeksiantajan tapauksessa tirkeimmassa asemassa suurempia yritysasiakkaita hankit-
taessa on ollut suhdetoiminta sekd kumppaniyritykset. Pienempien yritysten ja yksityis-
ten asiakkaiden suuntaan on panostettu lahinna internetin hakupalvelujen kautta. (Kts.
kappale 2.3) Suhdetoiminnan lisidminen voisikin olla toimeksiantajalle oikeanlainen
lahestymistapa markkinoinnin kehittdmiseen. Lisidksi myynninedistimiseen on mahdol-
lisuuksia panostaa entista enemman, jos yrityksessa niin paatetdan. Aikaisemmin yritys
on jattaytynyt joidenkin lehtiartikkeleiden ulkopuolelle tarkoituksella (Yrittdja 2011c).
Yrityksessa tulisikin kartoittaa olemassa olevia mahdollisuuksia ns. ilmaisen mainonnan

suhteen.

6.4 Saatavuus (Place)

Yritys voi tuoda tuotteensa asiakkaiden saataville joko suoraan tai vilikidsien kautta. Jos
yritys myy tuotteensa suoraan asiakkaille, tarvitsee se paljon jakeluresursseja ja toisaalta

vihentii aikaa, jona tuote kiertdd ennen sen paitymistd loppukayttajille. (Proctor 2000,

216.)

Tuotteen jakeluteiden mairi ja ominaisuudet maaraytyvit pitkilti tuotteen ominaisuuk-
sien kautta. Esimerkiksi, jos tuotteen arvo on pieni, kiyttéika lyhyt sekd markkinoiden

koko suuri, tarvitaan enemmain jakelijoita kuin piinvastaisessa tilanteessa. (Proctor

2000, 217.)

Toimeksiantajan tapauksessa tuotteet ovat sellaisia, ettd niiden varastointi vaatii paljon
tilaa. Lisdksi kuljetuksen tiytyy tapahtua huolellisesti, silld tuotteet saattavat vahingoit-
tua osumista tai kolhaisuista. Tuotteiden kuljetus tapahtuu suurimmilta osin rekoilla tai

kuorma-autoilla, tilléin esim. kuljetuskustannukset muodostavat ison osan kustannuk-

sista. (Yrittdja 2011a.)
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Riippuen tilauksen koosta ja vilimatkasta ostajan luo tuotteet toimitetaan joko yrityk-
sen kalustolla tai kuljetusliikkeen toimesta. Toisaalta, jos tuote on iso, esimerkiksi eri-
koispitki lipputanko, vaatii kuljetusta osissa ja kasausta paikanpaalld, pyritadan tuote
toimittamaan itse. Poikkeuksena tdssd ovat ulkomaille toimitettavat lipputangot. (Yritta-

ja 2011a.)
Rautakauppojen alihankintatilaukset mahdollistavat yrityksen tuotteiden myynnin sielld,

missa yritys el ole nakyvilld. Toimeksiantaja toimittaa tuotteitaan tarvittaessa nithin rau-

takauppoihin, joiden kanssa se on yhteistyossa. (Yrittaja 2011a.)
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7 Johtopaitdkset, toimenpide-ehdotukset ja seuranta

Seuraavissa kappaleissa kuvataan ne toimet, joiden avulla toimeksiantajan on mahdollis-

ta padsta tavoitteisiinsa.

7.1 Johtopiditokset

Kuten kappaleessa 2.2 Asiakkaat ja myynti kerrottiin, suurin osa yrityksen myynnista
tulee yritysasiakkailta. Yrityksien, kaupunkien ja organisaatioiden tilaukset sisaltdvit

useammin eri tuotteita ja palveluja, ja niilld tahoilla on my6s varaa maksaa tuotteistaan.

Vaikka yksityisasiakkaiden tilaukset ovat useammin vahatoisia ja suhteellisen halpoja
tuottaa, vaatisi yksityisiin panostaminen muutosta yrityksen toiminnassa. Lisaksi yrityk-
sessa ollaan kiinnostuneita kehittdmain yritysmyyntia siksi, ettd sen on huomattu ole-

van pitkalld tdhtiimelld sujuvampaa kuin yksityismyynnin.

Edelld mainittujen asioiden vuoksi voidaan miettid, onko yrityksen kannattavaa panos-
taa suuresti yksityisasiakkaisiin, koska yrityksen tuotosta suuri osa tulee yritysasiakkailta.
Toimeksiantaja on myos jo vakiinnuttanut kumppaneita yritysten parissa. Lisiksi, kuten
kappaleessa 6.1 mainittiin, yritys pitdd suurimpana kilpailuvalttinaan juuri sellaisia tuot-

teita, joita yritykset ostavat.

Yritys- ja organisaatioasiakkaisiin keskittyminen my6s markkinoinnin saralla on eri
suuntaus verrattuna aikaisempaan. Kuten kappaleessa 2.3 mainittiin, markkinoinnissa
on keskitytty yksityisasiakkaiden huomion saavuttamiseen. Tama silti vaikka vakituisten
asiakkaiden tuoma myynti kattaa suurimman osan koko yrityksen myynnista (kappale
5). Toisaalta toimeksiantajayrityksessd on ehka koettu, ettei suhde- kumppanuustoimin-
taan tarvitsisi panostaa juuri sen vuoksi, ettd niin suuri osa myynnista tulee niitd kana-

via pitkin.

Edelld mainittujen asioiden vuoksi yrityksen olisi jarkeviai etsid lisdd yhteistybkumppa-

neita, jottei myynti olisi vain muutaman vakituisen varassa. Kumppaneiden hankkimi-
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nen ja vakiinnuttaminen eiviat myoskaan olisi uusi asia yrityksessa, koska silla on jo ko-

kemusta tilld saralla.

7.2 Toimenpide-ehdotukset ja valitut strategiat

Seuraavassa esittelen kaksi markkinointistrategiaa, kumppanuus- seka suhdemarkki-
nointi, joiden toteuttaminen ja niithin panostaminen olisi yrityksessa loogista seka suh-
teellisen vaivatonta. Lisaksi yrityksen olisi kannattavaa panostaa koulutukseen, jotta
yrityksessé olisi mahdollista hyodyntaa kaikki potentiaali asiakassuhteista ja kump-
panuuksista. Koulutuksen kautta olisi mahdollista 16ytaa uusia keinoja kohdata asiakas

niin, ettd mahdollisuus pitkdaikaisen asiakassuhteen luomiseen syntyisi.

Valitut strategiat ovat valikoituneet yrityksen asettamien tavoitteiden seka nykyisen
myynnin analysoinnin perusteella. Lisiksi strategioiden valinnassa on otettu huomioon

mm. kappaleissa viisi ja kuusi esitellyt mahdollisuudet ja kilpailukeinot.

Edelld mainitut markkinointimuodot ovat yrityksessa jo arkipaivid, vaikkei nditd mark-
kinoinniksi valttamatta kasitetdkadn. Suhdemarkkinoinnin laajempaan hyédyntimiseen
toimeksiantajalla olisi hyviat mahdollisuudet, silli monet sen yritys-, jirjesto- ja kaupun-

kiasiakkaista ostavat palveluja vuosittain.

7.2.1 Kumppanuusmarkkinointi

Vaikka verkostot ovat yritykselle tirkeitd, eivit ne valttimittd ole taloudellisesti tuotta-
via. Tdmin vuoksi on alettu panostaa kumppanuustoimintaan, jonka avulla molemmat

yritykset saavat lisipontta markkinointiinsa. Tallaisen kumppanuustoiminnan tavoite on

tuottaa taloudellista hyotyd. (Rope 2003, 191;193-4.)

Tillaisten strategioiden avulla on mahdollista jakaa litketoiminnan riskejd muiden yritys-
ten kanssa. Yhteistyon avulla on mahdollista aikaansaada parempaa asiakastyytyviisyyt-
td, kuin mitd yhden yksindisen yrityksen tuote- ja palveluvalikoimalla olisi mahdollista

saavuttaa. (Proctor 2000, 266.)
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Kappaleessa 2.4 mainituista yhteistyén muodoista alihankinta on erddnlainen kump-
panuusmarkkinoinnin esiaste. Tarkeinta alihankkijalle on tuottaa tasalaatuisia tuotteita
tehokkaasti ja toimittaa tuotteet varmasti. Jos alihankkija haluaa syventai ja vahvistaa

suhdettaan tilaajaan, voi se pyrkia yrityksen osavalmistajaksi. (Rope 2003, 191-3.)

Banderollivalmistajayhteistyon tapauksessa kyseessd on osittain erillisyhtickumppanuus,
jossa kumpikaan osapuoli ei ole toisen althankkija (Rope 2003, 194). Banderollivalmis-
tajan kanssa toimeksiantaja voisikin ryhtyé kehittimain palveluvalikoimaansa seki yri-
tyksen kanssa harjoittamaa yhteistyota. Tata kautta olisi mahdollista 10ytaa my6s uusia

keinoja myynnin edistimiseksi.

Kumppanuusmarkkinoinnin osalta kysymykseen tulisi myos sen ulkoistaminen. Tall6in
yrityksen olisi mahdollista keventda markkinoinnin toteuttamisen atheuttamaa stressia

ja luottaa sithen, ettd se voi saada apua ja neuvoja ulkopuolelta.

7.2.2 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin avulla on mahdollista hyodyntai olemassa olevia asiakkuuksia, ja
niin sddstad uusien asiakkaiden hankinnan kustannuksissa. Suhdemarkkinointi pyrkii
sitouttamaan asiakkaan yritykseen ja varmistamaan molempien osapuolien hyédyn. T4l-

16in asiakas voi tuoda yritykselle my6s uusia asiakkaita esimerkiksi suosittelemalla yri-

tystd muille. (Proctor 2000, 270-1.)

Toimeksiantajan tapauksessa suhdemarkkinointia olisi loogista toteuttaa, se toimittaa
esimerkiksi vuokratankoja useille messuille eri néytteilleasettajille. Esimerkiksi yhdelld
messualueella voi olla useita niytteilleasettajia, joille vuokratankoja toimitetaan. Lisdad-
milld timankaltaista myyntid yritys voisi tehda itseddn tunnetuksi useammille yrityksille,
joista tai joiden kautta voitaisiin saavuttaa uusia asiakkaita. Téll6in toimeksiantajan tulisi

markkinoida itseddn messujirjestijille.
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Lisaksi yksi toimeksiantajan vakituisiin asiakkaisiin kuuluvat esim. kaupungit seka ra-
kennuttajat. Lisdksi kummatkin yrittdjista pitavat mielelldan ylla asiakassuhteita myos
muussa kuin myyntitarkoituksessa. Panostamalla lisda rakennusyrityksille ja kaupungeil-
le tapahtuvaan myyntiin ja markkinointiin yrityksen olisi my6s mahdollista lisitdi omaa

nakyvyyttdin niissa.

Suhdemarkkinoinnin osalta toimeksiantajan pitéisi tiedostaa ko. toiminnan vaatimukset.
Yrityksessa tulisi panostaa yha enenevissd mairin pitkakestoisten suhteiden kehittdmi-
seen ja jatkuvaan kontaktointiin. Lisdksi asiakaspalvelua tulisi kehittda ja esimerkiksi
pyrkid irtautumaan sisaisisté ristiriidoista. Tai naitéd ristiriitoja ei ainakaan tulisi ndyttda

asiakkaille.

7.3 Toteutus ja seuranta

Seuraavana yrityksessd on edessa toimintasuunnitelman luominen. Suunnitelmassa paé-
tetadn siitd, mitd toimenpiteitd tehddan ja miten. Toimeksiantaja voi esimerkiksi osallis-
tua koulutukseen tai ryhtyi ideoimaan yhdessi banderollivalmistajan kanssa. Kaikkea
edelld mainituista toimenpide-ehdotuksista ei voida ryhtyi tekemain kerralla, vaan ne

kannattaa toteuttaa osissa.

Toimintasuunnitelman myo6ti paitetian myos tavoitteet paitetyille toimille seki se, mil-

14 aikataululla edetaan. Suunnitelman toteutus alkaa kevailla 2012.

Jotta toimeksiantajan olisi mahdollista nihda tehostuuko toiminta, voi se vertailla esi-
merkiksi vakituisten asiakkaiden lisadntymisti tai kustannusten laskeminen, esimerkiksi
kuljetuskustannusten ja jakelupaikkojen vihentymisti. Lisiksi yritys voisi vertailla aikai-
semmin markkinointiin kaytettyjd varoja. Myos ajankiyton vertailu olisi hyodyllista,

mutta markkinointiin ja suunnitteluun kdytetystd ajasta ei ole dataa.
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8 Tutkimusprosessi ja reflektointi

Aihe muotoutui toimeksiantajan tarpeesta saada lisdajatuksia ja selkeyttdd toimintaansa

sisaisella tasolla.

8.1 Materiaalin kerdiminen ja analysointi

Materiaalina kéytetyt haastattelut on keritty sekd henkilokohtaisesti haastatellen seka
puhelimitse. Puhelimitse vilitykselld vilitetyt vastaukset seka kysymykset ovat olleet

lahinna taydentavid. Suurin materiaalimaara syntyi ensimmaisessa keskustelussa.

Haastattelut ovat olleet puolistrukturoituja eli kysymyksid on valmisteltu etukateen,
kuitenkin haastatellulle on annettu mahdollisuus kertoa myos hinen itsensa tarpeellisik-
si nakemisté asioista. Osittain timin vuoksi kaikkea haastattelumateriaalia ei ole ollut
tarpeen kayttda, silld ne ovat sisiltineet tyon kannalta epdolennaista tietoa esim. valmis-
tusprosesseista. Toisaalta my6s osa kysymistani kysymyksista oli sellaisia, joihin ei tut-
kimuksen kannalta ollut tarvetta saada vastausta. Lisiksi liitteet-osiossa (liitteet 1-3)
nakyvista alkuperdisistd keskustelu- ja haastattelurungoista on nahtivissa, etteivat kes-

kustelut ja haastattelut aina vastanneet niihin asioihin kuin suunnitelmissa oli.

Toimeksiantajan myynnisti esitetyt tiedot on keritty analysoimalla kokonaan yrityksen
vuoden 2010 laskutusta. Lisaksi on osittain avattu vuosien 2008—-2009 ja 2011 laskutus-
ta (vuosittain toistuvien asiakkaiden suhteen). Analysoitaessa arvonlisivero on jitetty
huomiotta, ja vain verottomat loppusummat on otettu huomioon. Eri tuotteiden myyn-
tiosuudet on keritty laskujen sisaltd. Tama siksi, ettei yritykselld ollut juuri entuudestaan

tietoa eri asiakkaiden ja tuotteiden myyntiosuuksista.

Tyon tekemisessd kohdatut haasteet johtuivat lahinna alan teorian vihyydesta: valmiin
tiedon 16ytyminen markkinoiden suunnasta esimerkiksi lipputankoalalla oli vaikeaa.
Toisaalta yrittdjin monikymmenvuotisen uran aikana on tapahtunut runsaasti, ja hinen
on ollut mahdollista muodostaa hyvi nikemys siitd, misté ala on tulossa ja mihin suun-

taan se on muotoutumassa.
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8.2 Reflektointi

Tarked osa tutkimuksen arviointia on sen kriittinen tarkastelu, reflektointi, jota pitaa
tapahtua koko tyon pituudella. Till6in on mahdollista saavuttaa my6s hyvi reliabiliteet-

ti sekd validiteetti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

Koko prosessia on hyva kuvata mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja sisallyttda kuva-
ukseen mm. kohdattuja haasteita seka tutkimuksen etenemisestd. Tama siksi, ettd tut-
kimus ei loppujen lopuksi ole taysin objektiivinen ja jonkun muun tekemini lopputulos
voisi olla erilainen esimerkiksi erilaisesta lahestymistavasta johtuen. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

8.2.1 Reliabiliteetti

Jotta tutkimus olisi luotettava, taytyy sen olla toistettavissa. Eli reliabiliteetti kertoo siis
sen, ettd jos tutkimus tehddin uudelleen muulloin, saadaanko my6s tilloin samanlaisia
vastauksia. Reliabiliteettiin vaikuttavia asioita ovat muun muassa se, etteivat kaikki tut-
kimukseen vastaavat koe tai kuvaile asioita tiysin samalla tavalla. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006c.) Reliabiliteetti kirsii tutkijoiden huolimattomuudesta: esim. jos
jollakin sattumanvaraisella tapahtumalla on vaikutusta tutkimukseen. My6s kysymysten
laatiminen ja vastausten kasittely ovat alttiita huolimattomuuden aiheuttamille analy-

sointi- ja tulkintavirheille. (Lahtinen & Isoviita 1998, 27.)

Tassa tyossa haastatteluista saatu materiaali muuttuisi osittain, jos ty6 tehtaisiin jonain
muuna vuonna: Menneisyyteen ja alan kehitykseen liittyvit asiat pysyisivit kutakuinkin
samoina. Toisaalta tulevaisuuden arviointi voisi muuttua paljonkin. Kuitenkaan toimek-
siantajan asettamien tavoitteet ja nithin padsemiseksi ehdotetut toimenpiteet tuskin juu-

ri muuttuisivat.
Haastattelujen yleisestd luonteesta johtuen voi olla, etteivit esimerkiksi yrittdjan kuvai-

lemat yrityksen heikkoudet ole niin yksityiskohtaisesti kuvattu, kuin mita tiysin ulko-

puolinen henkil6 voisi antaa vastaukseksi. Toisaalta yrittdjd oli valmis myontimain
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puutteet yrityksen sisdisessd toiminnassa. Lisdksi yrityksessd osataan my6s kohdata
my0s pienen yrityksen realiteetit: mahdollisuuksia kaikkien ideoiden toteuttamiseen ei

ole.

8.2.2 Validiteetti

Validiteetti eli patevyys kertoo, mitattiinko tutkimuksessa juuri sitd aithetta, mitd sen oli
tarkoitus mitata. Validiteettiin vaikuttavia tekijoitd ovat mm. jos tutkijan objektiivisuu-
den epiaonnistuminen tai jos tutkija tulkitsee suhteita vaarin. Olennaista pitevyydelle on
my6s uskottavan tuloksen aikaansaaminen. Edelld mainitut asiat korostuvat erityisesti
laadullista tutkimusta arvioitaessa eika tutkimuksen tarvitse kuvata todellisuutta taydelli-

sesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2000b.)

Oikeanlainen otos ja kysymykset vaikuttavat patevyyden toteutumiseen. Lisdksi tarkeda
on tarkastaa tutkimuksen oikea lihtékohta. Tuloksien tulkintaa helpottaa myos, jos

tutkimukselle on maaritetty paamaéari tai jos samasta aiheesta on olemassa olevia tut-

kimuksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26-7.)

Tamain tyon tarkoituksena oli etsid strategisen markkinoinnin kehittimisen avulla kei-
noja yrityksen toiminnan tehostamiseksi. Tyo antaa ehdotuksia tihin tavoitteeseen paa-
semiseksi, silld tyon edetessa sekd toimeksiantajan ettd raportin kirjoittajan oli mietittd-

vi, mitka yrityksen toimintatavoista oikeastaan ovat kannattavia.

Tyon tehostuminen toteutuu, kun yrityksessa paitetdan, mihin se panostaa ja mitka
asiat voidaan jattad vihemmaille huomiolle. Usein voi kdyda nimittdin niin, ettd yrityk-
sessd pyritddn panostamaan hieman kaikkiin osa-alueisiin esimerkiksi markkinoinnin
saralla. Tall6in aikaiseksi saadaan vain pintaraapaisu, eikd mihinkdidn oikeastaan syven-

nyta.
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8.3 Itsearviointi

Ty6 oli haasteellinen valmiin tiedon puutteen vuoksi seki siksi, ettd tyon idean muo-
toutumisessa kesti suhteellisen kauan. Kuitenkin esimerkiksi laskujen analysointi ja
myynnin lukujen vertailu sithen, mihin markkinoinnissa panostettiin, auttoi ymmarta-
main sen, kuinka taimi ty6 voisi toimintaa selkeyttda. Tamé puolestaan innosti tyon

tekemiseen.

Tyo6 selkiinnytti my6s henkilokohtaisella tasolla sen, kuinka tarkeda pysihtya suunnitte-
lemaan ja analysoimaan toimintaansa. Tdma pitee niin tyon tekijaan samoin kuin toi-
meksiantajan toimintaan tutkittavalla alueella. Toisaalta tyosté olisi ollut mahdollista
saada laajempi, mutta tyon tekoaika alkoi venya seka toimeksiantajan ettd tekijan kiirei-

syyden vuoksi.
Tehdyt haastattelut olivat mielenkiintoisia. Tosin niiden sisdlto ei aina pysynyt sellaisilla
alueilla, joista olisi ollut suoranaista hyotya tyon toteuttamisessa. Toisaalta pitkat kes-

kustelut auttoivat toimeksiantajan ymmartimisessa ja lihentymisessa.

Haasteista huolimatta opinnédytety0 onnistui ratkaisemaan asetetun ongelman ja tar-

joamaan nikékulmia sen ratkaisuun.
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Liitteet

Liite 1. Ensimmadinen keskustelu, runko

yrityksen toiminta
tuotteet
markkinointi
suhde muihin yrityksiin, yhteistyo
nakemys nykyisestd asemasta
asema joka halutaan
milld keinoin se halutaan saavuttaa

onko keinoihin varaa tai mahdollisuuksia
tavoite opinnaytetyolle

mita halutaan saavuttaa

aikataulu
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Liite 2. Puhelinhaastattelurunko
asiakkaat

yksityiset vs yritykset

mitd halutaan
lisad myyntia?
tehokkuutta
kannattavuutta?
mitkd ovat kannattavimpia tuotteita
halutaanko jostain luopua?
nakemys markkinoista
isot vs pienet yritykset?
markkinoiden kehitys

aikaisemmat markkinointitoimenpiteet

SWOT

4 P:td (hinta, saatavuus, markkinointi, tuote)
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Liite 3. Toinen puhelinhaastattelurunko.

markkinoinnin kohdistaminen, rahalliset panostukset

miksi panostettu juuri niihin ryhmiin

tuottavimpien tuotteiden ostajat

tulevaisuudennikymat
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