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lahivuosien liiketoimintastrategioiden suunnittelussa.
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Tutkimus suoritettiin  soittamalla ensin valitun teollisuussektorin
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esiin  tullut uudistus  valumuovipuolella oli  tuotekehityksen
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Oy Finnpak Ab wants to improve their marketing knowledge of the
casting resins and charting the potential customers in finnish and swedish
markets. The target of thesis is to find out things above and observate
companys current state of affairs and think what is there to improve in
current marketing system. In the basis of information achieved the
structure of operations is formed, the marketing plan, which is made use

in business strategic planning in near future.

Information of the potential customers are gained in survey. The survey
was made by calling first to chosen industrialsectors companies and then

the survey form was sent to the target companies.

The results of the thesis show the there are a lot of chance to improve in
both internal and external marketing. The most important improvement
in casting resins is that the resins R & D is going to be for pay. The
biggest project observed in the thesis is the unite the companys and
product marks. The plan is change the company name before year 2003,

which is the firms 40" year of operation.
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1. JOHDANTO

Tyon tavoitteena on siis selvittdd, millaiset ovat Nanten —valumuovi tuotteiden
markkinandkymat télld hetkelldi Suomen ja Ruotsin markkinoilla ja kehittda
valumuoveille sopiva markkinointisuunnitelma. Asiaa on viimeksi tutkittu 80 —
luvun loppupuolella, jolloin teetettiin markkinointitutkimus séhkosektorin valu-
muovitarpeista, mutta tutkimusten tulokset jdivat véhdisiksi. Péddasiallisen
kohderyhménd pidetdédn edelleenkin sdhkd- ja elektroniikkateollisuutta, johon
tutkimus pédasiallisesti keskittyy. Toisena pddryhmédnd ovat teknisten muovien
valmistajat. Markkinointitutkimus suoritetaan soittamalla puhelimella kohde-
yrityksiin, jolloin tiedustellaan kéayttdvédtkd he mahdollisesti 2-komponenttisia
valumuoveja. Soittamisen tarkoituksena on selvittdd kuuluuko  yritys
kohderyhméén ja kuka on oikea henkild vastaamaan kyselyyn. Toinen syy
soittamiseen on vastausprosentin parantaminen, koska merkittdvid asiakkaita
oletetaan olevan alle kymmenen kappaletta ja asiakkaita kaiken kaikkiaan alle sata

maata kohti.

Télld hetkelld valumuovien markkinointia ei kéytdnnossd ole. Asiakkaat ottavat
yhteyttd yritykseen pdin, kun he tarvitsevat valumuoveja. Erds selvityksen kohde
onkin, ettd kannattaako yrityksen panostaa valumuoveihin ja palkata uusi
myyntimies hoitamaan valumuovien markkinointia. Télld hetkelld myyntid hoitaa
toimitusjohtaja omien toimiensa ohella. Samalla tarkastellaan my6s mitd
parannettavaa yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin liittyvissd toimissa

16ytyy seka yleisesti ettd valumuovien kannalta.



2. YRITYSESITTELY

Seuraavissa luvuissa on esitelty Oy Finnpak Ab:n historiaa ja yrityksen nykytilaa.
Lisdksi kdydddn ldpi tarkemmin valumuovisegmenttid ja tutkittavia tuotteita,

niiden teknisid ominaisuuksia ja timénhetkistd asemaa markkinoilla.

2.1 Yrityksen historia

Finnpak perustettiin 1963, kun perustajaosakkaat ostivat Lauttasaaressa toimivan
yrityksen nimeltdi Oy Webster Ab Co. Ltd:in. Yritys suoritti pakkaustyotd
asiakkaan laskuun sekd hankki itse pakkausmateriaalin ja suoritti etikettien
painamisen. Yrityksen alkutaipaleella tuotteita valmistettiin laidasta laittaan. Oy
Finnpakin Ab ensimmadisten toimintavuosien tuotteita olivat mm. lasten uima-
kellukkeet, ei tulenarkojen nesteiden pakkaus pvc-tyynyihin, pesuaine- ja
kosmetiikkateollisuudelle myydyt pakkaukset, autoalan kemikaalit ja niiden
pakkaukset, perdruiskepakkaukset, kuulokeremmit, kuulosuojainten korvatyynyt
ja kosmetiikkapuolen tyynyt. Palavien nesteiden pakkaamisen takia yhtid joutui
vuokraamaan liséé tilaa Tikkurilasta. Kahdessa paikassa toimiminen oli kuitenkin
epakéytannollistd, joten yritys vuokrasi Vantaalta entisen navetan ja kunnosti siitd
itselleen uudet toimitilat. 60- luvun loppupuolella Oy Finnpak Ab siirtyi epoksi-
hartsien modifikaattoriksi ja myds pinnoitteet tulivat tdssd yhteydessd mukaan

toiminta-alueeseen.

1970 Oy Finnpakin Ab yritystoiminta oli voimakkaassa kasvussa ja silld oli
jatkuva puute varasto- ja toimistotiloista. Yritys osti Tuusulasta teollisuustontin ja
rakensi sinne uudet toimitilat, joita sitten tulevina vuosina laajennettiin
lisdrakennuksin. Sen hetkisistd toimisektoreista mikdén ei ollut tyydyttivd ja
suurin potentiaali oli selvdstikin rakentamisessa. Yritys alkoi kehitelld sopivaa
liimaa muovipuuparkettilattioiden liimaukseen. 70-luvulla havaittiin myds, ettd
epokseja on vaikea viedd Skandinaviaan, polyuretaaneilla se saattaisi onnistua.
Toiminta vaikeuttivat vuosikymmenen puolivdlin lama, rakennussektorin hidas
kehittyminen ja toimivan pakkausratkaisun kehittimien 2-komponentti-

valumuoveille.



1980-luvun alku oli voimakkaan kasvun aikaa. Rakentaminen lisddntyi
huomattavasti, valumuovien menekki kasvoi ja voimakkaat markkinaponnistelut
toivat lisdd litkevaihtoa ja markkinaosuuksia. Yrityksen toimialapainopisteiksi
paitettiin  sdhko- ja rakennussektori. Toimitiloja laajennettiin  jélleen ja
henkilokuntaa lisdttiin. Rakennuspuolella Oy Finnpakin Ab tuotteet heréttivét
kiinnostusta. Neuvoteltiin jopa erddn suuremman yrityksen kanssa Nanten
—tuotemerkin  ja  rakennussektorin  uusien  tuotteiden = markkinoinnin
yksinoikeuksien luovuttamisesta. Yhteistoimintaa ei kuitenkaan syntynyt. 80-
luvun lopulla elettiin korkeasuhdanteen aikaa ja tdmé ilmeni tyovoimapulana ja
tuotantotyontekijoiden  vaihtuvuutena. Tehtiin pddtés palkkapakkauksesta
luopumisesta. Sdhkdsektorin valumuoveista tehtiin markkinointitutkimus, jonka
tulokset jdivdt vahdisiksi. Yritykselle tehtiin myds organisaatio muutos, jossa
syntyi kaksi tulosvastuullista yksikkod eli rakennussektori ja sdhkosektori.
Henkilokuntaa koulutettiin voimakkaasti ja investointeja tehtiin runsaasti 80-

luvun viimeisina vuosina.

1990-luku alkoi ikdvimmisséd merkeissd. Raakadljyn hinnan nousu Persianlahden
sodan myotd ja Suomen yleinen siirtyminen lamakauden alkuun olivat
epdvarmuustekijoitd, joiden takia uusia henkilditd ei uskallettu palkata. Lama
vaikutusten vuoksi lyhyt aikaisilta henkiloston lomautuksilta ei voitu vélttya.
Elastomeerien kehitysty6td kuitenkin jatkettiin ja niiden kéytostd ja tulevaisuuden
mahdollisuuksista rakennusteollisuudessa tehtiin tutkimus, jonka tulokset
vaikuttivat positiivisilta. Kuitenkin markkinoiden supistuessa elastomeerin
kayttoon liittyvédt odotukset eivit tdyttyneet. 90-luvun puolivilissd panostettiin
huomattavasti uuden, puuteollisuuden pinnoitteisiin  keskittyvdn sektorin
kehittdmiseen. 1990- luvun loppupuolella toteutettiin yrityksessd sukupolven
vaihdos. Panostusta koulutukseen ja asiakasldhtoisyyteen liséttiin huomattavasti.
Vuonna 1997 tehtiin valumuovien raaka-aineista ja yhteistyOstd sopimus

pitkédaikaisen yhteistydkumppanin Bayer Ag:n kanssa /16/



2.2 Yrityksen nykytila

Nykyisin Oy Finnpak Ab:ll4 on kolme erilaista tuotesektoria, jotka ovat:

1. Betonilattiapinnoitteet

2. Puuteollisuuden pinnoitteet

3. Valumuovit

Yrityksen ehdottomasti tirkein toimiala on betonilattiapinnoitteet, joiden osuus
16,2 miljoonan markan kokonaisliikevaihdosta oli huomattava. Vuonna 1999
litkkevaihto jakautuikin eri tuoteryhmien vilille seuraavasti: betonilattiapinnoitteet
12,9 miljoonaa markkaa, puuteollisuuden pinnoitteet 1,0 miljoonaa markkaa ja

valumuovit 2,3 miljoonaa markkaa.

Finnpak tekee yhteistyotd tuotekehityksessd suurien Eurooppalaisten raaka-
ainetuottajien kanssa, joita ovat mm. Bayer AG, Hiils Group ja Klumpp GmbH.
Palveluja markkinoidaan kokonaispalveluna, joka kattaa materiaalitoimitusten
lisdksi asiantuntijapalvelut optimaalisen ratkaisun I6ytdmiseksi. Tuotantoa on
sopeutettu ISO 9002 -standardin mukaisiin toimintamalleihin. Finnpak on
sitoutunut “Responsible Care” —ohjelmaan, jolla suojellaan luontoa ympiristo-
vahingoilta. Vuoden 2000 alussa Oy Finnpak Ab:ssd oli toissd 16 henkiloa.

Yrityksen organisaatiorakenne on seuraavanlainen: /17/
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Kuva 1. Oy Finnpak Ab:n organisaatiokaavio /18/



Markkinoinnissa toimii pédasiallisesti 3 henkilod. Vastuut eri tuoteryhmille
jakaantuvat seuraavasti: Betonilattiapinnoitteista vastaa myyntipdéllikko ja kaksi
myyntimiestd, puupuolen pinnoitteista vastuussa ovat toimitusjohtaja ja yksi
myyntimies ja valumuovipuolesta vastaavat toimitusjohtaja, tuotantopééllikko ja

tuotekehityspééllikko. /25/

Valumuovipuolella nykyinen asiakaskunta on vakiintunutta, koska tuotteet
raatdloidadn asiakkaan tarpeiden mukaan ja tuotteiden muuttaminen vaatii yleensi
tiettyjen viranomaisten hyvédksynnin. Asiakaskunnan koko on télld hetkelld
hieman alle 30 asiakasta, joista vain viisi asiakasta on suurempia ja loput ovat
pienid méérid tilaavia yrityksid. Namid wviisi suurinta asiakasta muodostavat
valumuovien kokonaismyynnistd 95,5% ja kahden tirkeimmin asiakkaan osuus
myynnistd on 68%. Oy Finnpak Ab:lld on télld hetkelld myynnissd noin 10
erilaista valumuovihartsia. Myynnissd olevat tuotteet vaihtuvat menekin mukaan.
Tuotteita myydddn sekd yksittdisind komponentteina ettd yhdistelmdpaketteina,
joissa hartsi ja kovetin ovat mukana. Tuotteiden osuuksien laskemisissa on
kéytetty  hartsien myynnin maidrdd eli  kaksikomponenttipakkauksien
kokonaishinnasta on vihennetty kovettimen osuus pois.
Kaksikomponenttipakkauksia myydddn huomattavasti enemmén kuin raaka-
aineita erikseen. Kahden tuotteen osuus myynnistd on 53%, mikd sindnsd oli

oletettavissa, koska yritykselld on vain 2 suurta asiakasta. /42/

2.3 Tutkittava tuote

Tutkittavana tuotteena ovat valumuovit ja niiden kéyttokohteet. Finnpak
kéyttdmat raaka-aineet ovat Bayer Ag:n valmistamia. 2-komponentti valumuovit
koostuvat kovetin- ja hartsi osasta. Baygal on Bayerin valmistaman polyolin
(hartsi) tuotemerkki. Polyolien kemialliset rakenteet saattavat vaihdella
huomattavasti riippuen tuotteen kayttotarkoituksesta, halutuista ominaisuuksista ja

valumuovien elastisuusasteesta.

Jotta polyolit saataisiin kiinteddn muotoon tarvitaan myos kovetinta. Bayerin

kovettimena kdytetddn Baymidur isosyanaattia, joka pohjautuu difenyylimetaani



diisosyanaatille (MDI). Viriltddn ndmid tuotteet suurimmilta osin ovat tumman
ruskeita. Lisdksi ndihin polyuretaanipohjaisiin valumuoveihin voidaan lisédti

tiyteaineita ja erilaisia katalyytteja. /23/

Valumuovien kayttd markkinoilla on yleistd johtuen niiden tuhansista
sovellutuksista. Polyuretaanipohjaisten hartsien lisdksi markkinoilla on mm.
epoksi- ja silikonipohjaisia valumuoveja, jotka poikkeavat toisistaan
huomattavasti ominaisuuksiensa ja raaka-aineidensa puolesta. Jo pelkéstddn
polyuretaanipuolella tuotejaotteluja voi olla useita erilaisia. Téssd esimerkki siitd

kuinka Bayer jakaa polyuretaani valumuovin kdyton eri ryhmiin:

e Tekninen eristiminen (vaahto)
e Rakentaminen
e Pehmyt vaahto
e Auto sovellukset (autoteollisuuden muotoillut kappaleet)
e Erikoisuudet
- elektro
- pinnoittaminen / vahvistaminen
- RIM / Integraali
- Kenkiteollisuus
- Valuelastomeerit

- Muottivaahto, vaahtomuovi

Kun tarkastellaan Oy Finnpak Ab:n modifioimia valumuoveja, ne kuuluvat
ryhmién elektro, joten ne ovat vain kapea sektori valumuoviteollisuudessa ja
suuria kdyttdjid on vahdn. Oy Finnpak Ab:n kédyttdmid valumuoveja voidaan valaa
kolmella tavalla, jotka ovat avovalu, vakuumivalu ja painevalu.
Valumenetelmidkin 10ytyy useita erityyppisid edelld olevien lisdksi esim.

ruiskuvalu ja rotaatiovalu. /26/



2.4 Tuotteen elinkaari

Tuotteen elinkaari voidaan jakaa neljdén osaan. Ensin tulee aloitusvaihe, jossa
tuote esitellddn markkinoille. Voitot ovat tdssd vaiheessa olemattomat, koska
tuotteen esittely aiheuttaa kustannuksia. Seuraavaksi tuotteella on vuorossa
kasvuvaihe, jossa tuotteen markkinat, myynti ja voitto kasvaa nopeitten.
Kolmantena vaiheena on kypsyysvaihe, jolloin myynnin kasvu hidastuu ja se on
saanut potentiaalisten ostajien hyviksynnin. Lopulta on vuorossa tuotteen

ikdantyminen. Télloin tuotteen myynti pienenee véhitellen. /1/

Seuraavassa kuvassa on esitetty, missd vaiheessa valumuovien elinkaari tilla

hetkelld on.
SAHKOTEOLLISUUDEN VALUMUOVIT
TUOTTEIDEN ELINKAARI
KAAPELI-
VALUMUOVIT
KONDENSAATTORI-
VALUMUOVIT
VOLYYMI

ALOITUSVAIHE KASVUVAIHE KYPSYYSVAIHE  IKAANTYMISVAIHE
AIKA

Kuva 2. Sdhkoteollisuuden valumuovien elinkaari /18/
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Ensiksi on kuitenkin todettava, ettd tuotteiden elinkaarta on tarkasteltu pdiasiassa
vain Suomen markkinoilla. T&mé johtuu siitd, ettei suoraa vientid
valumuovipuolella tdlld hetkelld ole. Aikaisemmin Ruotsissa oli yksi suuri
asiakas, mutta tdméin vaihdettua Intialaiselle raaka-aine toimittajalle on vienti

ulkomaille ollut vain valillisti.

Kaapelivalumuovit  ovat elinkaarensa  loppuvaiheessa.  Niiden  kéayttod
kaapeliliitoksissa on merkittdvasti vahentynyt. Markkinoille on tullut useita
erilaisia tapoja korvata valumuovi liitoksissa. Valumuovi umpeen valettavissa
liitoksissa on korvattu kutistemuovilla, joka on yhti tiivis kuin polyuretaanihartsi,
mutta helpompi ja halvempi kayttdd. Toinen yleistynyt tapa on jatkolaatikkoa,
koska kaapeliliitosten on oltava helposti avattavissa muutoksia ja korjauksia

varten. /27/

Kondensaattorivalumuovit ovat kasvuvaiheensa loppupuolella. Kotimaassa
kasvunvaraa ei paljoa ole, koska valmistaminen Suomessa on rajallista. On vain
muutamia valmistajia, jotka tekevdt muuntajia, kondensaattoreita ja vastaavia
laitteita tai kayttdvdt polyuretaanipohjaisia hartseja eristykseen ja tdytteeksi.
Péadosin komponentit tuodaan valmiina Keski-Euroopasta, joten merkittivaa

kasvupotentiaalia tuskin 16ytyy Suomen markkinoilta.

PU-VM valumuovit ovat huovattavasti pienin ryhmd myynnillisesti. Kayttdjat
ovat pddasiassa pienyrityksid, jotka kdyttdvét valuhartsia joitakin kymmenid tai
satoja kiloja vuodessa. Tdmaé aiheuttaa sen, ettei uusia valumuoviversioita kannata
kehittdd ennen kuin 10ytyy isompia kayttdjid, koska muuten tuotteista saatu voitto
ei riitd kattamaan tuotekehityksen kustannuksia. Télld puolella kasvupotentiaalia

16ytynee. Ongelmana on 10ytdé oikeat ja riittdvan suuret kayttdjat.

Ylla olevaa valumuovien luokittelua ei kuitenkaan voida pitdd eksaktina, koska
kaikki valumuovit perustuvat samoihin raaka-aineisiin ja erot niiden vélilld ovat
suhteellisen pienid, esimerkiksi kondensaattori — ja kaapelivalumuoviryhmit on

nimetty ldhinna niiden kéyttokohteiden mukaan.
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3. YMPARISTOANALYYSI

Yrityksen ja ympériston suhde on aina ollut taloustieteen peruskysymyksid
Yrityksen omaa toimintaa on helppo tunnistaa, mitata ja arvioida, mutta
ympdriston analysointi on vaikeampaa. Analyyseihin vaikuttavia tekijoitd on
useita: kilpailijat, asiakkaat, viranomaiset j.n.e. Analysoinnin tueksi tarvitaan
teorioita ja malleja, silld talonpoikaisjirjelld voidaan pédédtyd mihin tulokseen
tahansa.  Ympdéristoanalyysissd  ympdristd  jaetaan tavallisesti  kahteen

kokonaisuuteen:

1. Yleinen ympiristd, joka koostuu niistd voimista ja intuitioista, jotka
vaikuttavat yritykseen ja sen markkinointiin, mutta yritys itse ei pysty ainakaan
suoranaisesti vaikuttamaan nithin. Téllaisia voimia ovat mm. demografiset
voimat, taloudelliset voimat ja kulttuurilliset voimat. Esimerkiksi hallinnolliset
voimat, ldhinné lainsdddantd ja yhteiskuntajérjestys rajaavat toimintatapojen rajat
yrityksille.  Olennaisena  osana  markkinointitoimenpiteisiin  vaikuttavat

kulttuurilliset tekijdt arvojen ja asenteiden kautta.

2. Kilpailuympiristo on se osa-alue ympdristdstd, johon yritys pystyy
vaikuttamaan omalla tekemisellddn. Téassd ympdristossd tapahtuu péddosa
kilpailusta, jonka kohteena markkinointiajattelun mukaan ovat asiakkaat.
Kilpailupaikkana ovat markkinat, joihin yritys kohdistaa toimintansa. Mikaéli
yritys kohdistaa markkinointinsa vain niihin, jotka jo ovat sen asiakkaita, tdlloin
asiakkaat ovat yhtd kuin markkinat. Yleensa kuitenkin toiminta kohdistetaan myds

sellaisille asiakkaille, joilla ei ole vield toimintasuhdetta yrityksen kanssa. /2/

3.1 Lait, sdadokset ja vapaaehtoisuus

Uusi ympdristonsuojelulaki ja ympdéristonsuojeluasetus ovat astuneet voimaan
1. maaliskuuta 2000. Laki yhdisti erilliset ympéristonsuojelun sektorilait ja
lupajirjestelmédt, mikéd yksinkertaistaa yritysten lupamenettelyitd. Seuraavassa

kuvassa on esitetty keskeiset lainsdddéantd muutokset.
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Keskeiset lainsdddintédmuutokset

Terveyden- - . Naapuruus-
suojelulaki Jatelaki suhdelaki
Jatelupa ja
Sijoituslupa pilaantuneet Immissiolupa
maa-alueet

\ YMPARISTON-
SUOJELULAKI

ymparistolupa

Pilaantumis-

Vesilaki > siantely "

Kumotaan [ ] Siirtyvat ympdristénsuojelulakiin

KUVA 3. Ymparistonsuojelulain muutokset /19/

[Imansuojelulaki, meluntorjuntalaki ja ympéaristlupamenettelylaki on kumottu
sekd vesilain, terveydensuojelulain, jitelain ja naapuruussuhdelain lupamenettelyt
ovat siirtyneet osaksi ympdristolupaa. Lupaméidrittelyssd etsitddn parasta
mahdollista ratkaisua kaikkien edelld mainittujen ympdiristoelementtien kesken.
Perusteena luvanharkinnassa kéytetddn parhaan kéyttokelpoisen tekniikan-
periaatetta. Télloin yritys kehittdd ratkaisun, jolla se voi kustannustehokkaimmin
kehittdd tuotantotekniikkaansa. Kaikkien yrityslupien on oltava uuden lain

mukaisia vuoteen 2007 mennessa. /19/

Sdhko- ja elektroniikkalaiteromudirektiiveissd muovien ja muovituotevalmistajien
kannalta ei ole juurikaan uusia suoria velvoitteita. Tuottajan vastuu kohdistuisi
enemmankin laitteiden myyntiin ja tuotemerkin omaajiin. Muoveille ei ole
myo6skddn asetettu mitddn diskriminoivia vaatimuksia. Ehdotuksen mukaisina
direktiivit ~ muuttaisivat lahinna sahké-  ja  elektroniikkalaitteiden
markkinointikanavien rakenteita ja lisddvét laitteiden hintaa jonkinlaisen

hyotykayttomaksun. /20/
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Tulevaisuudessa pakkausten kierrdtys ja uudelleen hyddyntdminen nédyttelee
tuotantoyritysten péivittdisessd toiminnassa yhd suurempaa osaa. Uusi
valtioneuvoston pddtds pakkauksista ja pakkausjitteistd astuu voimaan ensi
vuoden tammikuussa. Se vapauttaa liikevaihdoltaan alle viiden miljoonan markan
yritykset pakkausten hyotykdyttotavoitteesta. Pakkausten hyotykdyttd on
edistynyt huomattavasti, mikd johtuu suurelta osin siitd, ettd metalli- ja
lasipakkausten kierrdtykseen on l0ydetty uusia keinoja. Téastd huolimatta
Suomessa ei ole saavutettu kaikkia niitd hyotykdyttGtavoitteita, jotka olemme
sopineet EU:n kanssa. Metallipakkausten hyotykdyttod on vield nykyisestidénkin
lisattavd. Metallipakkausten uudelleenkéyttd on lisdéntynyt vuosina 1994-1998
76%, tosin positiiviseen kehitykseen vaikuttaa suurelta osalta pakkausluokitusten
muuttuminen. Metallipakkausten kierrdtyksessd ja hyotykédytossd Suomi on vield
tavoitteiden alapuolella. Vuoden 1998 tilastoissa kierrdtyksen ja hyotykdyton
osuus on 16%. Tavoitteena vuoteen 2001 mennessd molemmilla osa-alueilla on

saavuttaa 25%:in raja. /21/

Kemianteollisuuden ympéristo-, terveys- ja turvallisuustyon l&htokohtana on
aloitteellisuus ja toiminnan jatkuva parantaminen. Toteutuksen arkipdivdd ovat
toimivat hallintajdrjestelmét ja tulosten mittaaminen ja seuranta. Suomen kemian
teollisuus on ollut edelldkédvijand edelldi mainittujen osa-alueiden tulosten
kokoamisessa ja julkaisemisessa. Véhitellen ldhes kaikissa EU:n jdsenmaissa on
aloitettu vastaavanlainen toiminta. Tdmd on luonut pohjan eurooppalaisten
tunnuslukujen  kokoamiselle.  Toimintamalli  ympdristé-, terveys- ja
turvallisuustydtoimintaan saadaan kansainvilisestd Responsible Care —ohjelmasta.
Vuoden 1999 lopulla mukana oli 120 suomalaista yritystd, joista yksi oli Oy
Finnpak Ab. Vastuu tuotteesta —ajattelu laajentaa tuoteketjun hallintaa tuotteen

koko elinkaaren kattavaksi./22/

3.2 Kysyntianalyysi

Kysyntdanalyysin tarkoituksena on selvittdd, mitd tarpeita yrityksen tuote

markkinoilla tyydyttdd. Kysynndn mittaamisella tarkoitetaan arviointeja tulevan

kysynndn  mdiérastd.  Kysyntdanalyysien avulla  laaditaan  ennusteet
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kokonaismarkkinoiden ja oman markkinaosuuden suuruudesta. Kysynndn maéra
riippuu yrityksen ja toimialan markkinointiponnisteluista, jotka voidaan jakaa

neljadn osaan

Yritysten markkinointiin kéyttima rahaméaara
Yritysten markkinointipanosten yhdistelma (markkinointimix)
Markkinointiponnistelujen jakaminen eri kohderyhmille

Tuloksellisuus eli teho, jolla yritykset kayttdvat markkinointipanoksiaan

Nykyisen kysynndn taso pystytddn arvioimaan suhteellisen helposti, mutta
tulevaisuuden kokonaiskysynndn ja myynnin suuruuden arvioiminen on
huomattavasti vaikeampaa. Ennustamisessa kéytetyimpid ennustusmenetelmid
ovat trendimenetelmd, yleistymisarvioon perustuva menetelmd, analogia

menetelmad, kausaalimenetelmadt ja markkinointitutkimiset. /3/

Tarkastellaan edelld mainittujen menetelmien sopivuutta Oy Finnpak Ab:n
kysynndn arviointiin. Trendimenetelmd soveltuu tarkasteltaessa kysynnin
muutoksia valumuovimarkkinoilla, jos odotettavissa ei ole voimakkaita
heilahteluja maailman taloudessa ja muutoksia tarkastellaan lyhyelld aikavélilla.
Tarkasteltaessa muutoksia lyhyelld aikavililli on jdtettdivd huomioimatta mm.
1990-luvun alun lama ja persian lahden kriisin vaikutus, kun trendid lasketaan.
Talld hetkelld talouskasvun vaikutusta hillitsee raakadljyn korkea hinta.
Yleistymisarvioon tehdyt ennustukset eivét pidde valumuoveihin, koska vahéaisisti
markkinointiponnisteluista johtuen myynti on pysynyt suhteellisen samana.
Analogiamenetelmd  ei  kdy  valumuovien  ennustamisessa, koska
valumuovimarkkinat eri maissa eivét ole lahellekdén identtiset edes Oy Finnpak
Ab:n  markkina-alueilla. Suurimmat erot tulevat eri markkina-alueiden
teollisuuden rakenteesta ja maan kehitystasosta. Kausaalimenetelmien kayttd ei
myOskddn ole jarkevdd. Syy-seuraus —suhteet sille, miksi yritykset ostavat
valumuoveja eivit ole selkeitd. Markkinointitutkimukset ovat paras tapa selvittda
tuotteiden tulevaisuuden kysyntd. Kuitenkin on muistettava, ettd potentiaalisen
asiakkaan kiinnostus tuotteeseen ei suinkaan ole sama asia kuin halu sitoutua

ostamaan tuote.
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3.2.1 Trendimenetelmé

Alla olevassa kuvassa on esitetty Finnpakin valumuovien myyntikdyrd viime

vuosikymmenen aikana.

Valumuovien myynnin ja liikevaihdon kehitys

y "

~
12 4
—&— Liikevaihto

8 —m— Valumuovit

milj.mk
>

27.\.\_./I—I/.\.\I\H

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Vuosi

1990 1991

Kuva 4. Valumuovien myynnin ja litkevaihdon kehitys 1990-luvulla

Tilikausien ollessa eripituiset ne suhteutettiin kahdentoista kuukauden mittaisiksi.
Kokonaisliikevaihdossa havaitaan selvd notkahdus 1990 -luvun alkupuolen
sekavassa maailmantaloudellisessa tilanteessa. Valumuoveissa tdmi muutos on
ollut  huomattavasti  lievempdd.  Huomattavaa  kuitenkin  on,  ettd
kokonaisliikevaihto on kasvanut valumuovien liikevaihdon pysyessd ennallaan.
Tdhan suurin syy on siiné, ettei valumuoveihin ole tehty markkinointipanostuksia.
Toinen syy on valumuovimarkkinoiden hitaus, pddtés valumuovitoimittajan
vaihtamisesta kypsyy hitaasti, etenkin sdhkdteollisuuden puolella, jossa
tuotelaatuvaatimukset ovat kovemmat. Kuten aikaisemmin todettiin valumuovien
myynti on muutaman suuren yrityksen varassa. Jos ndméi asiakkaat kyetddn
pitdméaén, niin voidaan helposti ennustaa, ettd valumuovien myynti pysyy edelleen
samalla 2-3 miljoonan markan tasolla. Voidaankin ajatella, ettd nykyinen taso on
perustaso, joka pystytdan pitdiméadn ylla ilman varsinaisia
markkinointiponnisteluja (tdlld hetkelld valumuovien markkinointiin ei ole

budjetoitu rahaa).
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Markkinamuutokset eivdt ole juurikaan vaikuttaneet Oy Finnpakin Ab:n
valumuovien myyntiin. T&méa johtuu, siitd ettd yrityksen asiakaskunta
valumuovipuolella on pysynyt vuosia samana. Myohemmin luvussa 3.5.1 on
tarkasteltu polyuretaanin madrdn muutoksia maailmantaloudessa, jolloin
huomataan selvii muutoksia polyuretaanin  kdytossd maailmantalouden
muutoksien mukana. Markkinaheilahdukset eivit vaikuta niin nopeasti pienillad
erikoisaloilla, joissa tuotantomaiirit ja kdyttoméirat ovat suhteellisen pienet. Eli
perustrendi  yrityksen = valumuovimyynnissd on  selked, mutta kun
myyntiponnisteluja lisdtddn, niin silloin nykyistd trendid on korjattava uusien
asiakkaiden panoksella. Helpoiten tdtd muutosta voidaan ennakoida

markkinointitutkimuksen avulla.

3.2.2 Markkinointitutkimus ja ennustaminen

Ennustaminen on erds tdrkeimmistd toiminnoista organisaatiossa, se on pohjana
kaikelle suunnittelulle ja pddatoksen teolle. Teollisuuden markkinointitutkimusten
odotetaan tavallisesti ottavan vastuun myynnin ja markkinoinnin valmistamisesta.
Suunnitteluprosessi  alkaa yleensd myynti- ja  markkinointiennusteista.
Ennustamisessa on aina kolme peruselementtid: keskittyminen tulevaisuuteen ja
tiettyyn ajanjaksoon siind, tietoisuus siitd, ettd tulevaisuudessa vallitsee aina
epdvarmuustekijoitd ja kolmanneksi luotetaan menneisyydestd saatuihin tietoihin,

kun kehitetddn ennustetta. /4/

Saadun trendin arviota korjataan ennusteilla, jotka saadaan markkinointi-
tutkimuksen pohjalta. Tyon yhteydessd suoritettiin markkinointitutkimus, jonka
tuloksia kasitellddn myOhemmin luvussa 3.4. Johtuen tiedusteltavien asioiden
yksiselitteisyydestd ja otoksen pienuudesta tilastollista tarkastelua ei voida
suorittaa kdyttden monimuuttujamenetelmid. Tarkastelu suoritetaan kéyttden
prosenttiosuuksia, lukuarvoja ja mdiérid. Tiettyjd asioita, esimerkiksi yritysten
erityyppisten  potentiaalisten  asiakkaiden = maantieteellistd  sijoittumista
tarkastellaan  ristiintaulukoinnin  avulla. Pddosa tarkastelusta pohjautuu

asiakkaiden soveltuvuuden méarittimiseen.
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3.3 Asiakasanalyysi

Segmentoinnista voidaan puhua eri litketoiminta-alueiden vilill4 ja niille onkin
tehty omat liiketoiminta suunnitelmat. Vaikka asiakkaita jaoteltaisiinkin
litketoiminta-alueiden sisdlld, niin varsinaisesta segmentoinnista ei voida puhua.
Kuitenkin yrityksen asiakkaat luonnollisesti jaetaan asiakassegmentoinnin
perusteiden mukaisesti. Segmentoinnissa halutaan luoda asiakkaiden kanssa
sellainen verkosto, josta yritys saa taloudellista hyotyd ja mahdollisuuden

kehittyd. Siksi asiakkaat jaotellaan yleensd seuraavan kuvan mukaisesti:

Asiakkaan kannattavuus

korkea alhainen
Asiakkaan merkittavit AVAINASIAKAS KEHITTAMISKELPOINEN
Voimavarat ASIAKAS
vahiiset LYPSETTAVA > POIS POTKITTAVA’
ASIAKAS ASIAKAS

Taulukkol. Asiakassegmentoinnin perusta./2/

Asiakasvalintaa ei kuitenkaan pidd viedd liian pitkédlle. Jos yritykselld ei ole
todellisia edellytyksié tavoitella parhaita asiakkaita, on tyydyttdvd niihin miti saa
ja tehtdvd ndiden kanssa jarkevdd liiketoimintaa. Usein asiakkaasta puhutaan
voimavarana. Mutta my0s voimavaroiltaan vahva asiakas saattaa olla huono
asiakas. Vahva asiakas saattaa olla todellinen riippakivi, joka sitoo liikaa

yrityksen resursseja.

Avainasiakas on yrityksen vdyld markkinoille. Teknologisesti tai sosiaalisesti
vaativalla alalla avainasiakas tarjoaa yritykselle monenlaisia vaihdannan kohteita.
Tuotteisiin ja palveluihin liittyvdn vaihdannan liséksi keskeistd on se, ettd asiakas

tarjoaa impulsseja oppimiselle ja kokemuksen kertymiselle.
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Avainasiakkaan tunnusomaisia piirteitd ovat aktiivisuus, vaativuus ja osaavuus.
Aktiivinen asiakas on vaativa, ehkd jopa hankalakin asiakas, joka sitoutuu
ostopditokseen ja kdy ldpi jarjestelmaéllisesti padtOksenteon taustatekijdt ennen

paitoksen tekoa. Aktiivisen ja passiivisen asiakkaan eroja on esitelty seuraavassa

kuvassa.
Aktiivinen asiakas Passiivinen asiakas

Informaation ottaa vastaan ottaa vastaan
vastaanotto valikoivasti sattumanvaraisesti

informaatiota informaatiota
Informaation kayttdd paljon aikaa kayttdd vahan aikaa ja
etsinti saadakseen oikean tyytyy valmiisiin

kuvan asioista ratkaisuihin
Sitoutuneisuus voimakas ja vdhiinen ja
tuotteeseen pitkdaikainen lyhytaikainen
Piitoksenteon perusteellinen perustuu tavaramerkin
Luonne ja Kkesto tuoteominaisuuksien tunnistamiseen

lapikaynti

Taulukko 2. Aktiivinen asiakas versus passiivinen asiakas/2/

Asiakas antaa todellisen palautteen kokemuksistaan osto- ja kiyttotilanteessa.
Tdmé palaute on térked silli se mahdollistaa markkinoijalle oppimisprosessin.
Aktiivinen asiakas saattaa kuitenkin olla myds aktiivinen vaihtamaan yritysta,
mistd se tavarat ostaa. Asiakkaasta tulee vasta sitten avain asiakas, kun se on
valmis sitoutumaan voimakkaasti yrityksen tarjontaan. Sitoutumisen kautta syntyy
pitkdaikainen ja luottamuksellinen suhde, jonka avulla voidaan jérkeistda
litkketoimikustannukset, joita tarvitaan asiakassuhteen hoitamiseksi. Olennaista on
karsia selvdat kustannusvuodot, jotta voidaan panostaa asiakkaan kannalta

olennaisiin seikkoihin.

Sitoutumiseen liittyy kuitenkin omat kdytdnnon vaikeutensa. On helppoa asettaa
tavoitteeksi parhaiden asiakkaiden sitominen yritykseen, mutta kiytinnossa tima

on vaikeaa. Hyvit asiakkaat ovat markkinoiden niukin resurssi ja heihin kohdistuu
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my0s muiden kilpailijoiden mielenkiinto. Sitoutumisen aikaan saaminen
edellyttdd markkinoijalta panostusta markkinoiden tuntemiseen; markkinoiden

ymmartdjd on markkinoiden voittaja. /2/

Tarkastellaan asiakastilannetta valumuovien kohdalta taulukon 1 pohjalta.
Avainasiakkaita yritykselli on valumuovipuolella kaksi kappaletta. Ne tuovat
65% segmentin liikevaihdosta. Toinen asiakkaista ei sido juurikaan voimavaroja,
koska se on tukkuliike. Toiselle taas kehitetddn uutta tuotetta, jonka testaukseen ja
kehittimiseen on jo mennyt aikaa parisen vuotta. Asiakas sitoo resursseja, mutta
tarjoaa mainiot mahdollisuudet uuden oppimiselle ja wuuden tuotteiden
kehittdmiselle. Valumuovipuolen isoimmat asiakkaat sitoutuvat yritykseen, kun
heille rdétdloidddn wuusi tuote. Muutenkin  valumuovimarkkinat ovat
hidasliikkeisié, johtuen tuotteen vaihtamiseen liittyvistd standartoinneista ja
hyvéksyttamisistd, etenkin sdahkoteollisuuden puolella. Joten ongelmana ei voida
pitdéd asiakkaan sitomista yritykseen, vaan suurimmat ongelmat kohdataan uusien
asiakkaiden hankkimisessa. Mistd 10ytdd riittdvdn isoja valumuovin kéyttdjid ja
kuinka saadaan yritys vaihtamaan tdlld hetkelld kdyttdménsa kilpailijan valumuovi
omiin vastaaviin tuotteisiin. Yksi mielenkiintoisimmista kohteista ovat yritykset,
jotka eivit vield kdytd valumuoveja, mutta suunnittelevat niiden kayttod. Talloin
tarkastelun alla on jdlleen tuotannon koko. Onko se riittdvdn suuri, ettd sille

kannattaa raitidloida oma tuote?

Kehittdmiskelpoisia valumuoviasiakkaita on tdlld hetkelld neljd kappaletta.
Ensimmadiselle menee tdlld hetkelld vakio tavaraa ja testauksessa on my0s yksi
tuote. Toisella asiakkaalla on asiakkaansa kanssa testauksessa yksi
valumuovituote. Kolmannelle asiakkaalle menee pelkkdd standarditavaraa télla
hetkelld. Neljdnnen asiakaan tuote on vasta tuotannon testauksessa, joten kuluu
vield jonkin aikaa ennen kuin tuotetta pddstddn toimittamaan tdysmidrdisesti.
Tuotteiden kehittdminen on hidasta ja resursseja vievdd tyotd. Jos ajatellaan koko
laboratorion kiyttimaa tyomairdd, niin valumuovien kehitykseen, testaukseen ja
laadunvalvontaan kuluu noin 60% kokonaistyomadristd./31/ Valumuovien
kehitykseen ja laadunvalvontaan kdytetddn huomattavan paljon resursseja, kun

ajatellaan, ettd kyseinen toimialue on vain 16 %:a kokonaisliikevaihdosta.
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Valumuovipuolella nk. ’pois potkittavia’ asiakkaita on lukumdiirallisesti suurin
osa asiakaskunnasta eli 23 yritystd. Heilld ei ole tarvetta valumuovin suurille
kayttomaadrille, joten heille ei myoskddn kannata rdatdloidd henkilokohtaisesti
tuotteita. Namé asiakkaat kdyttdvdt jo olemassa olevia tuotteita. He sitovat
saatuihin  tuottoihin n&hden huomattavan paljon aikaa ja resursseja.
Kaytiannollisesti katsoen Oy Finnpak Ab ei pysty kilpailemaan standardituotteiden
osalta suurien tukkujen kanssa, eikd olisi jirkevddkdan panostaa rédatildityjen
tuotteiden ulkopuolelle, koska oman osaamisen alue ei ole sielld. Kuitenkin pienet
asiakkaat kéyttdvdat kahta tai kolmea laatua standardituotteita, joten niiden
toimittaminen esimerkiksi tukun kautta ei ole tdysin poissuljettu vaihtoehto.
Ongelmana on kuitenkin sellaisen tukun tai liikkeen I6ytdminen, joka on
kiinnostunut asiasta ja jolla on riittdvdn kattava jakeluverkosto tuotteiden
toimittamiseen. Mitddn suuria panostuksia pieniin asiakkaisiin ei kuitenkaan

kannata tehda.

3.3.1 Asiakkaiden ostokiyttiytyminen

Business-to-business tuotteiden ostoprosessiin liittyy yleensd useampi kuin yksi
henkilé6 ja ndiden henkildiden l0ytdminen auttaa yritystd ymmaértdmaan
asiakasyrityksen kiyttdytymisestd ostoprosessin aikana. Tdma ostoryhmé (buying
center) koostuu henkildisté, jotka ottavat osaa ostoprosessiin ja jakavat yhteiset
padamadrit ja pddtOksen aiheuttamat riskit. Ostoryhmédn koko vaihtelee, mutta
usein siind on véhintddn neljd henkilod. Koska ostaminen on pikemminkin
prosessi kuin yksittdinen toiminto vaihtelevat prosessin kannalta tirkeédt henkilot
useampaan kertaan prosessin aikana. Se kuka on vastuussa projektista sen eri

vaiheissa vaihtelee yrityskohtaisesti.

Uusissa myyntiprosesseissa ostoryhmien kiinnostuksen kohteet voivat vaihdella

huomattavasti:

Ostoryhmd voi olla suuri, hidas péédtoksenteossa, epdvarma sen tarpeista ja

mahdollisten ratkaisujen soveltuvuudesta, enemmin huolissaan hyvin ratkaisun
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16ytdmisestd kuin halvoista hinnoista ja toimitusvarmuudesta, halukkaampana
huomioimaan ehdotukset “ulkoisilta” toimittajilta ja vihemmain halukas
suosimaan sisdisid” toimittajia, huomioi enemmén teknisen henkildston

mielipiteitd kuin ostajien.

Tai vaihtoehtoisesti rutiininomaisissa suorissa ja modifioiduissa lisdostoissa:

Ostoryhma voi olla pieni, nopea padtoksinen, luottavainen arvioihinsa ongelmista
ja mahdollisista ratkaisuista, huolestunut hinnoista ja toimituksista, tyytyvdinen
’sisdisiin” toimittajiin ja huomioivat pddtdksenteossaan eniten sisdénostajien

mielipiteita.

Markkinoija voi ennustaa ostoryhmédn kokoonpanon analysoimalla teollisen
tuotteen vaikutuksia useammalla toiminnallisella alueella ostajan organisaatiossa.
Jos hankintapéétds vaikuttaa yrityksen tuotteen markkinoitavuuteen esimerkiksi
tuotteen muotoiluun tai hintaan, niin silloin markkinointiosasto on mukana
paitoksen teossa. Tuotekehitys on mukana pdatoksissd, missd kasitellddn
esimerkiksi uusia laitteita, komponentteja tai materiaaleja. He médrittelevit
tuotteen  suorituskykyvaatimukset ja  valitsevat  potentiaaliset  myyjét.
Tuotantopaillikot kuuluvat mukaan ostoryhméén hankintapadtoksissd kun paatos
vaikuttaa tuotantomekanismeihin, esimerkiksi materiaalien tai tuotantoon
liittyvien osien hankintaan. Kun ostopditds edellyttdd merkittdvad taloudellista
sitoutumista tai kun p#étds vaikuttaa strategiaan tai toimintaperiaatteeseen, niin

silloin yrityksen ylin johto on pédédtoksessd mukana.

Ostoryhmédn kuuluville henkildille voidaan nimeti erilaisia rooleja prosessin eri
vaiheissa, joita ovat: kdyttdjat (users), vaikuttajat (influencers), ostajat (buyers),

paéttéjat (deciders) ja portinvartijat (gatekeepers).

Kayttijit, kuten jo termi kertoo, ovat niitd, jotka kdyttdvdt tuotetta. Kéayttdjin
vaikutus tuotteen ostopddtokseen voi vaihdella merkityksettomastd erittdin

merkittdvadn. Joissakin tapauksissa kdyttdjat saattavat ostopditdstd tehdessddn
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esittdd vaatimuksia tuotteen suhteen tai jopa pyytdd kehittimién tuotetta tiettyyn

suuntaan.

Portinvartijat kontrolloivat tietoa, jota esitetidn muille ostoryhmin jéisenille.
Tiedon kontrollointi voi tapahtua levittimadlld painettua tietoa, esimerkiksi
mainoksia, tai kontrolloimalla kuka myyntimies puhuu kenenkin yksilon kanssa
ostoryhméssd. Téssd roolissa voi olla esimerkiksi ostoagentti. Hin voi paastdi
jonkun myyntihenkilon puhumaan ostoryhmidn kanssa ja estdd vastaavan

toiminnon joltain toiselta myyjélta.

Vaikuttajien osuus ostoprosessissa on toimittaa informaatiota vaihtoehtojen
arviointiin tai asettaa ostolle vaatimuksia. Tyypillisesti tekniselld osastolla olevat
henkildt, kuten insindorit, laadunvalvojat ja tuotekehitysvastaavat ovat
merkittdvid vaikuttajia ostopddtoksen teossa. Joskus myos joku osto-organisaation
ulkopuolinenkin henkild voi omaksua tdmidn roolin, esimerkiksi korkea
teknologian tuotteiden ostossa tekniset konsultit omaavat usein tarkeén roolin ja

rajoittavat harkittavien vaihtoehtojen méérén.

Paittijat ovat niitd henkil6itd, jotka tekevédt varsinaisen padtoksen
ostoprosessissa, oli heilld siithen varsinaiset valtuutukset tai ei. Péattijan rooli on
kaikkein vaikein rooli tunnistaa: ostajat voivat tehdd muodollisesti pdatoksen,
mutta yrityksen pédéjohtajalla on todellinen valta tehdd pédatos. Péadttdja voi olla
esimerkiksi tuotesuunnitteluinsindori, joka kehittdd tuotteen, johon tarvittavaa

materiaalia voi vain yksi myyja toimittaa.

Ostajalla on muodollinen valta valita tavaran toimittaja ja toteuttaa kaikki
prosessiin toiminnot varmistaen tuotteen toimivuus. Ostajan valta on usein
anastettu jonkun vahvemman organisaation jidsenen toimesta. Ostajan roolin

valtaa usein sisddnostaja, joka toimii ylemmén johdon ostokéskyn valtuuttamana.

Ostoryhma voi olla monimutkainen organisaatio. Yksi henkildé voi omata kaikki
roolit tai yksittdiset ihmiset voivat omata erilaisia rooleja osto-organisaatiossa.

Kuitenkin sisdéinostojohtajat omaavat yleensd dominoivan roolin ostopddtoksia
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tehdessd. Ostaja toimii yleensd tekniikan ja tuotannon asettamien rajojen

mukaisesti. /5/

Tarkasteltaessa Oy Finnpak Ab:n toista suurta asiakasta saadaan selville
tyypillinen  ostoryhmin kokoonpano valumuovia kéyttdvien yritysten
keskuudessa. Tosin tdmd pdtee vain suuriin asiakkaisiin, joilla on kehittynyt
henkildstdorganisaatio. Jos tarkasteltaisiin esimerkiksi 100 litraa vuodessa
kayttdvid “nyrkkipajoja” saataisiin hyvinkin erilainen koostumus ostoryhmdlle,
mitd luultavammin yksi ihminen hoitaisi koko ostoprosessin ja tekisi padtoksen

yksin.

Kayttdjat eivit yleensdkddn vaikuta paljoa tuotteen koostumukseen. Jos he
esimerkiksi ostavat valmiin komponentin, riittdd heille, ettd tuote tayttad méarityt
standardit ja laatuvaatimukset. Portinvartijana voidaan pitdd
tuotekehityspadllikkod, joka hoitaa aktiivisesti tuotteeseen liittyvid kehitysasioita
myos ulospdin. Suurimpina vaikuttajina ostoprosessissa ovat
tuotekehityspééllikko ja laatupddllikko. Heiddn mielipiteidensd ja tuotetunte-
muksensa avulla pédtettddn mitd tuotteita ostetaan. Pdittdjdnd on ostopadllikko,
joka ilmoittaa paitoksestd ostajalle, joka suorittaa varsinaisen ostotoimenpiteen.

Ostajalla ei ole varsinaista pdédtdsvaltaa tehda paatosta yksin. /28/

3.4 Potentiaaliset asiakkaat

Business-to-business —tutkimusten avulla yritykset seuraavat kilpailijoidensa
mielipiteitd ja odotuksia systemaattisesti ja kattavasti. Tdmid auttaa heitd
reagoimaan nopeasti markkinoilla tapahtuviin muutoksiin tai olemaan jopa
kilpailijaansa edelld pddtoksenteossa. Business-to business- tutkimuksissa

selvitetddn seuraavia asioita.

Asiakasyritysten kokemuksia ja mielikuvia omasta yrityksestimme

Tyytyvéisyyttd yrityksemme tuotteisiin ja palveluun

Tuotteiden markkinaosuuksia ja markkinapotentiaaliselvityksié

Tuotteiden ja palvelun kehittdmiseen liittyvid seikkoja
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e Mainontaan ja markkinointiin liittyvid seikkoja

B-to-b -tutkimuksissa kdytetddn usein menetelmdnd puhelinhaastattelua kohde-
ryhmin vaikean tavoitettavuuden vuoksi. Kirjekyselynd tehdyn tutkimuksen
vastausprosentti jid yleensd alhaiseksi ja joskus voi olla epdselvédd tavoittaako
lahetetty kirje oikean henkilon. Tutkimuksen kohderyhmidnd ovat tuotetta tai
palvelua kayttdvat henkilot, asiantuntijat tai tuotteen hankinnasta péattavét

henkilot.

B-to-b -tutkimuksia tehdddn jatkuvasti yhd enemmén ja niiden madrd tulee
lisddntymddn huomattavasti. Rajoitteena ovat kuitenkin Suomen pienet markkinat.
Kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmid kéytetddn usein rinnakkain.

Talloin kvalitatiivinen tutkimus syventda tutkimuksen tuloksia. /3/

Seuraavassa osiossa on esitelldén suoritetusta kyselystd saatuja tuloksia.
Monimuuttujamenetelmid tai yleensdkddn tarkempia tilastollisen tarkastelun
menetelmid ei voida soveltaa SPSS —ajoissa otosjoukon pienuuden vuoksi. Tadméan
vuoksi suoritetaan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa l4dhinnd arviointia

niiden soveltuvuudesta asiakkaiksi.
3.4.1 Potentiaaliset asiakkaat Suomessa

Tutkimus oli neljd sivua pitka. (liite [) Lomaketta muotoiltaessa mietittiin neljai
eri osa-aluetta joista haluttiin tietoja:

1. Taustamuuttujat

2. Yrityksen tunnettavuus

3. Tuotteeseen ja sen hankkimiseen liittyvét tiedot

4

Tuoteominaisuudet

Koska kyseinen tutkimus oli liian pitkd puhelimitse suoritettavaksi, paitettiin
tutkimus suorittaa kirjekyselynd. Koska tiedettiin, ettd vastausprosentti
teollisuuteen suoritetuissa kyselyissd voi jdddd hyvinkin alhaiseksi, suoritettiin

ensin soittaminen puhelimella ko. henkildlle. Tiedettiin, ettd kayttdjid on
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kotimarkkinoilla vain vdhdn. Soittamisen tarkoituksena oli 16ytdd mitkd yritykset
kayttdvat valumuoveja ja kuka on oikea henkilé vastaamaan kyselyyn.

Puhelimessa selvitettiavit asiat olivat seuraavat:

1. Kayttadko yritys valumuoveja/-hartseja
2. Jos kéayttivit ovatko ne 2-komponenttisia ja mille aineelle ne pohjautuvat
esim. epoksi tai polyuretaani

3. Onko haastateltava oikea henkild ja halukas vastaamaan kyselyyn.

Se, ettd onko yritys juuri oikeantyyppisten valuhartsien kayttdjd, oli vaikeinta
selvittdd puhelimitse. Vaikka asiaa tiedusteltiinkin puhelimessa, silti lomakkeita
lahetettiin - muutamaan paikkaan, jotka kayttivit jonkun muun tyyppisid
muovituotteita. Suurin osa Suomeen soitettujen puheluiden numeroista ja
yritysten osoitteista saatiin Mailerin tekemadstd osoitelistauksesta, jossa oli 410
yritystd. Kaiken kaikkiaan soitettiin 440:een yritykseen. Loput yritykset saatiin
soittamisen aikana keskusteluissa esiin tulleista nimistd. Yritykset oli jaettu
kolmeen ryhméddn toimialan mukaan: S&hko- ja elektroniikkateollisuus, teknisten
muovien valmistajat ja muut. Loppujen lopuksi lomakkeita saatiin l&htemadn 47
kappaletta. Takaisin ldhetetyistd lomakkeista mukaan analysointiin saatiin 23
vastauslomaketta, joten vastausprosentti oli 49%. Vastata sai sekd postitse ettd

internetlomakkeella./40/

Vastaajien taustatiedot

Seuraavat analyysit on tehty kyselylomakkeiden pohjalta. Ensin vastauksia ja
saatuja tietoja pyritdén tarkastelemaan jakaumien avulla kokonaisuutena. Tamén
jilkeen Yrityksid tarkastellaan yksittdin ja tarkastellaan niiden sopivuutta
asiakkaiksi. Liitteend on kyselylomake, jonka layout on tosin muutettu

alkuperdisestd tyon sidonnallisista syistd. (Liite I)

Henkilostomaaraltdan yritykset olivat jakautuneet tasaisesti kolmeen eri
kokoluokkaan, kun taas liikevaihdoltaan yli puolet yrityksistd kuului keskisuureen

luokkaan. Toimialan painottumista sédhko- ja elektroniikkateollisuuteen kuvaan
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hyvin se, ettd 22:sta vastaajasta 17 oli téltd toimialalta ja vain kaksi oli teknisten

muovien valmistajia.

Vastaajista suurin osa oli tuotantopddllikditd ja -johtajia. Puhelimessa
tavoiteltiinkin henkil6ité, jotka ovat hyvin perilla siitd, minkilaisia tuotteita yritys
kayttdd tuotannossa. Tédméd siksi, koska kyselylomakkeessa haluttiin tietdd
minkélaisia teknisid ominaisuuksia yritys valumuoveissa arvostaa. Vastaajien
sijaintitarkastelu oli jaettu ld4nien mukaan. Eteld-Suomen 40%:n osuus ei ollut
mikddn ylldtys niin kuin ei Lénsi-Suomen l4dnin 30 %:in osuuskaan. Se ettei
kayttdjid 10ytynyt Keski- ja Itd-Suomen lddneistd tuntui sen sijaan oudolta. Loput

30%:ia vastanneista oli Pohjois-Suomesta.

Tunnettavaus

Haluttiin tietdd kuinka hyvin ihmiset tuntevat Finnpakin ja Nanten —tuotemerkin.
Kenelldkddn ei ollut hyvaa kasitystd Finnpakin toiminnasta. Kolmasosa vastaajista
véitti kuitenkin kuulleensa aikaisemmin Finnpakin nimen. Kuitenkin kannattaa
suhtautua kriittisesti saatuihin vastauksiin, koska sekoittumisen vaara on ilmeinen.
Puhelin keskustelujen perusteella ihmiset sotkevat usein Finnpakin johonkin
samalta kuulostavaan yritykseen. Ja vaikka joku oikeasti olisikin kuullut nimen, ei
hén osaisi yhdistdd sitd oikeanlaiseen toimintaan. Nanten -tuotteista kukaan
vastaaja ollut aikaisemmin kuullut. Tdmi olikin oletettavaa silli Nanten —

tuotemerkki on tuttu pddasiassa vain lattiapinnoitepuolella.

Seuraavaksi tiedusteltiin, mitkd Nanten —tuoteryhmit ovat tuttuja ja missé
vastaajat ovat tutustuneet ndihin tuotteisiin? Edellisten vastausten perusteella
ndmi kysymykset olivat turhia lomakkeessa. Johtopdatoksend voidaan siis vetia,

ettd yrityksen ja tuotemerkin tunnettavuudessa on vield paljon parantamisen varaa.

Valumuovien kiyttoon liittyvit tiedot

Seuraavassa késitellddn valumuovien kayttoon liittyvien asioiden jakautumista

vastaajien kesken. Myohemmissd asiakaskohtaisessa tarkastelussa joihinkin
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ndistd kohdista tullaan puuttumaan yksityiskohtaisemmin, ldhinnd silloin kun

halutaan tarkastella asiakkaan kiinnostavuutta Oy Finnpak Ab:n kannalta.

Térkein asia oli se kuinka paljon yritykset kéyttdvit valumuoveja vuodessa. Kuten
oletettua oli eniten 16ytyi pienid kayttdjid. Alle sata litraa vuodessa kaytti 32%
vastanneista ja 100-1000 litran kéyttdjid oli 35% vastaajista. Madrillisesti
tarkasteltuna ndma asiakkaat ovat niin pienid ettei heiddn kanssaan kannata tehda
tuotekehitystd. Vain kolme vastaajaa kaytti yli 20000 litraa vuodessa.
Vastanneista ylivoimaisesti suurin osa kidytti epoksipohjaisia hartseja,

polyuretaanipohjaisten tuotteiden kdyttdjid oli kuusi kappaletta.

Jotkut vastaajista kéyttivit valumuoveja useampaan tarkoitukseen. Valumuovein
kéayttd jakaantui seuraavasti: eristykseen 12 kpl, tdytteeksi 7 kpl, 11 suojaukseen
ja muuhun kayttoon sitd kdytti viisi vastaajaa. Ldhes kaikki vastaajat kéyttivat
standardituotteita, mikd olikin oletettavissa pienten kdyttomadrien vuoksi. Vain 2
vastaajaa kidytti modifioituja tuotteita ja yksi molempia. Valumuovien
loppusijoituspaikkaa tiedusteltaessa kukaan vastaajista ei kéyttdnyt tuotteitaan
pelkdstdan ulkokdyttoon. 26 %:ia vastaajista kéytti tuotteitaan pelkdstddn

sisdkéyttoon ja loput molempiin. Hieman yli puolet vie tuotteitaan ulkomaille.

Yrityksiltd haluttiin tiedustella, aikovatko he kehittdd valumuoveihin liittyvaa
toimintaansa. Kaksi yritystd vastanneista oli juuri investoineet valumuovipuolen
kehittdmiseen ja kolme vastaajaa oli tehnyt jo kehityssuunnitelman. Seitsemin
vastannutta oli keskustellut asiasta ja loput eivét olleet suunnitelleet muuttaa

mitaan.

Raaka-aineiden hankintapaikat oli jaoteltu seuraavasti: tukkukauppa, raaka-
ainetoimittaja, toimittaja (standardituotteet) ja muualta. Raaka-aineiden
hankintapaikat jakaantuivat tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen vélilld. Tarkemmin

hankintapaikkoja on tarkasteltu kilpailija-analyysin yhteydessa.

Viimeisend osana kyselyssd oli valumuovien teknisid ominaisuuksia kuvaava

patteristo. Tarkeimpind ominaisuutena valumuoveilla pidettiin kosteuden kestoa.
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Tamaé olikin odotettua, silld suurin osa vastaajista kdytti valumuoveja eristykseen
tai suojaukseen. Muita tirkeitd ominaisuuksia olivat ldpilyontilujuus, eristevakio
ja ominaisvastus. Nami kaikki ovat sdhkoisid ominaisuuksia. Saatu tulos on
suoraan verrannollinen siihen, ettd suurin osa vastaajista toimi sdhko- ja
elektroniikkateollisuudessa. ~ Vidhiten  tidrkeimpind  pidettiin = mekaanisia
ominaisuuksia, kuten puristuslujuus, taivutuslujuus ja murtovenymé seka lisdksi

valon kesto.

Potentiaalisten asiakkaiden tarkempi tarkastelu

Tarkastellaan kuinka yritykset ovat jakautuneet ympédri Suomea toimialojen
mukaan. Pohjois-Suomessa kyselyyn vastanneet olivat kaikki sdhko- ja
elektroniikkateollisuuden yrityksid. Sen sijaan molemmat teknisten muovien
valmistajat 10ytyivdt Léinsi-Suomesta. Tarkasteltaessa potentiaalisia kayttdjia
madrillisesti havaitaan, ettd Pohjois-Suomessa on vain tippakéyttdjid, jotka

kayttidvét alle 1000 litraa vuodessa. Eniten suuria kéyttdjid oli Etela-Suomessa.

Tarkasteltaessa sijaintia yhdessd Finnpakin tunnettavuuden kanssa, huomattiin,
ettd yritys tunnettiin yhtd hyvin tai huonosti joka puolella Suomea.
Viittdmapatterissa viimeisend olivat avoimet kysymykset, joissa yritykset saivat
ilmaista vapaasti joitakin muita itselleen tirkeitd valumuovien ominaisuuksia.
Kun tarkasteltiin nditd vaatimuksia verrattuna vastaajien kokoon havaittiin, ettd

vain pienkayttdjit, alle 1000 litraa, esittivit muoveille omia vaatimuksiaan.

Seuraavaksi tarkastellaan asiakkaita sen mukaan kuinka kiinnostavia ne ovat Oy
Finnpak Ab:n kannalta. Yritykset on nimetty numeroilla 1, 2, 3 j.n.e. Tdma siksi,
koska yrityksille luvattiin ettd annetut tiedot késitellddn luottamuksellisesti.
Saaduista vastauksista on listattu taulukko, jossa on lueteltu kaikki yritykset,
kayttomadrit, kehitysaikeet ja kéytetyt raaka-aineet.(LIITE III) Aloitetaan

tarkastelut suurimmista kéyttéjistd, koska ne kiinnostavat eniten yritysta.

Yritys 1 on juuri investoinut valumuoveihin ja kayttdd niitd yli 20000 litraa

vuodessa. Kéytettynd raaka-aineena on epoksi ja polyesteri sekd polyesterin
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johdannaiset. Ongelmana on, ettei tiedetd miten kéyttd jakaantuu polyesterin ja

epoksin vililla. Kayttomaarat on syyté tarkistaa vield ldhemmin yrityksesta.

Yritys 2 kéyttdd yli 20000 litraa epoksia ja polyuretaania. Tarkastelussa on
kuitenkin muistettava, ettd polyuretaania on montaa lajia. Yritys 2:en yhtend
toimialana on kylmékoneet, joten on hyvinkin luultavaa, etti kéytetty polyuretaani
on eristevaahtoa ja epoksia kdytettinee péddasiassa ldpivientien tiivistimiseen.

Yritys 2 on jo tehnyt kehityssuunnitelman, muttei vield ole investoinut.

Yritys 3 on teknisten muovien valmistaja ja kdyttdad yli 20000 litraa polyuretaania.
He ovat jo tehneet kehityssuunnitelman. Kiinnostavinta tarkastelussa on jilleen
kerran se, kuinka suuri osuus kédytetyistdi valumuoveista on oikeanlaisia.
Luultavasti ainakin osa kéytetyistd valumuoveista on pinnoitukseen kiytettidvia
elastomeereja. Kuitenkin tarkastelun kannalta vastanneista timid yritys on

mielenkiintoisin Oy Finnpakin Ab:n kannalta.

Yritys 4 kuuluu 1000-5000 litraa kéyttdvien luokkaan. Pddasiassa yritys
valmistaa erilaisia muoviesineitd: pakkauksia, levyjd, kalvoja, profiileja seka
keittid ettd saniteettiesineitd. Luultavasti suurin osa kdytetyistd valumuoveista on
erilaisia kuin Oy Finnpak Ab:n valmistamat valuhartsit. Yritys kayttda
epoksipohjaisia valuhartseja ja kokonsa puolesta olisi sopiva asiakkaaksi, jos vain

tuotteiden laatuvaatimukset osuvat yksiin.

Yritys 5 kayttdd epoksihartsia 1000-5000 litraa vuodessa. Kuitenkin tdmédn
yrityksen toimialalla hartsin ominaisuudet eivét ei ole niin tarkkoja kuin sdahko- ja
elektroniikkateollisuudessa toimivien yritysten, joten epoksin vaihtaminen

polyuretaaniin ei ole valttdmattd hidas prosessi.

Yritys 6 on sdhkoteollisuuden yritys, joka kayttdd vuodessa 1000-5000 litraa
polyuretaania ja silikonia. Yritys valmistaa sen tyyppisid komponentteja, joihin
Oy Finnpak Ab:n valmistavat valumuovit sopivat. Yritys ei kuitenkaan kerro
mitddn tulevista pédidtoksistd valumuovien suhteen, joten voitanee olettaa, ettei

heilld 1dhitulevaisuudessa ole aikomusta asettaa lisdpanostuksia alueeseen.
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Loput yritykset kéyttdvit valumuoveja niin vdhdn, ettei oman tuotteen
raatdloiminen tule kysymykseenkdin. Yritykset 7 - 14 kiyttdvat valumuoveja 100
— 1000 litraa vuodessa ja loput yritykset 15 - 23 kéyttidvit valumuoveja alle 100
litraa kuukaudessa, joten tarkempaa tarkastelua ndiden yritysten kohdalla ei ole

tarpeellista tehda.

Tarkeimpand ideana potentiaalisten asiakkaiden arvioinnissa on se, ettd 10ytyyko
yrityksen tarjoamalle teknologialle markkinoita. Strateginen keskittyminen tulisi
suorittaa nithin osa-alueisiin, joissa Oy Finnpak Ab on vahva. Selvdi on, ettei
yritys pysty kilpailemaan markkinoilla asiakkaista, jotka kéyttdviat pienid
volyymeita standardituotteita. Kun kysyimme kéayttavétko yritykset standardeja
vai modifioituja tuotteita, edelld olevat vastasivat seuraavasti: ainoastaan yritys 1

kertoi kdyttdvansd modifioituja tuotteita ja yritys 2 molempia.

Seuraavassa kuviossa yritykset ovat sijoitettu strategiseen pelikenttddn niiden

raaka-ainekdyton ja kiinnostavuuden perusteella.

Suuret asiakkaat Pienet asiakkaat

s | (1)

Tuotteet
@@@@
/714
Standardi
Tuotteet

Kuva 5. Potentiaalisten asiakkaiden sijoittuminen kiinnostavuuden perusteella



31

Ylla olevassa kuviossa tummennettu alue on se toiminta-alue jossa Oy Finnpak
Ab on vahvimmillaan eli rddtdloidyt tuotteet suurille kayttdjille. Isoja kayttdjia
vastaajissa oli vain kolme ja niistdkin etenkin yritys 2 saattaa kayttda
padasiallisesti  polyuretaanivaahtoa. Kuitenkin yrityksid on tarkasteltava
kokonaisuutena ja on huomioitava myds ne kaikki yritykset, joihin kysely
lahetettiin mutta jotka eivdt vastanneet. Niistd yrityksistd ainakin yksi on yli
20000 litran kayttdja ja kuuluu ndin ollen kohdeyrityksiin. Kun yrityksid aletaan
kdymddn ldpi on muistettava huomioida koko otos, eikd vain aktiivista osuutta,

jotka vastasivat kyselyyn.

3.4.2 Potentiaaliset asiakkaat Ruotsissa

Ruotsin yritykset valittiin SKOD-tietokannasta /43/ erilaisten tuotehakujen avulla.
SKODissa valittavia tuoteryhmié oli useita satoja. Niisté valittiin sellaiset tuotteet,
joihin todennékdisesti tarvittaisiin valuhartseja. Parin eri haun jéilkeen yritysten
kokonaismddrdksi saatiin 411 yritystd, joihin soitettiin tdmdn jélkeen.
Valuhartsien kéyttdjid saatiin 39 kappaletta, joille ldhetettiin ruotsin kielinen
kyselylomake ja mahdollista oli vastata my0s internetissi. Yritysten
16ytymisprosentti Suomessa ja Ruotsissa oli siis samaa luokkaa eli noin joka
kymmenes soitettu yritys oli kayttdjd. Ruotsista saatu vastausprosentti oli
kuitenkin huomattavasti huonompi kuin Suomessa. Lahetetystd 39:sta henkilosta
karhuamissoiton jdlkeen vain neljdtoista vastasi ja heistidkin neljd ilmoitti, ettei
kayttdnyt timén tyyppistd tuotetta, joten lopulliseen analyysiin jdi vai kymmenen
yritystd eli lopullinen vastausprosentti ldhetetyisti lomakkeista jdi hieman yli
25:een prosenttiin. Vaikka vastausprosentti jdi huonoksi ei kartoitus kuitenkaan
mennyt hukkaan, silld paljon markkinoinnin kannalta arvokasta tietoa on
varastoitu myds soiton aikana olleeseen Excel-lomakkeeseen. Sieltd 16ytyy mm.
tietoja siitd kuka kayttdd valumuoveja ja kuka ei ja joissakin tapauksissa myos se,
mitd ainetta yritys kdyttda tai mistd se hankkii esimerkiksi valmiit komponenttinsa
Suuntaus Ruotsissa oli kuitenkin sama kuin Suomessa. Yritykset olivat
ulkoistaneet paljon toimintojaan ja kéyttivdt alihankkijoita. Suurin osa tilasi

komponentit valmiina Keski-Euroopasta.
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Vastaajien taustatiedot

Tarkastellaan ensin miten vastaukset ovat saaduissa kyselylomakkeissa
jakaantuneet (Liite II). Té@mén jédlkeen tarkastellaan samoin kuin Suomen

osuudenkin kohdalta, ettd 10ytyyko mielenkiintoisia asiakkaita.

Henkilostoméaréltdan ja liikkevaihdoltaan  yritykset olivat enimmikseen
jakautuneet kahteen suurimpaan luokaan. Toimiala oli painottunut sidhkod ja
elektroniikkateollisuuteen. Tdmé olikin odotettua silli l&hes kaikki haut
tietokannasta liittyivdt sdhkoteollisuuteen. Seitsemin vastaajaa kymmenestd oli

sdhkdteollisuuden puolelta.

Vastaajista suurin osa oli tuotantopadllikditd tai sisdénostajia. SKOD-haussa
nimien rajoittavaksi hakutermiksi henkilon asema, joksi valittiin tuotanto tai
tuotekehitys. Hajontaa vastauksissa tulee siksi, ettei puolissakaan yrityksissd oltu
nimetty haettua henkil6d, jolloin ensimméinen pyyntd puhelimessa oli saada
puhua jonkun kanssa tuotannossa tai vaihtoehtoisesti henkilon kanssa, joka tietdd
mitd aineita tuotannossa kdytetddn. Sijaintikysymys poikkesi Suomen osuudesta
siind mielessd ettei tarkastelua oltu jaettu lddneittdin, vaan kyselylomakkeessa oli
kartta johon oli rajattu neljé eri aluetta. Jako oli suoritettu niin, ettd alueina olivat
Tukholman ldhialueet, Eteld-, Keski- ja Pohjois-Ruotsi painottuen siten, ettd
pohjoisruotsin alue jétettiin muita isommaksi. Vastaukset jakaantuivat suhteellisen
tasaisesti, eniten vastaajia oli sijoittunut Keski-Ruotsiin vaikka pinta-alallisesti se

oli pienin alue.

Tunnettavuus

Tamidn osion olisi voinut hyvin vaikka poistaa kyselylomakkeesta. Koska
yrityksen tuntemus oli jo niin huono Suomessakin, niin oli odotettavaa, ettei
kukaan tuntenut Oy Finnpak Ab:td tai Nanten- tuotemerkkid. Ruotsissa on yksi
ainoa yritys, joka olisi voinut tietdd Oy Finnpak Ab:std tai Nantenista. Téhdn
yritykseen vietiin vélillisesti toisen yrityksen kautta valumuovia, kunnes se vaihtoi

valumuovin toimittajaa halvempaan Intialaiseen yhtioon.
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Valumuovien kiyttoon liittyvit tiedot

Jokaisesta kayttomaardluokasta 10ytyi yritys, mutta neljd vastaajaa kaytti alle 100
litraa tuotetta ja kolme vastaajaa kéytti yli 20000 litraa vuodessa. Vastaajista kuusi
kappaletta kdytti polyuretaanipohjaisia hartseja, epoksia nelja ja silikonia kolme
vastaajaa. Kolme vastaajaa kdytti hartseja eristykseen, yksi tdyttdmiseen, nelja
suojaukseen ja neljd johonkin muuhun. Vastaajista suurin osa (6) kaytti
standardivalumuoveja ja kolme vastaajaa kdytti modifioituja valumuoveja sekd
yksi vastaaja molempia. Kaksi kéytti valmistamiaan tuotteita pelkédstddn
ulkokdytossd ja kaksi pelkéstddn sisdkdytossd. Kuusi vastaajaa kaytti niitd

molemmissa. Kuusi vastaajaa kymmenesta vei tuotteitaan ulkomaille.

Yrityksen kehitysndkymid tiedusteltaessa kukaan ei ainakaan ollut lopettamassa
tai vdhentdmdssd valumuovin kdyttéddn. Suurin osa ei kuitenkaan ajatellut
tekevinsd minkddnlaisia muutoksi ldhitulevaisuudessa. Kaksi vastaajaa olivat
juuri investoineet ja yksi oli tehnyt kehityssuunnitelman. Kaksi vastaajaa oli
keskustellut asiasta. Kukaan ei ostanut valumuovia tukusta, kaksi vastaajaa osti
niitd raaka-ainetoimittajalta. Seitsemén vastaajaa hommasi tuotteensa toimittajalta
standardituotteina. Ruotsista saatiin vain standarditavaran toimittajien nimii, joten
ne eivit varsinaisesti kilpaile samalla sektorilla Oy Finnpak Ab:n kanssa. Tdémén
vuoksi kilpailija-analyysissd on keskitytty vain Suomessa toimiviin yrityksiin.
Ominaisuuksista tirkeimpind vastaajat pitivdt kosteuden kestoa, viskositeettia ja
geeliaikaa. Vidhiten tirkeind pidettiin taivutuslujuutta, puristuslujuutta ja valon

kestoa.

Potentiaalisten asiakkaiden tarkempi tarkastelu

S&hko- ja elektroniikkateollisuuden yritykset olivat jakautuneet tasaisesti ympari
Ruotsia. Teknisten muovien valmistajat olivat kaikki Keski-Ruotsissa. Pohjois-
Ruotsissa ei ollut yhtddn valumuovien suurkdyttdjdd, samoin kuin Tukholman
alueelta ei Ioydetty yhtddn pienkéyttdjad. Keskimaarid kayttavat yritykset olivat

jakautuneet tasaisesti. Poiketen Suomesta Ruotsissa suurkdyttdjat olivat niitd,
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joilla oli jotain henkilokohtaisia tuoteominaisuusvaatimuksia valumuoveja

kohtaan.

Samoin kuin Suomen osuudessa yritykset on diplomitydssd nimetty numeroilla
luottamuksellisten vastausten vuoksi. Saaduista vastauksista on samanlainen
taulukko, jossa on lueteltu wvastattujen yritysten tiedot kayttomaéérista,

kehitysaikeista, ja kdytetyistd raaka-aineista (Liite IV)

Yritys 1. on juuri investoinut valumuoveihin ja kéyttdd niitd yli 20000 litraa
vuodessa. Yritys kéyttdd valuaineina polyuretaania, silikonia ja epoksia.
Aineryhmien vilisid ainemddrd eroja ei tiedetd. Yritys toimii langattomien
telekommunikaatiovélineiden kehittdjand ja valmistaa mm. kulkuneuvojen
antenneja ja hands-free —toimintoon liittyvid vélineitd, joten yritykselld on sen

tyyppisid tuotteita, joihin Oy Finnpak Ab:n modifioima valumuovi sopii.

Yritys 2. on teknisten muovien valmistaja ja kéyttdd polyuretaanipohjaisia
valumuoveja yli 20000 litraa vuodessa. Yritys kdyttdd myods rakennemuoveja,
jotka eivit ole yhtéldisid Oy Finnpak Ab:n valmistamien tuotteiden kanssa. Yritys

on juuri investoinut valumuoveihin.

Yritys 3. kéyttdd polyuretaanipohjaisia valumuoveja yli 20000 litraa vuodessa.
Kehityssuunnitelmaa kysyttdessd yritys ei vastannut sithen mitdidn. Kuitenkin jos
yritystd tarkastellaan sen toimialan mukaan, niin sen valumuovin kéyttotarpeet
eivit vastaa kyselyn tarkoitusta. Yritys nimittdin on pddasiassa erikoistunut
pakkauksiin ja etenkin elintarvikepakkauksiin, joten Oy Finnpak Ab:n valumuovit

eivit sovi tahin tarkoitukseen.

Yritys 4. kdyttdd epoksipohjaisia valumuoveja 5000 — 20000 litraa vuodessa. He
ovat keskustelleet valumuovien kayton kehittdmisestd. Koska yritys on
sahkomoottorien valmistaja, niin toimialuekin vaikuttaa sopivalta Oy Finnpak

Ab:n kannalta.



35

Yritys 5. on elektroniikka teollisuuden yritys, joka kéyttdd tuotteissaan
polyuretaania ja silikonia. Tadlld hetkelld yritys kdyttdd valumuoveja 1000 — 5000
litraa vuodessa, eikd silli ole tarkoitusta kehittdd t4t4d osa-aluetta

ldhitulevaisuudessa.

Tarkastellaan taas yrityksid sen mukaan kuinka moni on  modifioitujen
valumuovien kéyttdjid. Modifioituja valumuoveja kéyttavit yritykset 1, 3 ja 4,

joista yritys 1 kdyttdd myos standardituotteita.

Suuret asiakkaat Pienet asiakkaat

Tuotteet C
2

Standardi

&)

Tuotteet @

Kuva 6. Potentiaalisten ruotsalaisten asiakkaiden kiinnostavuus

Huomataan, ettd yritys 1 on kiinnostavin Oy Finnpak Ab:n kannalta.
Péadtoimialueelle mahtuu nelja yritysté, koska yritys 3:n kdyttokohteet eivit olleet
sopivia. Yritys 4 oli my0s mielenkiintoinen siitd huolimatta, ettd se kéytti
epoksihartsia. Epoksi on kuitenkin useimmissa tapauksissa helposti korvattavissa
polyuretaanilla. Ruotsissakin tiedetddn olevan vield muutamia hartsin
suurkayttdjid. Heille kylld ldhetettiin kysely, mutta he eivét vastanneet, joten
tarkastelujoukkona on edelleenkin pidettdvd kaikkia yrityksid minne kysely

lahetettiin, eikd vain niitd, jotka vaivautuivat vastaamaan kyselyyn.
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3.5 Markkinatekijit ja kilpailija-analyysi

Seuraavissa luvuissa on kisitelty ensiksi valumuovimarkkinoiden kehitystd
maailmanlaajuisesti viimeisten vuosikymmenien aikana. Tdmin jidlkeen
tarkastellaan ~ valumuovien  raaka-ainetuottajien  vilistd = voimajakaumaa
pohjoismaissa ja lopuksi tarkastellaan varsinaisia Oy Finnpak Ab:n kilpailijoita

ldhemmin.

3.5.1 Valumuovimarkkinoiden kehitys ja raaka-aineen valmistajat

Seuraavassa kuvassa on esitetty kuinka valumuovin kédyttomaaréit ovat muuttuneet
1990- luvun puolivédliin - mennessd. Kuvassa on  muutokset sekd

maailmanlaajuisesti ettd Saksassa, joka on Bayer Ag:n kotimaa. MAiirdt on

12 - |-+ - PU growth in Germany —s-GNP ——PU growth worldwide

1983 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
suhteutettu BKT:n suuruuteen

Kuva 7. Polyuretaanin kdyton muutokset /6/
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Polyuretaanimarkkinat ovat enemmin tai vdhemmén tietoisia polyuretaanin
suosiosta kayttdjien keskuudessa. Globaalit strategistit ovat tietoisia tarjonnasta,
kysynnéstd ja kilpailusta, mikd saattaa muuttua dramaattisesti péivéstd toiseen,
kun asiakkaiden kéyttdytyminen ei ole ennustettavissa. Markkinoiden nopea

muuttuminen maailmantilanteen mukaan on tavallista. /6/

Kuvasta huomataan helposti, ettd maailmantalouden muutokset luonnollisesti
vaikuttavat polyuretaanin myyntiin. Kuviossa nikyy selvisti 90-luvun alkupuolen
lama. 1991 oli ainoa vuosi, jolloin polyuretaanin kiyttd maailmantaloudessa laski
suhteessa BKT:een. Tdhdn voidaan olettaa syyksi epédvakaa tilanne maailman
Oljymarkkinoilla. Tdmén sai aikaan Persianlahden sota. Saksassa kdyton
vdheneminen saavutti huippunsa vasta 1993. Finnpakin kannalta asiaa

tarkasteltaessa laman pohja oli saavutettu jo paria vuotta aikaisemmin.

Edelld olevasta kuvasta on kuitenkin muistettava, ettd se koskee kaikkia tuotteita,
joissa on polyuretaani raaka-aineena. Jos tarkastellaan Bayer Ag:n osuutta
Pohjoismaissa IE-valumuovien osalta voidaan todeta sen hallitsevan 45%
markkinoista. Pahimpana kilpailijana raaka-aine puolella Pohjoismaiden
markkinoilla on BASF, jonka markkinaosuus on 27% IE-markkinoista. Muita
raaka-ainevalmistajia  pohjoismaihin  ovat:  Shell,Dow,ICI  sekd  lisdksi
maakohtaisia pienié toimittajia. Raaka-aineen valmistajien lisdksi on tukkulikkeitd
ja tuotteiden edustajia. Téllaisia yrityksid ovat mm. Bang & Bonsomer, Desing
Che, Keloholma, Jaakonsaari (Edulan), Tektrade,Indap ja Huntsman. Kuitenkaan
nditd kaikki ei voida pitdd kilpailijoina Oy Finnpak Ab:n tuotteille, koska kaikki
eivit vilttimittdi myy samanlaisia valumuoveja. Esimerkkind voidaan mainita
Bang & Bonsomer, joka ei myy sdhkdiseen eristdmiseen liittyvid valuhartseja.

126/

Kilpailijoista voidaan siis todeta, ettd markkinoilla on useita yrityksid, jotka
myyvét valumuoveja. Oy Finnpak Ab on kuitenkin ainoa Suomessa, ja luultavasti
Pohjoismaissa on Oy Finnpak Ab:n lisdksi yksi yritys, joka rdétiloi tuotteensa
asiakkaidensa mukaan. Kilpailua juuri Oy Finnpak Ab:n edustamalla osa-alueella

on vaikea arvioida, koska valumuovien eroavaisuudet saattavat olla hyvinkin
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pienid ja yleensd jaottelu onkin tehty niiden kdyttokohteen mukaan. Mitddn
yksityiskohtaista tietoa juuri tdménkaltaisten valuhartsien kdyttomaéristd ei ole
saatavissa, vaan madrdt on ilmoitettu ldhinnd raaka-aineiden maéérind, joita
kéytettddn tuotteen valmistuksessa. Soittokierroksen perusteella oli kuitenkin
selvéd, ettei kovinkaan aktiivista markkinointia alalla ole. Muutamilla yrityksilla
oli ollut vaikeuksia 16ytdd itselleen valuhartsin toimittaja ja useampi oli myds sité

mieltd, ettei timéntyyppisid valuhartsimarkkinoiden kartoituksia oltu ennen tehty.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin mistd, potentiaaliset asiakkaat hankkivat
valumuovinsa tdlld hetkelld. Kaikki eivét suostuneet vastaamaan kysymykseen
keneltd he ostavat, mutta vastanneiden osalta voidaan tarkastella tuloksia. Lihes
kaikki kayttivdt standardi tuotteita. Useat ostivat tuotteensa suoraan raaka-
ainevalmistajilta. Maita, joista valuhartsit ostettiin olivat Saksa, Tanska, Ranska,
Belgia. Suomessa kiytettiin tukkuja ja maahantuojia sekd ostettiin sellaisilta

yrityksiltd, jotka kéyttdvit suurempia erid valumuoveja tuotannossaan.

Siis suoranaisia, tdsmélleen samalla periaatteella toimivia kilpailijoita ei ole
lahialueilla. Kilpailijoiksi voidaan kuitenkin laskea epoksihartsia Suomeen ja
Ruotsiin tuovat yritykset, koska ne vievédt markkinoita yritykseltd. Suurimpana
erona on se, ettd tukkuliikkeelld valuhartsi ovat vain yksi kymmenistd tai sadoista
tuotteista, kun Finnpak taas on keskittynyt vain kolmeen. Todelliset kilpailijat
ovat kauempana esimerkiksi Keski-Euroopassa ja USA:ssa. Néiden yritysten
panostus Pohjoismaihin ja etenkin Suomeen on varsin heikkoa. Tdhdn suurin syy
on markkinakoko, suuria yrityksid ei vélttdimittd kiinnosta panostaa
pohjoismaisiin tippakdyttdjiin, jotka tilaavat alle 20 tonnia hartsia vuodessa, kun

lahempédna on asiakkaita, jotka haluavat kymmenkertaisia mééria.

3.5.2 Kilpailuympiristo ja kilpailijat

Kilpailuymparistostd on arvioitava ainakin seuraavat asiat:
- kilpailijat (yritykset ja tuotteet)
- markkinaosuudet

- kilpailun luonne
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Kilpailijoita arvioidessa tulisi saada selville ainakin seuraavia tietoja: koko ja
resurssit, tuotevalikoima ja markkinointistrategia. Usein yritys tiedostaa
kilpailijansa, mutta jos ndin ei ole, on yrityksen kartoitettava kilpailijat
mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Kilpailijoista halutaan tietdd ainakin

seuraavat asiat:

- Tuotteiden erikoispiirteet, lajitelmat ja valikoimat verrattuna omaan yritykseen
- Kilpailijan markkinointistrategia ja taktiikka markkinoilla; kilpailijan
hintapolitiikka, jakelupolititkka, myyntitoiminta ja mainonnan teho ja painotus
sekd PR- toiminta
- Kilpailijan taloudelliset resurssit, mahdollisuus ja halukkuus vastata kilpailuun
- Myos seuraavia erikoistekijoitd on syyti tutkia
- kilpailijoiden tuotantokapasiteetti
- kilpailijoiden markkinatietimys
- teknologian kéyttoonottotaso ja tietdmys

- mahdolliset uudet tuotteet

Kilpailutilanteen tarkastelu perustuu usein markkinaosuuksien vertailuun. Yleensi
markkinaosuuksia vertaillaan prosenttiosuuksin kokonaismarkkinoista.
Markkinaosuudet antavat yleenséd luotettavan kuvan kilpailijoiden keskindisesta
tilanteesta markkinasegmentilld. Kuitenkin on muistettava vertailla myds

markkinoiden kokoa, ettei yritys toimi kuolevilla markkinoilla.

Kilpailijoiden tuntemisen ja markkinaosuuksien selvittimisen lisdksi on myds
hyvd tietdd millaisilla markkinoilla tuotetta markkinoidaan, onko kilpailu
aggressiivista vai puolustusvoittoista. Tarkedd on my0s ennakoida miten kilpailija
reagoi tehtyihin markkinointitoimenpiteisiin. Ketkd ovat suunnanniyttdjii

markkinoilla ja keiden toimenpiteitd seurataan. /7/

Tarkastellaan muutamia yrityksid, joilta suomalaiset yritykset ostavat

valuhartsinsa. Seuraavat tiedot perustuvat Kompass —yritystietokannasta /43/
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Bluebookin osto-oppaista /44/ ja internetistd yritysten kotisivuilta saaduista

tiedoista sekd yrityksiltd pyydetystd materiaalista.

Kilpailija 1.

Yritys: Insindoritoimisto Jaakonsaari

Perustettu: 1996

Henkilosto: alle 5 henkiloa

Liikevaihtoluokka: 5-15 mmk

Kotisivu: ei

Toimialue: Suomi

Yhteistyokumppanit: Edulan A/S, joka on valumuovimodifikaattori.

Lisdtietoja: Jaakonsaaren edustamat valumuovit ovat tarkoitettu I&hinnd
kerrossuodattimiin ja ld&mmoneristykseen ja ovat piddasiassa elastomeereja.

Jaakonsaarella on vain yksi sahkdpuolen asiakas.

Yritys: Edulan A/S

Perustettu: 1974

Henkildsto: 17 henkilod

Kotisivu: www.edulan.com

Toimialue: padpaikka Tanskassa, edustuksia Suomen lisdksi Ranskassa, Saksassa,
Englannissa, Norjassa, Ruotsissa ja Sveitsissa.

Yhteistyokumppanit: Edulan toimii yhteistyossi GUSMER Products —nimisen
laitevalmistajan kanssa.

Liiketoimintastrategia: Laatupohjainen kilpailuetu, Asiakasldhtdinen markkinoin-
titapa.

Markkinointi: Maakohtaiset edustukset. Myyntivolyymi luultavasti Keski-
Euroopan suuremmilta markkinoilta. Vahva edustus my0s Pohjoismaissa.
Yrityksen markkinoinnin perusteet on tiivistetty seuraavaan lauseeseen:
Yhteistyon ja tietotaidon kautta pddmddrdinimme on olla luotettava
yhteistyokumppani.”.

Lisdtietoja: Mukana Tanskan EPA:n (Environmental Protection Agency)

ympadristonsuojeluohjelmassa. /32/
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Kilpailija 2.

Yritys: Keloholma

Perustettu: 1979

Henkil6std: alle 5 henkiloa

Kotisivu: ei

Toimialue: Suomi

Yhteistyokumppanit: Valumuoveissa, Chem-Trend A/S, Baxenden Chemicals

Lisétietoja: Edustaa sekd PUR- raaka-aineita ettd koneita.

Yritys: Chem-Trend A/S

Perustettu: 1969

Henkilosto: 7

Kotisivu: www.chemtrend.com

Toimialue: Euroopassa Chem-Trend nimelld toimivia paikkoja Ranskassa,
Englannissa, Tanskassa, Italiassa ja Saksassa. Lisdksi tuotteiden markkinointi
edustajien kautta Suomen lisdksi Espanjassa, Kreikassa, Turkissa ja Portugalissa.
Toimialue maailmanlaajuinen.

Liiketoimintastrategia: Markkinajohtajan strategia globaaleilla markkinoilla.
Markkinointi: Useita tytdryhtiditd ja edustuksia Euroopassa. Markkinoi itseddn
globaalina  markkinajohtajana.  Erikoistunut  kuuteen eri  toimialaan.
Polyuretaanipuolella  erikoistunut  1dhinnd  erityyppisiin ~ vaahtoihin  ja

lujitemuoveihin sekéd elastomeereihin. /33/

Yritys: Baxenden Chemicals

Perustettu: ennen vuotta 1965

Liikevaihto: £ 35 000 000

Kotisivu www.baxchem.co.uk

Toimialue: Pddpaikka englannissa, yhdeksédntoista agentuuria kahdeksassatoista
eri maassa, suurin osa niistd Euroopassa. Suomessa jakelijana Keloholma Oy
Liiketoimintastrategia: Asiakasldhtdisid tuotteita kustannustehokkaasti
Markkinointi: =~ Vastaa  asiakkaan  tarpeisiin  nopeasti, tarkasti  ja

kustannustehokkaasti radtdloidyin tuottein ja prosessein. /34/
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Kilpailija 3.

Yritys: 3M

Perustettu: 1902

Liikevaihtoluokka: $15 mrd

Kotisivu: www.mmm.com

Toimialue: Toimii 60:ssd maassa

Liiketoimintastrategia: Innovatiivinen (voimakas tuotekehitys), asiakasléhtoisyys
Markkinointi: R&atdloityjd ratkaisuita asiakkaiden ongelmiin, omistautuminen
asiakastyytyvéisyydelle. Standardit tayttavéat turvallisuus ja luotettavuus kriteerit.
Lisétietoja: 3M:n lisdksi tunnettuja tuotemerkkejd, mm. Scotch®. Valuhartsit ovat
polyuretaanipohjaisia ja ne on pakattu ldpindkyvddn kaksikammioiseen

sekoituspussiin. /35/

Kilpailija 4.

Yritys: Farnell

Kotisivu: www.farnell.com

Toimialue: Toimii 45:ss4 maassa

Liiketoimintastrategia: Laaja tuotevalikoima, suuret volyymit, alhainen hinta.
Markkinointi: Nopea toimitusaika (ldhetetddn samana pdivand kun tilaus tulee).
Laaja tuotevalikoima, yli 100000 nimikettd. Lisédksi mahdollisuus tilata Farnell
Accessin kautta yli 2 miljoonaa kuvastosta 10ytymétontd tuotetta, mutta talloin
toimitusaika on pidempi.

Lisétietoja: valikoimista 10ytyy sekd epoksi ettd polyuretaanipohjaisia hartseja

/36/

Kilpailija S.

Yritys : Ciba

Perustamisvuosi: J.R Geigy Ag (1758) ja Ciba (1884) fuusioituivat 1971 Ciba-
Geigy LTD:ksi, joka tunnetaan tavallisesti pelkkédnd Cibana. 1996 fuusio
Sandozin kanssa, jonka jilkeen yritys listautui Sveitsin porssissd vuonna 1997
nimelld Ciba Speciality Chemicals. 1998 Allied Colloids ple. liittyi Ciba
konserniin.

Henkilosto: 24000 (30 Suomessa)
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Kotisivu: www.cibasc.com

Toimialue: Ciballa on myyntid 117:sta maassa.

Liiketoimintastrategia:  Asiakasldhtoisyyteen ja tuotekehitykseen perustuva
toimintatapa

Markkinointi: Menestyksekés yhteistyd asiakkaiden kanssa. Kayttdd hyodyksi
maailmanlaajuista ~ organisaatiota  innovaatioiden  hyddyntdmisessd  ja
kehittdmisessd. Pyrkii hyodyntdmddn mahdollisimman tehokkaasti kaytossd
olevat henkildstoresurssit. Vastuullinen yritys ympaéristdasioissa.

Lisétietoja: Epoksihartsin toimittaja /37/

Kilpailija 6.

Yritys: Matronic

Perustettu: 1987

Henkil6sto 13 henked

Liikevaihtoluokka: 40 mmk

Kotisivu: www.matronic.fi

Yhteistyokumppanit: Teleinstrument Nordic, valumuovit ja muut vastaavat
tuotteet toimittaa Dexter

Lisétietoja: Ei modifioi valumuoveja, ne ovat vilitystuotteita. /38/

Yritys: Dexter

Perustettu: 1948

Liikevaihto: $674 milj

Kotisivu: www.dexelec.com

Toimialue: Valmistuspaikkoja yritykselld on USA:ssa, Saksassa, ja Japanissa.
Globaali jakeluverkosto.

Liiketoimintastrategia: tuotteita maailmanlaajuisesti jakeluverkon kautta.
Markkinointi: Pitdd julkisia presentaatioita noin 1-2 kertaa vuodessa eri

toimisektoreistaan. Toimittaa materiaaleja kolmelle erikoissegmentille. /39/

Y114 olevat yritykset valmistavat tai vélittdvét valumuoveja Suomen markkinoille.
Kilpailija-analyysiin ei kuitenkaan ole otettu mukaan valumuovimarkkinoita

sivuavia kilpailevia teknologioita. Téllaisia ovat mm. kaapelivalumuoveja
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korvaavat kutistemuovit ja liitoslaatikot tai Sivellinteollisuuden sidontaklipsien

valmistajat.

Yhteistd kaikille valumuovien myyjille tuntuu olevan passiivinen asenne

markkinoihin. Asiakkailla on usein jopa vaikeuksia 16ytdd valumuoveja

toimittavia yhtioitd. Yleinen markkinointiin ja mainontaan panostaminen on alalla

heikkoa, ainakin Pohjoismaisten pienten markkinoiden alueella.

Seuraavaksi tarkastellaan kilpailijoita 1dhemmin.

1.

Jaakonsaaren maahan tuomat valumuovit ovat siis pddasiassa elastomeereja.
Oy Finnpak Ab:sséd tutkittiin elastomeerien myynnin mahdollisuutta, mutta
projekti lopetettiin, kun se ei ldhtenyt vetiméén oletetulla volyymilla. Talla
hetkelld jaakonsaarella on vain yksi asiakas sdhkopuolella, joka on Oy
Finnpak Ab:n piddtoimisektori valumuoveissa. Jaakonsaarelle valumuovit
toimittaa tanskalainen valumuovimodifikaattori Edulan A/S, jolla on
edustuksia myds muissa pohjoismaissa. Joten voidaan ajatella, ettd Edulanilla
on maakohtaisten edustusten ansiosta hyvd tietimys pohjoismaisista
markkinoista. Tietimystd markkinoiden koosta ja tarpeista lisdd se, ettd
Edulan tekee yhteistyotd valumuovikoneita valmistavan GUSMER Productsin
kanssa. Liikeidealtaan Edulan on Finnpakin kaltainen, molempien
markkinointi perustuu asiakkaan tarpeisiin, mikd on luonnollista, kun kyseessi
raatiloidyt tuotteet. Kummatkin  yritykset kuuluvat vapaachtoiseen
ympdristonsuojelu  ohjelmaan.  Samankaltaisuutensa  vuoksi  Edulania
voidaankin pitdd Finnpakin pédkilpailijana, jos ajatellaan raatiloityjéd tuotteita

koko skandinavian markkinoilla.

Keloholmalta ei 10ytynyt kotisivua, joten yrityksen tarkasteleminen on
hankalampaa. Keloholman tuotteista 10ytyy seuraavia mainintoja internetista:
Tenax-sidontaverkot betonilaastin sidontaan, Isofoam-polyuretaaniraaka-
aineet rakennuselementteihin, kaukoldmpdputkistoihin, betonilattioiden
nostoihin ym ja tyon aikaiset tyomaan aidat. Keloholma edustaa useampaa

yritystd. Se edustaa valumuovipuolella Baxenden Chemicalsia ja Chem-
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Trendia. Molemmat modifioivat valumuoveja asiakkaiden tarkoituksiin ja
niilli on laaja edustus ja jakeluverkko. Padpaino molemmilla on kuitenkin

elastomeerien, vaahtojen ja autoteollisuuden valumuovien puolella.

3M on tunnettu monialayritys. Yrityksen mielestd asiakashyodyt perustuvat
heiddin kykyynsd innovoida ja soveltaa erilaisia teknisid ratkaisuja
asiakkaidensa haastaviin ongelmiin. 3M:n mukaan luotettavuuden,
turvallisuuden ja laadun jatkuvan parantamisen avaintekija on innovatiivisuus.
Yritys markkinoi valuhartseja eristykseen ja suojaukseen sekd kaapeli- ja
johdinjatkoksiin. Liséksi silld on néihin tuoteryhmiin myytdvéni korvaavia ja
tdydentdvid teknologioita. Esimerkkind korvaavasta teknologiasta voidaan
ottaa kaapeli- ja johdinjatkoksissa ldmpokutistettavat jatkokset ja
tdydentdvdnd teknologiana valuhartsijatkot, jotka ovat ldpindkyvid
valumuotteja, joihin valumuovin voi puristaa suoraan pussista liittimen avulla.
Scotchcast —valuhartseja on kuitenkin vain kahta erilaista standardituotetta,
joten valikoima erityisominaisuuksien suhteen on heikko. Pussikoot ovat
pienid, 210g ja 410g, joten ne eivit sovellu suurille kiyttdjille. Voidaankin
todeta, ettd 3M:n valumuovit on tarkoitettu standardivaluhartseja kayttaville

pienasiakkaille eli se kilpailee eri sektorilla kuin Finnpak.

Farnell toimii 45:ssd maassa ja sen toimintaideana on toimittaa nopeasti
asiakkaille heiddn haluamansa tuote. Farnellille valumuovit ovat vain yksi
tuote muiden joukossa, ja eikd se panosta yksittidisten tuotteiden
markkinointiin. Farnellilta 10ytyy kuutta eri laatua epoksivalumuoveja ja
kahdeksaa eri laatua polyuretaanivalumuoveja. Pakkauskoot vaihtelevat 50-
1000 grammaan. Silld on siis hyvd valikoima standardivaluhartseja
pienpakkauksiin pakattuna. Eli tyyliltddn Farnell muistuttaa 3M:44 ja toimii

samoilla markkinoilla, mutta silld on huomattavasti parempi valikoima.

Ciba tuottaa pelkastddn epoksipohjaista valuhartsia. Muuten silld on runsaasti
erilaisia tuotteita ja se toimittaakin niitd kuudelletoista eri teollisuuden alalle.
Toiminnassa asiakkaiden kanssa Ciba arvostaa nopeutta, helppoutta ja

toiminnallisuutta tarkoituksena minimoida kustannukset ja viivytykset.
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Muutokset ja virheet ovat mahdollisuus oppia, parantaa ja kasvattaa
patevyyttd. Kotisivujen mukaan ympdristd, terveys ja turvallisuusstandardit
ovat Ciban liikestrategian ydin, joka ndkyy sen kaikissa toiminnoissa. Ciba
voidaan laskea erddksi pidkilpailijoista, jos ajatellaan, ettd polyuretaania

tarjotaan korvaavana tuotteena epoksille.

6. Tuusulassa sijaitseva Matronic ei itse modifioi valumuoveja vaan toimiii
Dexterin vilittdjand. Dexterilld on maailmanlaajuinen jakeluverkko ja se
toimittaa tuotteitaan padasiassa sdhko- ja kondensaattoriteollisuuden kéyttoon.
Sen valumuovit ovat epoksipohjaisia hartseja. Kotisivulta 16ytyy useita

kapselointiin tarkoitettujen nesteiden ja jauheiden tuoteselosteita.

Vastaavaa analyysia Ruotsin markkinoilla toimivista yrityksisté ei ole tehty, koska
tutkimuksesta irtosi niin vdhin tietoa kilpailijoista. Osa ylld olevista yrityksistd

toimii kylldkin aktiivisesti myos Ruotsin markkinoilla.

4. YRITYSANALYYSI

Yritysanalyysissd ldhdetddn liikkeelle yrityksen toiminta-ajatuksesta ja
liikkeideasta. Tdmidn jédlkeen tarkkaillaan yrityksen taloudellista asemaa.
Kolmanneksi tarkastellaan valumuovipuolen kannattavuuden parantamis-
mahdollisuuksia. ~ Viimeisend osa-alueena on sisdinen markkinointi, jossa
tarkastellaan yrityksen sisdisten olosuhteiden toimivuutta ja yritetddn 16ytda

parannusehdotuksia.

4.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Yrityksen menestyksen ydinkysymys on sen toiminta-ajatus ja liikeideat.
Toiminta-ajatus on kattokésite, laaja-alaisempi ja ajallisesti pitkdikdisempi.
Liikeideat saattavat sen sijaan vaihdella tihedén tahtiin. Jokaisella yritykselld tulisi

siis olla selked késitys siitd, miksi se on olemassa.
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Toiminta-ajatuksen perusasiat kytkeytyvdt aina asiakaskuntaan ja heiddn
tarpeisiinsa, silld niiden tyydyttdmistd vartenhan yrityksen pitdisi olla perustettu.
Vain asiakkailtaan yritys saa toimintaansa tarvittavan taloudellisen voimavaran.
Koko organisaation kattava toiminta-ajatus voi jakaantua ja syventyéd esimerkiksi
tulosyksikkoihin. Toiminnan keskeisend aatteena toiminta-ajatus edesauttaa
johtamista, antaa sille perussuunnan, auttaa suunnittelua ja helpottaa paitoksien

tekoa.

Hyvén toiminta-ajatuksen ja aivan erityisesti liikeideoiden tulee sisdltdd uutta
oivallusta samalla markkina-alueella toimiviin kilpailijoihin ndhden. Liikeidean
kehittdminen kayttokelpoiseen muotoon ei yleensd kiy hetkessd. Toiminta-ajatus
on asetettava vuosittain kriittiseen tarkasteluun. Sitd on verrattava yrityksen
tulokseen, asiakkaisiin, kilpailijoihin, omaan osaamiseen ja maailman muutoksiin.
Hyvilldkin idealla on rajallinen elinikd markkinoilla. Ilman toiminta-ajatuksen
kehittdmistd yrityksen elinkaari on enintddn 10 vuoden mittainen. Hyvin ja
perusteellisesti pohdittu toiminta-ajatus syvenee ja tdsmentyy
litketoimintasuunnitelmaksi, kun toiminta-ajatukseen yhdistetdin liikeideat seka
eritellddn liiketoimintaympéristd ja sen muutokset. Ideoiden pohjalta luodaan

litketoimintasuunnitelma. /8/

Oy Finnpak Ab toiminta-ajatuksena on valmistaa laadukkaita betonilattian ja
puuteollisuuden pinnoitteita sekd valumuoveja niitd kéayttdvin teollisuuden
tarpeisiin. Ideana on tarjota korkealaatuisia yksilokohtaisia ratkaisuja asiakkaan

tarpeiden mukaan.

Oy Finnpak Ab:n jokaisella sektorilla on luonnollisesti oma liikeideansa.
Péadtoiminta-alueena, josta yritys saa suurimmat kassavirtansa, ovat
betonilattiapinnoitteet. Ideana on hoitaa tuotteiden jakelu ja asennus kayttdmalla
toimintaan  koulutettuja  urakoitsijoita. ~ Asiakkaalle tarjotaan  valmista
kokonaisratkaisua, jotta asiakas saisi mieleisensd lopputuloksen. Yhdessd
pédtetddn paras mahdollinen materiaaliratkaisu ja asiakas voi valita mm.

mieleisensa varivaihtoehdon.
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Puuteollisuussektorilla liikeideana on toimittaa UV- ja vesiohenteisia pinnoitteita
kaluste- ja parkettiteollisuuden kayttoon. Kaikki tuotteet ovat tulevaisuuden
tuotteita, koska ne ovat liuotin vapaita ja niistd ei haihdu mitddn ihmiselle
vaarallisia aineita. Valumuovipuolen liikeideana on toimittaa suurille kayttéjille
henkilokohtaisesti radtiloityjd tuotteita. Tuotekehitys hoidetaan Oy Finnpak

Ab:ssa, joten asiakas saa toiveidensa mukaisen valmiin tuotteen kayttoonsa. /28/

4.2 Yrityksen tunnusluvut

Yrityksen taloudellista tilannetta voidaan tarkastella tunnuslukujen avulla.
Tunnusluvuilla pystytddn tarkastelemaan seuraavia asioita: kannattavuus,
maksuvalmius, vakavaraisuus, velkaantuneisuus, toiminnan tehokkuus/tuottavuus

ja pddoman kaytto. /9/

Seuraavassa osiossa on tarkasteltu Finnpakin tilannetta tunnuslukujen avulla ja
pyritdéin antamaan arvio tdmén hetkisestd tilanteesta. Tunnuslukujen arvot on
saatu  yrityksen  kirjanpito-ohjelmasta./45/ Alla olevien tunnuslukujen
selittdimiseen ja arvioimiseen liittyvdt tiedot on saatu seuraavista l&hteista:

Postipankin tilinpaétdsanalyysi /24/ ja Pienyrityksen kasikirjasta. /9/

Kannattavuuden keskeisimpid tunnuslukuja ovat:

- Myyntikate ja myyntikateprosentti
- Kayttokate ja kdyttokateprosentti
- Rabhoitustulos

- Oikaistu tulos

- Sijoitetun pddoman tuottoprosentti

Myynti- ja kdyttokateprosenteille ei voida antaa mitdén yleistd arvoa. Se riippuu
toimialasta ja  toimialalla  vallitsevasta  katetasosta  sekd  yrityksen

pddomarakenteesta. Kiyttokatteella kuvataan tulosta, joka myyntituotosta jia
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jaljelle yrityksen toiminnan juoksevien kulujen vdhentdmisen jilkeen.

Kayttokatteen tulisi riittdd tilikauden poistoihin ja voitonjakoon.

Sijoitetun pddoman tuottoprosentti lasketaan seuraavasti:

OIKAISTU TULOS + VIERAAN PO:N KULUT

SIPO TUOTTO-% = * 100
OIKAISTU OMA PO + KOROLLINEN VIERAS PO

Sijoitetun pddoman tuotto ilmaisee yrityksen kannattavuuden ns. tuottoa vaativaan
pddomaan. Sijoitetun pddoman tuotto soveltuu myds eri toimialojen
kannattavuuden keskindiseen vertailuun. Sijoitetulle pdiomalle saadun tuoton
pitdisi olla vdhintddn rahasta maksetun koron suuruinen. Rahan kustannusten

lisdksi my0s inflaation voidaan katso nostavan tuottovaatimusta.

Tarkastellaan Finnpakin vuoden 1999 tietoja ja ensimmdisen kahdeksan
kuukauden perusteella tehtyd ennustetta vuodelle 2000. Vuonna 1999 sijoitetun
PO:n tuotto-% oli —2.1% ja vuonna 2000 sen on arvioitu olevan 27,6%. Eli viime
vuonna tulosta voidaan pitdd surkeana. Syy viime vuoden tulokseen on kuitenkin
selvéd. Eniten vaikutti varaston saattaminen ajan tasalle, vanhat tavarat poistettiin
ja varastoarvo paivitettiin. Lisdksi huonoon tulokseen vaikuttivat muut yrityksen

tiedossa olevat syyt. Vuoden 2000 arvion tulos on taas erinomainen.

Seuraavaksi kisitellddin maksuvalmiuteen liittyvid tunnuslukuja. Maksuvalmiuden
keskeisimmaét tunnusluvut ovat Quick Ratio ja Current Ratio. Quick Ratio kuvaa
yrityksen rahojen saamisen suhdetta vieraaseen pddomaan ja se lasketaan

seuraavasti;
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RAHOITUSOMAISUUS

QUICK RATIO =
LYHYTAIKAINEN VIERAS PAAOMA

Quick Ratio vuonna 1999 sai arvon 0,9 ja vuoden 2000 ennusteessa se on 1,4.

Karkeasti arvioiden yli 0,8:n arvoa voidaan pitdd hyvina.

Maksuvalmiuden tunnusluvuista Quick Ratio on monikdyttdisempi kuin Current
Ratio ja kuvaa maksuvalmiutta paremmin sellaisilla toimialoilla, jossa vaihto-

omaisuuden arvo jii pieneksi tai sitd ei ole.

Current Ratio puolestaa kuvaa yrityksen rahojen, saamisten ja vaihto-omaisuuden
suhdetta  lyhytaikaiseen vieraaseen pddomaan. Se kertoo, paljonko
nopeakiertoisesta omaisuudesta on rahoitettu lyhytaikaisella velalla. Se on
yleisimmin kédytetty maksuvalmiuden tunnusluku Current Ratio  lasketaan

seuraavasti;

RAHOITUSOMAISUUS + VAIHTO-OMAISUUS
CURRENT RATIO =

LYHYTAIKAINEN VIERAS PAAOMA

Oy Finnpak Ab:n Current Ratio oli vuonna 1999 2,3 ja tdmén vuoden ennusteeksi

saadaan 2,6. Yli kakkosen arvoa voidaan pitdéd erinomaisena.

Vakaavaraisuuden tunnuslukuina kéytetddn yleisesti omavaraisuusastetta ja
velkaantumisastetta. Vakaavaraisuus on asia, jossa suomalainen luokittelu on ollut
lievempdd kuin muissa ldnsimaissa. Nykyisin kuitenkin suomalaisyrityksid
luokitellaan my0s kansainvilisin asteikoin. Omavaraisuusaste tarkastelee oman

pddoman osuutta yrityksen koko varallisuudesta. Se kuvaa vakavaraisuutta eli
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rahoituksen riittdmistd pitkédlld aikavililldi. Omavaraisuusaste lasketaan

seuraavasti:

OMA PO + VARAUKSET + ARVOSTUSERAT
OMAVARAISUUSASTE =

OIKAISTUN TASEEN LOPPUSUMMA

Oy Finnpak Ab:n omavaraisuusaste vuonna 1999 oli 46,2 ja vuoden 2000
ennusteeksi saadaan 46,1. Yli 50 %:n arvoa voidaan pitdd erinomaisena, joten

yritys on luokitukseltaan hyvii tasoa.

Velkaantumisaste puolestaan kisittelee yrityksen kokonaisvelkojen suhdetta

yrityksen oikaistuun pddomaan. Velkaantumisaste lasketaan seuraavasti:

KOKONAISVELAT

VELKAANTUMISASTE =
OMA PAAOMA (OIKAISTU)

Oy Finnpak Ab:ssa velkaantumisaste oli viime vuonna 0,7 ja ennusteessa tille
vuodelle saadaan 0,6, joka on erinomainen, kun 1,5:n alittavaa arvoa voidaan

pitdéd hyvina.

Velkaantuneisuutta ja lainojen hoitokykyd puolestaan kuvaavat suhteellinen
velkaantuneisuusprosentti ja lainojen hoitokate. Suhteellinen velkaantuneisuus

lasketaan seuraavasti:

SUHTEELLINEN LYHYTAIKAINEN + PITKAAIKAINEN VIERAS PO
VELKAANTU- = *100
NEISUUS-% LIKEVAIHTO
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Tallekddn tunnusluvulle ei voida antaa yksiselitteisti arvoa, koska yrityksen
velansietokyky riippuu olennaisesti sen kannattavuudesta. Koska Oy Finnpak
Ab:n kannattavuutta voidaan pitdd hyvénd, niin alle 50%:m suhteellista
velkaantuneisuutta voidaan pitdd hyvdnd. Oy Finnpak Ab:n suhteellinen
velkaantuneisuus oli viime vuonna 28% ja timén vuoden ennusteessa se saa arvon

24,7 %, joten tilannetta voidaan pitdd hyvéana.

Lainojen hoitokatteella mitataan yrityksen kannattavuuspohjaista kykyéd hoitaa

velkansa ja se lasketaan seuraavasti:

LAINOJEN RAHOITUSTULOS + RAHOITUSKULUT

HOITOKATE =

PITKAAIKAISTEN LAINOJEN LYH. + RAHOITUSKULUT

Hoitokate kertoo tulorahoituksen ja lainojen hoitokulujen suhteen. Tunnusluvun
saadessa arvon 2, sitd voidaan pitdd jo hyvénd, silld se tarkoittaa, ettd puolet
tulorahoituksesta tarvitaan lainojen hoitoon ja toinen puoli jd4 investointien ja
kiyttopddoman tarpeen kattamiseen. Oy Finnpak Ab:lld lainojen hoitokate oli
viime vuonna 2,1%:a ja tdimédn vuoden ennusteessa se on 9,1 %:a, joten lainojen

hoitokatetta voidaan pitdd erinomaisena.

Toiminnan tehokkuutta voidaan tarkastella seuraavien tunnuslukujen avulla:
litkkevaihto / henkild, jalostusarvo, jalostusarvo / henkild, kéyttopddoma,
kayttopddomaprosentti, myyntisaamisten kiertoaika, vaihto-omaisuuden kiertoaika
ja ostovelkojen kiertoaika. Liikevaihtoon, jalostusarvoon ja kéyttOpddomaan
liittyvid lukuarvoja ei tarkastella yksityiskohtaisesti. Ldhemmén tarkastelun
kohteeksi otetaan kiertoajat. Todetaan kuitenkin, ettd esimerkiksi liikevaihto /
henkilé hyvénd tuloksena voidaan pitdd tuotantoyrityksissd miljoonaa / henkilo,

joten Oy Finnpak Ab tiyttdd nima kriteerit.
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Kiertoaikojen laskemisella saadaan varsin kétevisti asioita selville yrityksen

toiminnan tehokkuudesta. Myyntisaamisten kiertoaika lasketaan seuraavasti:

MYYNTISAAMISTEN MYYNTISAAMISET * 360
KIERTOAIKA (PV) =

MYYNTI

Myyntisaamisten kiertoaika kertoo sen, ettd kuinka kauan kestdd, ennen kuin
saamiset keskinmdirin muuttuvat rahaksi. Vertailemalla lukua myonnettyihin
maksuaikoihin voidaan tehdd johtopdétoksid siitd, miten tehokas perintd on ja
millainen asiakkaiden maksukdyttdytyminen on. Vuonna 1999 myyntisaamisten
kiertoaika oli 27,6 péivdd ja vuoden 2000 ennusteessa se on 46,5 pdivia.
Tavallisin laskutussysteemi on 30 pdivdd netto, joskus myos 14 péivdd netto ,
joten viime vuonna suurin osa asiakkaista oli maksanut laskunsa ajallaan. Tamén
vuoden tulokseen voidaan eniten todeta vaikuttavan muutaman rakennuspuolen
asiakkaan sekd erddn Latvialaisen yrityksen viimevuotiset velat. He ovat
jarjestelmallisesti maksaneet laskunsa myohdssd. Valumuovipuolella sen sijaan

asiakkaat ovat maksaneet laskunsa ajallaan.

Ostovelkojen kiertoaika kertoo yrityksen maksukéyttdytymisestd ja siitd milld
ehdoilla yritys saa hankintansa suoritettua. Ostovelkojen kiertoaika lasketaan

seuraavasti:

OSTOVELKOIJEN OSTOVELAT * 360
KIERTOAIKA (PV) =

OSTOT

Ostovelkojen kiertoaika viime vuonna oli 36,6 vuorokautta ja vuoden 2000
ennusteessa se on 43,8 vuorokautta. Tdma luku koostuu siitd, ettd isoja kauppoja
tehdessd sovitaan 60 padivin maksuajasta. Pienemmait kaupat tehdddn yleensd 30

pdivan maksuajalla.
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Edelld olevia tunnuslukuja tarkastelemalla voidaan todeta Oy Finnpak Ab:n
olevan hyvin toimeen tuleva yritys. Yrityksen kannattavuus liikkkuu hyvd ja
erinomaisen vidlimaastossa. Yrityksen vakaavaraisuusastetta voidaan pitdd
erinomaisena. Velkojen ja lainojen hoito on myos hyvin hoidossa. Heikoimpana
lenkkind taloudellisessa tarkastelussa onkin myyntisaamisten hidas kiertonopeus.

Tosin se atheutuu vain muutamien asiakkaiden kyvysté hoitaa laskunsa ajallaan.

4.3 Investointien tulot ja kustannukset

Kuva 8. Kustannusten ja tulojen muodostuminen investoinneissa /10/

Investoinnin tulo-odotukset perustuvat myyntiarvioihin. Menovirtoja investoin-
neissa on kahdenlaisia: Voimavarojen luonti, joka tapahtuu ennen tulovirtaa ja
voimavarojen kayttd, joka koostuu tuotteen valmistamisesta, varastoinnista ja
markkinoinnista. Edellisessd kuvassa havainnollistetaan markkinasegmentin

tulovirtaa suhteessa menovirtaan.

Ylla olevassa kuvassa voimavarojen luonti on jaettu kolmeen eri vaiheeseen:

tuotekehittely, tuotteen testaus teknisesti ja markkinoilla sekd tuotanto ja
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markkinointikapasiteetin luominen. Menovirrat vaihtelevat huomattavasti sen
mukaan mihin panostetaan. Kyseessd voi olla panostus tuotteen fyysisten
ominaisuuksien muuttamiseen, jakelutien muuttamiseen tai markkinointiin
kohdistuvasta panostuksen lisddmisestd. Luonnollisesti myds toimiala ja
markkinasegmentin  ominaispiirteet  vaikuttavat huomattavasti  tulo- ja

menovirtojen jakautumiseen. /10/
Kuvassa toinen menovirta, valmistaminen varastointi ja markkinointi, ajoittuu
paillekkdin tulovirran kanssa ja ndin ollen se ei aiheuta samanlaista riskid kuin

voimavarojen luominen perustuen tuleviin myyntiodotuksiin.

Tarkastellaan uuden valumuovituotteen tuotekehityksen kustannuksia.

k.

1 2 3 Aikada

Kuva 9. Finnpakin valumuovien kustannusten ja tuottojen kehittyminen

Kayrét 1 ja 2 kuvaavat nykytilaa valumuovien osalta. Kiyré 1 esittdd kustannusten
muodostumista.  Alussa, kun tuotekehitys alkaa kehittimdidn uutta
valumuoviversiota kustannukset ovat korkeimmillaan. Tulovirtoja ei vield ole,
koska tuotekehitys on ilmainen. Tuotteiden kehitys ja testaaminen sitovat
huomattavan osan laboratorion resursseista. Kehitysprosessi on hidas etenkin jos
lahdetddn kehittiméén tdysin uutta tuotetta. Uusi tuote saatetaan saada kdyttoon
vasta 1,5 - 2 vuoden paistd (kdyrd 2). Prosessi luonnollisesti nopeutuu, jos

kédytettdvissd on resepti edes jonkin verran samanlaiselle tuotteelle./31/
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Ensimmaiset tulovirrat alkavat vasta, kun tuote saadaan koekdyttoon. Nykyiselld
systeemilld laboratorio joutuu tyOskentelemiddn toista vuotta uuden tuotteen
parissa ennen kuin siitd saadaan minkddnlaista tuottoa. Kdyrdssd 3 on esitetty
ehdotus siitd, ettd yritys ottaisi kdyttoon maksullisen tuotekehityksen. Maksu ei
kuitenkaan saa olla niin korkea, ettd se karkottaisi uudet suurasiakkaat.
Maksullinen tuotekehitys tarkoittaa tidssd tapauksessa sitd, ettd Oy Finnpak Ab
hinnoittelisi valumuovien tuotekehityksen niin, ettd se kattaisi tuotekehityskulut
eli asiakasyritys saisi tuotekehityspalveluita omakustannushintaan. Maksullinen
tuotekehitys on tirkedd etenkin siksi, koska nykyisin asiakas saattaa ennen
tuotekehityksen alkua ilmoittaa kédyttdvinsé tuotetta yli 10 tonnia vuodessa, mutta
kun tuote on valmis, todellinen tilausmaidrd onkin vain tuhat kiloa vuodessa.
Talloin tuotteen myynti on pitkdn aikaa tappiollinen, koska tuotekehityskulujen
peittiminen vie aikaa useita vuosia. Jos tuotekehityskulut taas saataisiin peitettyé
jo kehitysvaiheessa, tilldin tuotteen myynnin alkaessa myyntituloina saadut rahat
tuottaisivat jo voittoa, eikd niitd kaytettdisi kehitysvaiheen tappioiden

peittimiseen.

4.4 Sisidinen markkinointi

Sisdisen markkinoinnin keskeinen tavoite on saada liikeidea toteutumaan jokaisen
asiakkaan kohdalla, jokapéivdisessd tyossd, suunnitellulla tavalla. Todellisuudessa
on kuitenkin kdynyt niin, ettd tavoite on unohtunut ja sisdistd markkinointia on
alettu toteuttaa itsetarkoituksellisesti ja keinokeskeisesti. Keinot ovat olleet hyvia,
mutta ne tulisi toteuttaa siten, ettd keinojen toteutustapa ja siséltd ruokkisivat
vélittomaésti  litkeidean jokapdivdistd toteutusta. Tédmid yhteys liikeidean
operatiivisen toimintatavan ja sisdisen markkinoinnin keinojen vililld on usein
jddnyt puuttumaan. Sen myotd on kadonnut sisdisen markkinoinnin
vaikuttavuuden mahdollisuus ja aikojen kuluessa myds usko sisdisen

markkinoinnin toteutuksen tirkeyteen ja vilttimattomyyteen.

Sisdistd markkinointia toteutetaan perinteisesti kahdella tasolla, jotka ovat
liikkeidean sisdinen markkinointi ja toimintatason sisdinen markkinointi.

Ensimmadisen tason sisdisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa liitkeidean
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toimivuus eri toimintapisteissd. Jdlkimmadisen sisdisen markkinoinnin tason
tehtdvind on taasen varmistaa tehtyjen toimenpidesuunnitelmien toteuttaminen ja

suunniteltu toiminta péivittiisessa tyossa.

Kaytannossi liikeidean toteutusta kuvaa seuraava kuvio:

Korjaus-
toimenpiteet

Tyytyvai-
> syyspalaute

Kuva 10 Sisdinen markkinointi /11/

Kuviossa on tiarkeda seuraavat seikat:

1. Ennen sisdistd markkinointia tulee olla toimiva asiakaskeskeinen liikeidea,
silld sisdisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa liikkeidean toimivuus ja sitd
kautta tavoitteiden ja toimenpideohjelmien toimivuus yrityksen henkiloston

avulla.
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2. Jotta liikeidea saadaan konkreettisesti toimintaa ohjaavaksi vélineeksi, se
tdytyy pilkkoa tehdyn organisaation mukaisesti. Tdmé pilkkominen tapahtuu
tasoittain seuraavasti:

- toiminnoittain (markkinointi, taloushallinto, tuotanto jne.)

- osastoittain (alueet, yksikot, osastot)

- tyoryhmittdin

- henkilGittiin

3. Toimenpideohjelmien pohjaksi tulee tehdd selkedt pddmaddrit ja tavoitteet,

jotka henkilostolle tulee tiedottaa.

4. Sisdisen markkinoinnin keinot koostuvat:
- tiedotusjdrjestelmasta

- koulutusjirjestelmasti

- kannustejarjestelmasti

- me-hengen luomisesta

Térkeintd on, ettd nditd kaikkia keinoja kéytetddn sisdisessd markkinoinnissa niin,
ettd ne edesauttavat litkkeidean toimivuutta ja yrityksen tavoitteiden saavuttamista
eli painotukset eri osa-alueisiin tehddin yrityskohtaisesti. Oleellista on, ettd

sisdisen markkinoinnin keinot suunnitellaan aina tilannekohtaisesti soveltaen. /11/

Sisdisen markkinoinnin tulee kattaa edelldi olevassa kuvassa esitetyt nelja
osatekijad ( tiedotusjarjestelmi, koulutusjarjestelmid, kannustejérjestelmd ja

yhteishengenluominen)

1. Avoin tiedotusjdrjestelméa

Sisdisen tiedotusjérjestelmdn tarkoituksena on selvittdd johdon tahdonilmaisu
henkilostolle.

Tarkeitd osia siind ovat:

- asiakaskeskeisen litkeidean merkitys eri tyOpisteissa

- yrityksen tavoitteet

- yrityksen toimintaperiaatteet ( yhteiset pelisdédnnot )
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- yrityksen henkildston edut, kun tavoite saavutetaan

Jos sisdinen tiedotus ei toimi, niin yritykselli ei myoOskddn ole edellytyksid
yhtendisen asiakaskeskeisen liikeidean toteutukselle. Asiakasldhtoistd toimintaa
saattaa olla useammissakin osissa yritystd, mutta niiden linkittiminen vaatii
sisdisen tiedotuksen toimimista. Samaten ulkoisenkin markkinoinnin toimenpiteet
ovat huonommin toteutettavissa, kun sisdinen tiedottaminen ei toimi. Jotta
henkil6stoltd voitaisiin  edellyttdd asiakaskeskeistd liikeidean toteutusta, tulee

tahén liittyvét asiat saattaa henkildston tietoon.

2. Koulutusjirjestelma

Erityisesti uutta toiminnan laatutasoa luodessa tulee koulutukseen panostaa
selvésti ennen uuden toimintatavan alkamista. Koulutusta tarvitaan myos silloin,
vaikka yritys olisi toiminut pitkdin samalla periaatteella ja systeemeilld seka
vanhalla henkilokunnalla. Kilpailun kovetessa omaa toimintaa on jatkuvasti
kehitettdva. Talloin koulutuksella voidaan varmistaa henkiloston ammatillisten

valmiuksien pysyvin ajan tasalla.

Koulutustavan valinta riippuu aina yrityksestd ja sen tarpeista ja tavoitteista. Jos
koulutus ndhddén pelkdstddn ammatillista taitoa parantavana asiana, tilloin jai
paljon sellaisia seikkoja ulkopuolelle, johon koulutuksella voitaisiin vaikuttaa.
Koulutuksella voidaan vaikuttaa esimerkiksi ryhmaity6taidon kehittdmiseen ja

asennemuutokseen, joka vaikuttaa mm. tyGtapoihin.

Koulutuksen kytkeminen sisdiseen markkinointiin edellyttdd sekd yksilo-,
tydoryhmaé- ettd yksikkotasoisia ratkaisuja. Toisilla tasoilla ei voida korvata toisia
tasoja. Téarkedd onkin, ettd yritys varmistaa koulutuksella henkildstonsd jatkuvan
kyvyn toimia yksilond ja tyoryhmissd yrityksen asiakaskeskeisen liikeidean ja

asiakaskohderyhmin toiveet huomioon ottaen.

3. Kannustejarjestelmat
Yritykselld on monia keinoja kohottaa henkilokunnan motivaatiota:

- palkka- ja kannustejirjestelmait
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- statustekijat
- osallistumis- ja vaikutusmahdollisuudet
- tyokierto

- urasuunnittelu

Kiintedn peruspalkan kayttd on yleisin, vaikka silld ei olekaan havaittu pitkdn
aikavélin motivoivaa vaikutusta. Kiinted palkka vaikuttaa ldhinnd kielteisesti
siten, ettd ellei yrittdvén ja aikaansaavan henkilon palkkaa nosteta, niin tima ei ole
jatkossa yhtd aktiivinen ja motivoitunut. Sen sijaan ihminen, joka ei ole
motivoitunut, ei ole sitd sen jdlkeenkddn, kun palkkaa on kannustukseksi nostettu.
Kiinteédlld palkalla ei motivaatiota pystytd luomaan, mutta se pystytddn

tukahduttamaan, ellei palkkaa oikeudenmukaisesti nosteta.

Selvidsti motivaatiota nostava vaikutus on tuloksiin perustuvalla bonuspalkalla.
Puhtaimmillaan titd kédytetddn provisiopalkkaan perustuvassa myyntityossé, jossa
koko ansio riippuu myyntituloksesta. Nykyisin yhd useammat yritykset ottavat
tuloksiin perustuvan kannustelisin myods muihin toimintoihin ja saavutetut
tulokset ovat olleet erittdin hyvid. On kuitenkin muistettava, ettd kannusteosan on
oltava niin merkittdva, ettd silld on kaytdnndssd motivoiva vaikutus. Lisédksi

jarjestelma tulisi muotoilla niin, ettd se varmasti parantaa yrityksen tulosta.

Yksilopalkkioiden ohella my6s ryhmépalkkiot hyvistd suorituksista ovat
mahdollisia. Ryhmébonus on suositeltava etenkin silloin, kun hyvi tulos riippuu
monen henkilén yhteissuorituksesta. Ryhmépalkkioilla on myds se etu, ettd ne
parantavat ryhmdhenked ja eivdtkd ole alttiita samalla tavalla kateudelle kuin
yksittdispalkkiot. Kaikilla on oltava yhtdldinen mahdollisuus lisdbonukseen eli
mittauskriteerit, jolla bonuksen suuruus maééritellidn on oltava yksiselitteinen.
Kun ndmé edellytykset on téytetty, niin erillispalkkiot luovat usein terveen
sisdisen kilpailun yritykseen, kilpailu pysyy terveend, kun jokainen tuntee, ettd

hinet palkitaan ansioidensa mukaan.
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Statustekijoilld on myds usein merkittdvd motivaatioarvo. Tehtdvan nimikemuutos
on usein kannustavampi kuin pieni palkankorotus ja tdtd painotetaan vield
lisdvastuulla ja osallistumismahdollisuudella padtoksen tekoon, niin lisddntyy
tdmin keinon motivaatioteho huomattavasti. Samojen tehtdvien hoitaminen
vuosikausia vidhentdd vikisinkin motivaatiota. Muutos sindnsd koetaan
virkistaviksi ja yrityksessa tulisikin olla mahdollisuus kierrdttdd tyopaikkoja, ettei
henkilostd péddse tylsistymédédn tyohonsd. Tydtehtdvien muutoksen ei tarvitse
tapahtua organisaatiossa vain pystysuorassa vaan myos jarjestelmaélliselld

vaakatason tydtehtdvien muutoksilla saavutetaan merkittdvid toiminnallisia etuja.

4. Hengen luominen

Vaikka henkilosto tdysin tietdisi, osaisi ja haluaisi toteuttaa yrityksen tavoitteet,
mutta jos se ei usko tdhdn menestykseen olemassa olevilla resursseilla ja tehdyilla
ratkaisuilla, on menestykseltd pohja pois. Hyvd me-henki ja tdydellinen yhteen
hiileen puhaltaminen on se lopullinen sinetti, jolla asiakaskeskeinen toimintatapa

saadaan henkildston avulla toteutumaan.

Me-hengen aikaansaaminen on yritysilmastoseikkojen lisdksi aina myds
tyoryhmidkohtainen = kysymys. Esimiehen panos on ratkaiseva tydilmastoa
luotaessa, koska hdnen toiminta- ja johtamistapansa vaikuttavat ratkaisevasti
yritysilmastoon. Monissa yrityksissd on yksikoitd, joissa on hyvi tydilmasto seka
yksikditd, joissa on huono tydilmasto, vaikka yleinen johtamisjérjestelmé ja arvot
ovat periaatteessa samat. Samassa tilanteessa yksi esimies kykenee irrottamaan
thmisistd yrittdvaisyyttd, kun toinen ei kykene saavuttamaan yhteishenked, jolla
parhaisiin tavoitteisiin péadstddan. Kyse on aina esimiehen persoonasta ja siitd
kuinka hyvin se sopii vallitsevaan yrityskulttuuriin. Mitddn véaardd tai oikeaa
johtamistapaa ei ole, joka pétisi kaikkiin vallitseviin tilanteisiin. Hyva esimiestyo
edellyttddkin aina psykologista silméi. Liséksi esimiehen on kohdeltava alaisiaan
oikeudenmukaisesti, jotta saavutetaan sellainen yhteishenki, jossa kaikki yrittdvat

parhaansa ja tarvittaessa auttavat toisiaan mahdollisissa vaikeuksissa.

Yhteishengen liséksi esimiehen tulisi kyetd luomaan sellainen sisdinen voima, etti

jokainen tyOntekija uskoo omien haasteellisten tavoitteidensa tiyttymiseen.
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Menestys on paljolti siitd kiinni, minké&laisen tavoitetason tyOntekijét ottavat

itselleen ja kuinka hyvin he uskovat sen toteutumiseen. /12/

Hyva ja positiivinen ilmapiiri auttaa ihmistd jaksamaan ja saa hédnesté esiin uusia
voimavaroja. Filosofi Esa Saarisen mukaan, jokaisen ihmisen sisélld on
aarrearkku, joka vaatii vain oikeanlaista huomiota, jotta se avautuisi. Saatu,
vaikka  vidhdinenkin posititvinen palaute (esimerkiksi  kiitos  hyvéasti
tyosuorituksesta) kasvaa ithmisen sisélld ja saa aikaan positiivista energiaa, joka
vastaavasti suuntautuu ulospdin tyOympéristoon ja tyOsuoritukseen. Myds
asiallinen ja kannustava suhtautuminen tyontekijdn esittimiin parannusehdo-
tuksiin synnyttdd uusia ideoita ja motivoi henkil6d kehittimddn tyonkuvaansa.

129/

Johtuen yrityksen pienestd koosta viestit kulkevat yleensd kohtalaisen hyvin eri
osastojen vililld. Osastojen sisdinen tiedotus toimii, esimerkiksi myynnilld ja
tuotannolla on omat palaverinsé kerran viikossa ja toimihenkil6illd kerran kuussa.
Sen sijaan yhteisid tiedotustilaisuuksia tai palaverejd ei juurikaan ole lukuun
ottamatta osavuosikatsauksia. Pdivittdisessd sisdisessd tiedottamisessa voisi
kayttdid myods enemmdn hyvéksi tietotekniikan tarjoamia mahdollisuuksia
esimerkiksi sisdinen sdhkOposti, jossa on mahdollisuus siirtyd myos
reaaliaikaiseen on-line keskusteluun. Talld hetkelld sdhkopostiohjelma 14hettdd ja
vastaan ottaa sdhkopostin tasatunnein, jos tarkistusta ei tehdd manuaalisesti. Tdma
voi johtaa esimerkiksi siithen, ettd torstai-iltana juuri ennen tdistd pois ldhtemisti
lahetetty viesti perjantain liikematkasta ei ldhdekddn torstaina vaan vasta
maanantaiaamuna, kun henkild avaa seuraavan kerran koneen. Tilloin viesti

saapuu perille vasta, kun on jo lilan myohéista.

Henkilokuntaa on koulutettu jonkin verran ja etenkin atk-koulutukseen on
panostettu. Atk-koulutukseen panostaminen onkin ty6td tulevaisuutta varten.
Yrityksessd on kdytossd ISO-9002 standardi, mutta sitd ei ole vield sertifioitu.
Ennen sertifioimisprosessia  henkilokuntaa tulisi  kouluttaa ja  kéydi
yksityiskohtaisesti 1dpi, mitd kaikkea standardi pitdd sisdllddn ja kuinka se

vaikuttaa prosessiin, tyotapoihin, laadunvalvontaan ja ty6turvallisuuteen.
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Kannustejirjestelméd ei tdlld hetkelld varsinaisesti ole. Esimerkiksi myynnissi
olisi tarvetta jonkinlaiselle provisiosysteemille tai muulle tulospohjaiselle
jarjestelmdlle, silldi nykyinen palkkaussysteemi ei kannusta parhaaseen
mahdolliseen suoritukseen. Kuitenkin on muistettava, ettei kannustusjarjestelma
saa rajoittua pelkdstddn myyntiin, vaan muidenkin osastojen on padstiva
osalliseksi hyvéstd tuloksesta. Pelkkd myynnin kannustejarjestelmén uusiminen
atheuttaisi luultavasti kateutta muiden osastojen keskuudessa, joten paras
kehitysvaihtoehto on yhtendinen koko yrityksen kattava bonussysteemi. Se tieto,
ettd omaan palkkaa voi vaikuttaa motivoi henkilod huomattavasti parempiin
suorituksiin. Kuitenkin bonuksen on oltava sen suuruinen, ettd sen eteen kannattaa

nahda vaivaa.

Me-hengen luominen on eréds vaikeimmista, mutta silti erds tdrkeimmisté asioista,
kun halutaan henkiloston antavan tdyden tyOpanoksen yritykselle. Vaikka
esimiehelld on suuri rooli yhteishengen luomisessa, niin toisaalta yhteishengen
luomisen onnistuminen riippuu my0s tyOntekijoistd itsestddn. Yksinkertaisesti
kaikki eivét voi tulla kaikkien kanssa toimeen. IThmisen perusluonnetta on vaikea
muokata, mutta ajattelutavan muokkaaminen on huomattavasti helpompaa.
Yhteishenki ldhtee kuitenkin siitd, ettd kaikki henkil6t ja osastot tuntevat olevansa
yhtd tarpeellisia yrityksen toiminnassa ja ettd kaikkien tyOpanosta arvostetaan

yhti paljon.

5. MARKKINOINTIMIX

Markkinointimixissd on kasitelty sen neljdd osa-aluetta. Tuotetta on ldhdetty
tarkastelemaan kerrostuneen tuotekésityksen mukaan. Hinnoitteluun ei juurikaan
ole puututtu, koska tuotteella on jo markkinoilla toimiva hinta ja hinnoittelu
tehdddn aina tuotekohtaisesti. Jakelussa on tarkasteltu jo olemassa olevaa
systeemid ja mietitty myds uusia mahdollisuuksia. Varsinaisesta segmentoinnista
el valumuovituotteiden kohdalla voida puhua, mutta asiakasryhmille on tehty
uusi jaottelu segmentoinnin perusteisen mukaisesti. Markkinointiviestinndssd on

lahinnd mietitty, miten viestintié voitaisiin tehostaa.
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5.1 Tuote

Tuote tulee aina ndhdd markkinoinnillisesti eli tuote ei ole se mitid tuotannossa
valmistetaan, vaan se, mink#d asiakas ostaa. Tuotteesta muotoillaan sellainen
kokonaisuus jonka asiakas tarvitsee ja ndin ollen my0s ostaa. Tamin
ajattelumallin perusteella tuote ei ole annettu tekijd vaan markkinoinnillisesti
rakennettava, houkutteleva tuote. Olennaisena osana téitid ajattelua on imago eli

tuotteen brandi. /11/

5.1.1 Kerrostunut tuotekisite

Puhuttaessa markkinoinnillisesta tuotteesta selvitetddn tatd késitettd yleensd

kerrostuneen tuotekésitteen avulla.

kiglik; L atuiote

[muatoilu)

Lizaedut

[erikois-

[aziakaz-
palvelit]

zovelukzet]

[opaztus) [extrat]

[tywli]

[wearit]

Kuva 11. Markkinoinnillisesti kerrostunut tuotekasite /11/
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Ydintuote on tuoteperusta eli tdssd tapauksessa valumuovi. Tuotteet voidaan

luokittaa tuotteiden vakioimistasojen mukaan seuraavasti:

1. Uniikki eli vakioimaton tuote on ainutkertainen eika toista samanlaista tehda.

2. Ré&atéloidyssd tuotteessa vakioitua on vain perusosiot mistd tuote koostuu.
Tuote tehddin aina asiakkaan tarpeiden mukaiseksi.

3. Sovellettu tuote, jossa suurin osa tuotteesta on vakioitu siten, ettd tuotetta vain
sovelletaan asiakaskohtaisesti.

4. Paketti- eli hyllytuotteessa kaikki on vakioitu. Tuotetta ei muuteta

asiakaskohtaisesti.

Edelld olevat tuotteistamisen tasot osoittavat, ettd tuotteistaminen pyrkii tuotteen
vakioimiseen. Talloin asiakkaalle pystytddn paremmin kuvaamaan tuotteen
ominaisuuksia, esimerkiksi tuoteselosteiden muodossa. Vakiointiasteet edelld
mainituissa tuoteryhmissa olivat: uniikkituote 0 — 10 %, radtéloitytuote 10 — 50 %,

sovellettutuote 50 — 90 % ja hyllytuote 90 — 100 %. /11/

Tarkasteltaessa valumuoveja, ne laadusta riippuen sijoittuvat joko raétéldityihin
tai sovellettuihin tuotteisiin. Kaikissa tuotteissa on samanlainen 2-komponentti-
koostumus eli perusaineina ovat polyuretaanipohjainen Baygal -polyoli ja
kovettimena Baymidur -isosyanaatti. Suurille asiakkaille tehdyt valumuovit voivat
poiketa huomattavasti perusvalumuovista. Keskisuurille asiakkaille voidaan tehda
pienid muutoksia olemassa oleviin tuotteisiin. Pienid erid myytdessd voidaan
puhua hyllytavarasta, sillda pienille asiakkaille ei muotoilla hartseihin omia
tuoteominaisuuksia tai reseptejd, koska se ei ole kannattavaa. Yleensd hyllyssa
onkin valmiina muutamaa laatua perusvalumuoveja, joita toimitetaan

pienostajille.

5.1.2 Lisdedut

Ydintuotteen ongelmallisuus markkinointimielessd johtuu siitd, ettd nykyisin

ydintuotteet ovat kehitetty jo niin pitkille, ettei niistd 16ydy helposti kehitysvaraa.

Onkin  helpompaa 16ytdd lisdetuja, joiden avulla tuote saadaan
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houkuttelevammaksi ja kilpailijoista erottuvaksi. Yhdessd ydintuote ja lisdedut
muodostavat toiminnallisen tuotteen. Toiminnalliseen tuotteeseen siséltyvét
tuotteen kaikki palvelu ja tavaraelementit. Lisdedut ovatkin ydintuotteeseen

sisdltymittomid elementtejd, jotka sithen voidaan tarvittaessa liittad. /11/

Ydintuotteeseen lasketut asiakassovellusten edut voidaan laskea myods
lisdpalveluiksi. Valmista tuotetta voidaan tarvittaessa muuttaa esimerkiksi
varisdvyd vaihtamalla tai lyhentdmaélld geeliaikaa katalyyttien avulla. Isoimmat
asiakkaat voivat pdittdd mitd ominaisuuksia tuotteeseensa haluavat. Kéytdnnossa
asiakkaat eivit kuitenkaan ole innokkaita vaihtamaan valmista, kiytossd olevaa
tuotetta toiseen, koska etenkin sédhkoteollisuuden puolella vaihtoprosessi on pitka:
tuotteet on ensin kehitettdva, testattava ja hyvéksytettdvd standardien vaatimusten
mukaiseksi. Tuotetta myytdessd Oy Finnpak Ab tarjoaa ensikertalaiselle kdyttoon
opastuksen. Perusohjeet on saatavana my0s kirjallisesti ja tapauskohtaisesti
annetaan neuvoja kdyttoon liittyvissd ongelmissa, jotta valuprosessi saataisiin
viedyksi onnistuneesti loppuun. Lisdpalveluiksi voisi myds ajatella tiiviimpdd
yhteistyotd laitevalmistajan kanssa. Télloin esimerkiksi valuhartsin viskositeetin
aiheuttamat ongelmat voitaisiin ratkaista yhdessd laitteiden toimittajan kanssa.
Tarkedd kuitenkin on, ettd asiakas voi luottaa sithen, ettd hdn saa toimivan
tuotteen ja kokonaisratkaisun kayttoonsd. Isoimmilla asiakkailla on myds
mahdollisuus tehdd yhteistyotd Bayerin kanssa, jossa he voivat teettdd koevaluja.
Asiakkaiden on myds mahdollista lainata Bayerilta valumuovikonetta, jotta he
voisivat oppia prosessin kulun ennen suurempia investointeja ja tehdd havaintoja
siitd, kuinka hyvin ko. laite sopii heididn tuotantoprosessiinsa. Oy Finnpak Ab:n
tuotteet on testattu ennen niiden ldhettdmistd, joten jos tuote on oikein kuljetettu,
sdilytetty ja kéytetty, niin yritys takaa tuotteen toimivuuden. Yleisin syy
valumuovituotteiden reklamaatioihin onkin virhe jossain edelld mainitussa

kohdassa.

5.1.3 Mielikuvatuote

Mitd vdhemmaén tuotteeseen on onnistuttu rakentamaan jalostavia elementteji, sen

ratkaisevammaksi mielikuva elementit muodostuvat. Tuotteen rakentamisen
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yhtend pddmadrand onkin pdédstd pois tilanteesta, jossa ostoperuste olisi
painottunut hintaan. Jos toiminnalliseen tuotteeseen ei ole pystytty rakentamaan
elementtejd, jotka houkuttelevat asiakkaita, on se tehtdvd mielikuvatuotteella.
Useimmiten tuotteiden kilpailuetu rakentuukin lisdeduille tai
mielikuvatuotteeseen. Jos ydintuote on toimiva kokonaisuus, niin yleensd
markkinoinnillinen voima on silti ydintuotteen ulkopuolisissa kerroksissa.
Kuitenkin ostaja havaitsee tuotteesta ensin sen ulkokuoren eli hén havaitsee

mielikuvakerroksen, sitten vasta lisdedut ja viimeiseksi tulee ydintuote. /11/

Mielikuvatuotteessa tdrkeintd osaa néyttelee brandi. Asiakkaan ostohalukkuus
riippuu  suuresti siitd, minkélainen mielikuva hidnelld on yrityksestd ja
tuotemerkistd. Téatd periaatetta Oy Finnpak Ab:ssd palvelisi brandin
yhtendistdminen kaikissa tuoteryhmisséd yrityksen nimen kanssa. Hyvin toimiva
lattiapuoli antaisi vetoapua my0s valumuoveihin ja puuteollisuuden
pinnoitteisiin. T&lld hetkelld kaikissa pakkauksissa Nanten —tuotemerkki on
selkedsti ndkyvilld, mutta Oy Finnpak Ab:n nimi 10ytyy pienelld painettuna

valmistaja kohdasta.

Erddnd etuna mielikuvan luomisessa kilpailijoihin ndhden on pakkaus. Muilla
valmistajilla pakkauksina on véliseinilliset ldpindkyvat muoviset pussit, kun taas
Oy Finnpak Ab:lld on kdytossd metallinen kaksiosainen purkki, jossa kovetin
tulee ylempéddn sisdpurkkiin. Sisdpohja voidaan puhkaista painamalla kantta
keskeltéd alaspdin, jonka jidlkeen odotetaan hetki, ettd kovetin valuu hartsin sekaan,
ravistetaan hyvin ja tuote on valmis kaytettdvéksi. Pussit eivdt ole niin kestdvid
kuin metallinen astia, joten ne saattavat puhjeta kuljetuksessa tai sdilytyksessé.
Asiakkaan onkin saatava kuva kaikin puolin helppokiyttdisesti tuotteesta. Siihen,
millaisen mielikuvan asiakas saa tuotteesta, pystytddn vaikuttamaan pakkauksella

ja sen ulkondolld, koska se eroaa huomattavasti kilpailevista tuotteista.

Nykyaikana kemianteollisuuden ympéristoystavéllisyyttd valvotaan entistéd
tarkemmin ja sekd lait ettd erilaiset sdddokset tulevat kiristymddn entisestddn.
Monille  yrityksille  alkaakin  olla  tdrked  kysymys se, kuinka

ympdristoystdvéllisesti he ja heiddn kumppaninsa toimivat. Siksi nykyaikana erds
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tarkeimpid asioita on tuoda esiin yrityksen halu olla vastuussa oman tuotantonsa
muuttamisesta ympadristoystavallisempéddn suuntaan. Oy Finnpak Ab:n mukana
oloa Responsible Care —projektissa voitaisiin kdyttdd enemmén hyodyksi.
Asiakkaille tulisi luoda voimakas mielikuva yrityksestd, joka vélittda

ympdristostién ja hoitaa oman osuutensa yhteisestd vastuusta.

Oleellinen osa ostopditostd on laatu. Kuten jo mainittiin tarkoituksena on pdasti
pois tilanteessa, jossa ostopddtds perustuu hintaan. Oy Finnpak Ab:n on
mahdotonta kilpailla markkinoilla valumuovien hinnoilla. Aasiasta ja Itd-
Euroopasta on saatavissa valmiita tuotteita, joiden hinnat eivit kattaisi edes
asiakkaiden raaka-ainekustannuksia, kun he ostavat valuhartsinsa Oy Finnpak
Ab:std. Tama johtuu siitd, ettd tuotteissa on kiytetty heikkolaatuisempaa raaka-
ainetta. Tdlloin tuotteen kayttoikd ei ole yhtd pitkd, kuin Bayerin raaka-aineista
tehdyissé tuotteissa, esimerkiksi sahkoeriste saattaa kestdd 15 — 20 vuoden sijasta
vain 5 — 7 vuotta. Yrityksen tuotteissa on kdytdssd ISO-9002 —laatujérjestelmai ja
kaikki tuote-erdt testataan ennen kuin ne ldhtevét talosta. Laatujdrjestelman
toteuttamisella tuotannossa saadaan aikaan tuotteen laadun varmistaminen ja

samalla pystytdén luomaan asiakkaalle mielikuva tuotteen laadusta.

Jos ylld olevat asiat ovat kunnossa, niin sen pitiisi saada aikaan se, ettd asiakkaat
mieltdisivdit Oy Finnpak Ab:n ( Nantenin ) tidyden palvelun valumuovi-
modifikaattoriksi, jonka tuotteet ovat laadukkaita ja helppokéyttdisid. Asiakkaan
mielikuvana yrityksesté tulisi olla, ettd Oy Finnpak Ab viélittdd ympéristostddn ja

asiakkaistaan.

5.2 Hinnoittelu

Hinnoittelussa ei puututa hinnanasetantaan, koska kyseessd on vanha tuote, jolla
on jo olemassa oleva toimiva hinta ja kuten aikaisemmin jo todettiin, halutaan
pois tilanteesta, jossa hinta on ratkaiseva tekijd ostopdétdstd tehtdessd. Sen sijaan
tarkastellaan hinnan sopeuttamiseen liittyvid asioita, kuten esimerkiksi millaisia

alennuksia tai maksuehtoja asiakkaalla olisi mahdollista saada.
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Monet yritykset sopeuttavat perushintaansa antamalla asiakkaalleen erilaisia
lisibonuksia, kuten esimerkiksi antamalla Kkéteis- tai méaédrdalennuksia.

Seuraavassa listassa on erilaisia alennuksia ja markkinoinnin tukitoimia:

e Kiteisalennukset, kun maksetaan ilman maksuaikaa, niin tuote saadaan
halvemmalla.

e Maiirdalennukset, kun ostetaan suuria méairid, niin tuote saadaan suhteellisesti
halvemmalla.

o Korvaus tehdystd tyostéd, esimerkiksi jdlleenmyyjé tekee tilastoja valmistajalle
varastonkierrosta ja myynnisté

e Sesonkialennukset, niiden avulla pyritdén tasoittamaan tuotantohuippuja

e Myynnintuki, jossa valmistaja osallistuu jélleenmyyjdn suorittamaan
mainontaan tai myynninedistimiseen. Toinen markkinointituen korvausmuoto
on korvaus vaihtotavaroina / osasuorituksena vastaanotetuista tavaroista, jotka

jéalleenmyyjit ovat ottaneet vastaan /1/

Kateisalennuksia ei asiakkaille télld hetkelld anneta. Laskutus valumuovipuolella
hoidetaan aina periaatteella 14  pdivdd netto. Lattiapinnoitepuolella
laskutusvaihtoehtoina ovat myds 30 pdivad netto tai jopa 45 paivéd netto. Lisdksi
tuotteiden kauppa Vendjédn suuntaan hoidetaan vain kiteiskauppana eli maksu

saadaan aina tavaraa luovutettaessa.

Maidrdalennuksia ei hintaporrastusten muodossa tunneta Oy Finnpak Ab:ssa.
Kuitenkin kédytdssd ovat hinnat, jotka ovat erilaiset isoille ja pienille asiakkaille.
Joten hinnat ovat kiintedt, mutta tilausméérd ratkaisee. Hintoja on vain kahden
suuruisia, jos pakkauskoko pysyy samana. Jos valumuovi pakataan pieneen litran
tai kahden desilitran kokoiseen pakkaukseen, niin luonnollisesti pakkaus ja
pakkaamiseen liittyva ty0 nostaa tuotteen hintaa. Joten tilauksen suuruuden lisdksi
sen hintaan vaikuttaa ottaako asiakas tuotteen tynnyreissd vai pienissd
yksittidispakkauksissa. Luonnollisesti tuotteen hinnan muodostukseen vaikuttaa

eniten sen koostumus: sithen kdytetyt aineosat ja raitdloimisen aste.
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Varsinaisia jdlleenmyyjid Oy Finnpak Ab:lld ei ole. Suomessa toimiva
tukkuliikekin on itsendinen yritys, joka ostaa valumuovit itselleen ja myy niitd

sitten olemassa oleviin projekteihin. Varsinaista tukkusopimusta ei siis ole.

Valumuovien kéytdssd on huomattavissa kausivaihteluita, mutta mink&énlaiseen
sesonkihinnoitteluun ei kuitenkaan ole Il&hdetty. Tdmia johtuu siitd, ettd
valumuovit ovat vain pieni osa tuotantoa ja niiden kausittaiset vaihtelut pystytdan

helposti toteuttamaan tuotannossa.

Koska jélleenmyyjid ei ole, ei yrityksen tarvitse antaa markkinoinnin tukea
asiakkailleen. Kuitenkin jérkevd vaihtoehto pienasiakkaiden hoitamiseen olisi
luoda sopimuksia tukkuliikkeen tai yksityisten erikoismyymaildiden kanssa.
Vaihtoehtona on tukkuliike, jolla on maan kattava myyntiketju tai yksityinen
myyntiliike, joka on erikoistunut palvelemaan esimerkiksi sdhko- ja elektroniikka-
alan yrityksid. Jos téllaisia yrityksid loydetddn, niiden kanssa voidaan sopia
yhteistyostd. Yritykselle voidaan antaa tietoja mahdollisista asiakkaista ja auttaa

markkinointiin liittyvdssd toiminnassa.

5.3 Jakelukanavien suunnittelu ja segmentointi

Jakeluprosessiin liittyy kaksi oleellista asiaa, jakelukanavat ja fyysinen jakelu.
Jakelukanavien tarkoitus on edistdd tavaran myyntid lopulliselle kuluttajalle ja
fyysinen jakelu on taas tavaran kuljettamista tuotannosta kulutukseen.
Tarkoituksena on saada aikaan mahdollisimman tdydellinen palvelutaso,
mahdollisimman  pienin  kustannuksin.  Tehokkaan ja  taloudellisen
jakelujdrjestelmén pohjana on kyky arvioida menekki ja varaston tdydennysajat.

/13/

Jakelukanavien ja yksittdisten jakelijoiden valinnan kriteereind ovat tehokkuus,
edullisuus ja peittidvyys. Jakelukanavan tehtidvét ovat ostohalukkuuden luominen
(osallistuminen tuotteiden markkinointiin), ostohalukkuuden tyydyttiminen
(kuljetus, varastointi ja pakkaaminen) ja viestintd (tiedonkulku tuottajan ja

loppukéyttdjan vililld , myyjien ja ostajien vélisten kontaktien vihentdminen).
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Yrityksen varastossa on aina tarpeeksi raaka-ainetta, jotta kyseiset
valumuovituotteet voidaan valmistaa. Valmistuotteita varastossa on yleensd vain
pienid middrid. Asiakkaan tilauksesta valmistettavan tuotteen toimittaminen
asiakkaalle kestdd noin kaksi viikkoa, jos tavaraa ei ole valmiina hyllyssd. Eniten
atkaa tuotteen sekoittamisen lisdksi vie laadunvarmistaminen. Seoksen
valmistamisen jélkeen tuotteesta tehdddn aina koevalu, jotta lopputulos pystytddn
varmistamaan ja tietty laatutaso takaamaan. Vakioasiakkaiden kohdalla, joiden
kuukausittaiset tilaukset ovat arvioitavissa etukéteen, tuote-erdt valmistetaan jo
ennen tilausta. Télloin tuote on asiakkaalla parin pdivdn sisdlld tilauksesta.
Rahtikustannukset hoidetaan usealla eri tavalla. Asiakas voi noutaa tuotteen
paikanpééltd tai hidn voi tehdd oma sopimuksen kuljetusliikkeen kanssa ja
ilmoittaa Oy Finnpak Ab:lle, mitd rahtaajaa hén haluaa kiyttdd tai sitten Oy
Finnpak Ab hoitaa kuljetuksen ja lisdd rahtikulut laskuun. Toimittamisessa
pienemmille asiakkaille ei ole ongelmia, koska asiakas maksaa rahdin aina 250 kg
asti. Lisdksi alle 400 mk toimituksista velotetaan aina 50 markan pienlaskutuslisa.

/30/

Jakelukanavaa valittaessa péétetdin seuraavat asiat:

1. Ensimmdinen jakelukanavavalinnan pditds on jakelun selektiivisyys eli kuinka
monelle yritykselle tuotteen edustus annetaan. Keskeisid kriteereitd valinnassa
ovat imagosyyt ja jilleenmyyjdyritysten tehokkuus. Valittavissa on kolme
jakelutapaa: intensiivinen, selektiivinen ja yksinmyyntioikeuteen perustuva jakelu.
Intensiivisesséd jakelussa kaikki halukkaat jélleenmyyjdt saavat myydé tuotetta ja
sitd kdytetddnkin yleensd pdivittdistavaroiden kaupassa. Selektiivisessd jakelussa
jélleenmyyntioikeus annetaan tarkasti valituille yrityksille, jotka sopivat
imagoltaan yrityskuvaan. Yksinmyyntimallissa jédlleenmyyntioikeus annetaan
tietylldi  alueella vain yhdelle yritykselle. Selektiivistd jakelua ja

yksinmyyntioikeutta kdytetdéin erikoistavaroiden kaupassa.

2. Toinen jakelukanavavalinnan pddtds tehdddn myymélétyypeistd, joita ovat

erikoisliikkeet, yleismyymadldt, suoramarkkinointi, alennusmyymalit, tavaratalot
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ja omat tehtaanmyymaldt. Jakeluliikkeen on vastattava laadultaan ja maineeltaan

tuotteelle haluttua imagoa.

3. Kolmas jakelukanavavalinnan p#étds koskee sitd, kuinka monta erilaista
jakelukanavavaihtoehtoa valitaan samanaikaisesti. On mahdollista valita useampi

jakeluvaihtoehto samanaikaisesti esimerkiksi tukku ja suoramyynti.

4. Neljds jakelutievalinnan pddtos tehddén jakelutiestd, jolloin selvitetidn mitka
vaatimukset jdlleenmyyjdn on tdytettdvd. Valinta on aina tuote- ja

tilannekohtainen.

Oy Finnpak Ab:ssd eri tuotesegmenteilld on erilaiset jakelukanavat. Tama johtuu
kéyttdjien erilaisesta tavoitettavuudesta. Esimerkiksi lattiapinnoitteiden puolella
tuotteen jakelu hoidetaan urakoitsijoiden kautta, koska télloin pystytddn
kartoittamaan mahdollisimman laaja asiakaskunta helpoiten. Urakoitsijat
koulutetaan kayttdimdidn Nanten —tuotteita. N&in asiakas saa parhaan
lopputuloksen.  Lattiapinnoitteita myyddénkin  kokonaispalveluina. Tdma
jakelusysteemi ei kuitenkaan sovellu valumuoveihin, koska loppukéyttdjd on aina
sama. Tarkasteltavaksi asiaksi tuleekin se, ettd onko jarkevampad myyd4 pienille

asiakkaille tuotteita suoraan vai kéyttdd véliportaana tukkukauppiasta.

Talld hetkelld Suomessa jakelu on hoidettu sekd suoraan yrityksiin etti yhden
tukkurin kautta. Toinen suurista asiakkaista onkin tukkuliike, joka toimittaa
Finnpakin tuotteita loppukayttéjille sekd kotimaahan ettd ulkomaille. Asiakkaat
olisikin pystyttdvé erottelemaan pieniin ja suuriin asiakkaisiin. Pienet asiakkaat
eivit ole kannattavia, jos jokaiselle joudutaan ldhettimédn tavara erikseen, vaan
jakelu pienille asiakkaille tulisi hoitaa tukkuportaan kautta. Tdméa asia korostuu,
kun asiakkaan ja tuotevaraston vélinen matka kasvaa. Ruotsin markkinoita
ajatellen olisi tirkedd 16ytdd Ruotsissa toimiva tukkuliike, joka haluaisi edustaa
Nanten —tuotteita. Selektiivinen jakelu on jédrkevin ratkaisu Finnpakin
tapauksessa. Saattaa olla vaikeaa 10ytdd tukkuliikettd Ruotsin markkinoilla, jonka
myyntiverkosto kattaisi koko maan. Toisaalta niin Ruotsissa kuin Suomessa

teollisuus on keskittynyt eteldisille alueille ja péadkaupungin ympdrille.
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Luonnollinen jakeluratkaisu on suoramyynti yrityksestd isoille asiakkaille ja
kayttdd tukkuliikettd pienien asiakkaiden tavoittamiseen. Tarkeimpid vaatimuksia
tukkuliikkeelle on se, ettd sen pddasiallinen asiakassegmentti kdy yksiin Finnpakin
asiakassegmenttien kanssa eli yritykselld on kontaktipintaa riittdvésti

sdahkdoteollisuuteen ja muihin valumuovien kayttdjiin.

5.3.1 Segmentointiprosessi

Segmentointi ei ole vain kohderyhmien mdiirittelyd vaan se on prosessi, joka
késittdd markkinoiden tutkimisen ja kohdemarkkinoiden valinnan sekd johtaa
kohdeasiakasjoukon tarpeiden perusteella sille kohdistettuun tuotesuunnitteluun ja
markkinointiin.

Segmentointiprosessin vaiheet ovat:

1. Analysoidaan kysynté ja potentiaalisten
asiakkaiden ostokdyttdytyminen.

2. Selvitetddn ostokdyttdytymisen taustalla
olevat tekijét ja valitaan segmentointikriteerit.

3. Kokonaismarkkinat pilkotaan eri
segmentteihin.

4. Valitaan segmentointistrategia.

5. Valitaan tavoiteltavat segmentit.

6. Asemoidaan yritys/tuote markkinoille
suhteessa kilpailijoihin.

7. Suunnitellaan ja toteutetaan kullekin
segmentille markkinointiohjelma ja seurataan
tuloksia.
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Kuva 12. Segmentointiprosessin vaiheet

Ylla olevassa taulukossa kohdat 1 ja 2 liittyvdt kysynnédn ja ostokdyttdytymisen
tutkimiseen. Kysyntdd selvitettdessd kartoitetaan miten samanlaiset tai erilaiset
ostajien toiveet ja tarpeet ovat. Sen perusteella kysyntd voidaan jakaa
homogeeniseen, ryhmittyneeseen ja hajanaiseen kysyntddn. Homogeenisessi
kysynndsséd ostajien tarpeet ovat hyvin samanlaiset. Ryhmittyneessd kysynnissa
ostajien tarpeet voidaan selvidsti ryhmitelld ja muodostaa asiakassegmentteja
Hajanaisessa kysynnéssd ostajien tarpeet ovat hyvin erilaisia ja segmenttejd on
vaikea 10ytdd. Talloin tehokasta markkinointia on vaikea toteuttaa, eivitkd
resurssit riitd tuomaan markkinoille satoja versioita tuotteista. Siksi pyritddn

16ytdmain edes joitakin perusteita ryhmitetylle kysynnélle. /14/

Talla hetkelld Finnpakin asiakaskunta kuuluu hajanaisen kysynndn ryhmaéén.
Periaatteessa jokainen asiakas haluaa itselleen mahdollisimman hyvén tuotteen.
Tuotteita ei voida kumminkaan kehittdd kuin isoille asiakkaille, joten pienten on
tyydyttdvda mahdollisimman 1dhelld valintakriteereitd olevaan tuotteeseen.
Todellisia segmenttejd ei voida tuotepuolella 16ytdd, koska jopa saman alan
yritysten  kesken  saattaa  olla  erilaisia  tuotetarpeita  esimerkiksi
muuntajavalmistajat, toinen valmistaa muuntajia sisitiloihin, toinen ulos, jolloin
suoja-aineelta vaaditaan erilaisia ominaisuuksia. Yhteiset segmentointikriteerit on

siis 10ydettdvd muualta kuin tuotteen ominaisuuksista.

5.3.2 Segmentointikriteerit

Tuotantohyodykemarkkinoiden tdrkeimmét segmentointitekijat on esitetty alla

olevassa listassa. Térkeimpid ovat demograafiset tekijat ja vihiten merkitystd

tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa on persoonallisuuteen liittyvilld tekijoilla.
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Demograafiset tekijét

Yritys : Mitkd ovat kohdeasiakasyritykset ?
Yrityksen koko: Minka kokoisiin yrityksiin kannattaa keskittyé ?

Alue: Mille maantieteelliselle alueelle kannattaa keskittyd ?

Toiminta

Teknologia: Millaiseen asiakkaan kadyttiméén teknologiaan panostetaan ?
Kayttdjd / ei-kayttdjastatus: Panostammeko ahkeriin, keskivertaisiin,
satunnaisiin kayttdjiin vai niihin, jotka eivét vield kayta tuotetta ?
Asiakkaan tarpeet: Panostammeko useita palveluita vai harvoja palveluita

haluaviin asiakkaisiin ?

Ostotoiminta

Osto-organisaatiot: Keskitymmeko yrityksiin, joilla on keskitetty osto-
organisaatio, vai niihin, joilla on hajautettu osto-organisaatio ?

Voimasuhteet: Keskitymmeko insinddritaitoon, rahoitukseen vai muilla tavoin
suuntautuneisiin yrityksiin ?

Nykyiset asiakassuhteet: Taytyyko meidédn keskittyd nykyisiin vahvoihin
asiakassuhteisiin vai tavoitella houkuttavampia ?

Ostotavat: Keskitymmeko leasingid, palvelusopimuksia, Jarjestelmétoimintaa
vai tarjouskilpailuja suosiviin yrityksiin ?

Ostoperusteet: Keskitymmeko laatua, palvelua vai hintaa tihdentéviin

yrityksiin ?

Tilannetekijét

Nopeus: Panostammeko yrityksiin, jotka tarvitsevat nopeaa palvelua ?
Eriloissovellutukset: Keskitymmeko tuotteemme tiettyyn sovellukseen
mieluimmin kuin kaikkiin ?

Tilauksen médrd: Panostammeko pieniin vai suuriin tilauksiin ?
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e Persoonallisuus

- Ostajan ja myyjan samankaltaisuus: Panostammeko yrityksiin, joiden
henkildsto ja arvot ovat samankaltaisia kuin meilld ?

- Asenne riskeihin: Keskitymmeko yrityksiin, jotka ottavat riskejd, vai nithin
jotka vélttavat niitd ?

- Uskollisuus: keskitymmekd sellaisiin yrityksiin, jotka ovat uskollisia

hankkijoilleen ? /1/

Tarkastellaan edellisen listan osa-alueita Oy Finnpak Ab:n kannalta. Finnpakin
kohdeyrityksid ovat kaksikomponentit valumuoveja kéyttivét yritykset. Suomessa
valumuoveja kayttavét yritykset ovat pddasiassa ns. tippakdyttdjid ja ongelmana
onkin, ettei pienten asiakkaiden kanssa kannata tehdd tuotekehitysta.
Valumuovien myynti onkin tdlld hetkelld muutaman suuren asiakkaan varassa.
Yritysten koko tai sijainti ei kuitenkaan ratkaise sitd, ettd halutaanko yritys
asiakkaaksi. My0s pienet yritykset, jotka kayttdvét standardituotteita ovat hyvid
asiakkaita. Finnpakin toimialuetta valumuovisektorilla ovat Pohjoismaat, Baltian

maat ja Vendjén lahialueet.

Asiakkaan toimintateknologia miédrdd hyvin paljolti sen, millaisia valumuoveja
hin voi kiyttdd tuotannossaan. Ainoastaan aikaisemmin mainitut kolme
valutekniikkaa soveltuvat Finnpakin valumuovituotteille. Tuotannon kannalta on
helpoin panostaa asiakkaisiin, jotka tilaavat tietyn kokoisen erén kuukausittain.
Yleisesti onkin niin, ettd satunnaistilaajat ovat pienkayttijid, joiden tilauskoko on
my0ds pieni. Tdstd johtuen satunnaistilaajakaan ei aiheuta ongelmia tuotannossa,
koska tuotteita 10ytyy yleensd aina jonkin verran varastosta. Ylivoimaisesti
mielenkiintoisin ryhmé ovat yritykset, jotka vasta suunnittelevat valumuovien
kéyttod tuotannossaan. Jos ndmid yritykset tulevat kdyttdimddn runsaasti
valumuoveja, niin alusta alkanut yhteistyd valumuovin kehitysprojektin muodossa
on omiaan luomaan toimivan asiakassuhteen. Etenkin, jos valumuoveilta
vaaditaan erityisominaisuuksia ja kdyttolupahakemuksia, niin asiakasyrityksen on

hankalampi ldhted my6hemminkdin muuttamaan toimittajaa.
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Vaikeinta on oikean henkilon 16ytdminen asiakasyrityksissd. Ostajat eivit
valttdmattd ole perilld mitd aineita tuotannossa tarvitaan tai voisiko jotain toista
tuotetta kdyttdd sen sijaan. Tuotannon puolella tuotannosta vastaava luultavasti
tietdd, mitd aineita kdytetddn, mutta ei ole perilli mitd muutoksia raaka-aineen
vaihto edellyttéisi. Yrityksissd, joissa on suunnittelu- ja tuotekehitysosasto,
sopivin henkild 10ytyy luultavasti sieltd. Jos tuotekehityksen pystyy vakuuttamaan
tuotteen paremmuudesta, muutoksi voidaan luultavasti odottaa. Kun kysytddn
yleisesti kayttomairid, hankintapaikkoja ja muita vastaavia tietoja on
tuotannonpuoli luultavasti asiantuntevin, mutta kun halutaan markkinoida
yritykseen tuote, joka vaati hyvédksynndn ennen kayttdd, silloin oikea
kyselypaikka on tuotekehitys. Paino asiakassuhteissa on luonnollisesti isojen
asiakkaiden puolella, koska viisi suurinta asiakasta tuo yli 95% valumuovien
litkkevaihdosta. Tuotteet on pédasiassa tarkoitettu yrityksille, jotka hakevat
valumuoveiltaan jotain tiettyd erityisominaisuutta. Yritykset, jolla ei ole mitdén
merkitystd tdyteaineen erityisominaisuuksilla, 16ytivét kylld halvemman tavan
tdyttdd tuotteensa. Joten pddpaino markkinoinnissa onkin silld, ettd tuotteeseen

pystytddn muuttamaan haluttuja ominaisuuksia.

Palvelussa nopeus ei ole pddasia vaan se, ettd tilaukset ldhtevit ajallaan ja ovat
korkealaatuisia. Valumuovin kayttdjdt tietdvdit milloin heiddn varastonsa on
vihissé ja osaavat tilata uuden tuotteen ajoissa. Kéytdssé olevien tuotesovellusten
midrd vaihtelee sen mukaan kuinka tuotetta kuluu. Ajan kuluessa ne tuotteet,
joilla ei ole menekkid poistuvat tuotevalikoimasta ja uusia tuotteita syntyy isojen
asiakkaiden halutessa tuotteeseensa joitakin erityisominaisuuksia. Suomen
markkinoilla tilausten koko tai miérda ei ole ongelma, kuten jo aikaisemmin
todettiin. Kuitenkin ulkomarkkinoille pienten toimitusten kuljettaminen on
hankalampaa tulli ja muiden selvitysten vuoksi, joten niilld markkinoilla tulisi
keskittyd suurempiin tilauksiin ja pienten asiakkaiden jakelu tulisi hoitaa

tukkuliikkeiden kautta.

Persoonallisuustekijoilli on vdhiten merkitystd tuotehydodykemarkkinoilla.
Kuitenkin ostajan ja myyjidn samankaltaisuus helpottaa toimintaa huomattavasti.

Finnpak kuuluu mukaan vastuu huomisesta — ohjelmaan, joten asiakkaan niin
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halutessa se  opastaa  heitd syntyvien jétteiden loppukésittelyssa.
Normaalisuhdanteen aikaan suurimmat valumuovien Kkayttdjdt ovat varsin
vakaavaraisia. Pienid yrityksid menee ajoittain konkurssiin, mutta heiddn
tilauserdnsd ovat pienid, joten suuria luottotappioita ei pidse syntymédn. Suuret
asiakkaat ovat suhteellisen uskollisia, koska valumuovin vaihtaminen
kehitystoineen ei ole kovinkaan nopea asia. Poikkeuksena ovat tukkurit, jotka
tilaavat perustavaraa menekin mukaan. My0s pienet asiakkaat kayttavit
pddasiassa standarditavaraa, joten vaihtamisessa ei ole niin suurta kynnysta.

Yleisesti ottaen asiakkaita valumuovimarkkinoilla voidaan pitéé uskollisina.

5.3.3 Kohdemarkkinoiden valinta ja jako segmentteihin

Kohdemarkkinoiden valinta pitdd sisdllidn kuvassa 12 kohdat 3, 4, 5.

Ensimmaiseksi kohdemarkkinat pilkotaan segmentteihin.

Jotta segmentteihin jakamisesta olisi hyotyd niilld tidytyy olla seuraavia

ominaisuuksia;

1. Segmenttien koon ja ostovoiman mitattavuus
Olennaisuus eli onko segmentti tarpeeksi suuri ja kattava

Segmentoitava kohderyhma on pystyttévi tavoittamaan

i

Toteutettavuus eli mahdollisuus luoda tehokkaita ohjelmia segmenttien

asiakkaisiin vetoamiseksi ja heidédn tarpeidensa tyydyttdmiseksi /1/

Finnpakin tuotteiden kannalta seuraavanlainen asiakasjaottelu  tuntuu

jarkevimmalta.

1. S&hko- ja elektroniikkateollisuus

2. Tekniset muovit

3. Tukkuliikkeet

Tarkein syy tillaiseen jaotteluun on tavoitettavuus ja siihen liittyen markkinoinnin

toteutettavuus. Varsinaisesta segmentoinnista ei kuitenkaan voida puhua sanan
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varsinaisessa merkityksessd. Markkinoidessa muuten kuin henkildkohtaisen
myyntityon avulla yritykset on pystyttivd tavoittamaan samalla tavalla.
Tehokkain tavoittamistapa lienee messut. Messuilla voi tutustua alan yrityksiin ja
tuotteisiin ja madrittdd potentiaaliset asiakkaat. Messuilla ei kuitenkaan ole
yleensd sopivia henkil6itd paikalla, joten messut sopivat vain potentiaalisten
asiakkaiden kartoittamiseen ja yhteystietojen hankkimiseen. Laajempaa
tunnettavuutta alan yritysten joukossa voitanee saavuttaa ammattilehdissi
mainostamalla. IImoittelu ei vilttdmattd synnytd suoranaisia asiakaskontakteja,

mutta tuotemerkin ja yrityksen tunnettavuutta se edistda.

Poikkeuksena kahteen ensimmdiseen segmenttiin  ovat  tukkuliikkeet.
Tukkuportaan jakelijoita ei kannata pitdd enempdd kuin yksi maata kohden, jos
sen myyntialueen peittdvyys on riittdvd. Tukkureiden kanssa voidaan sopia mm.
tuesta teknisessd neuvonnassa ja markkinoinnissa, sekd asiakkaiden
kartoittamisessa. Lisdksi Ruotsin markkinoille mietittiin neljinnen asiakasryhman
luomista. Tdhdn segmenttiin olisi kuulunut autoteollisuus. Koska ko. ryhmé on
vaikeasti erotettava, se voidaan liittdd sdhkoteollisuuden segmenttiin, koska suurin

osa autotehtaista on ulkoistanut toimintojaan ja teettdd komponentit alihankintana.

5.3.4 Asiakassuhdesegmentointi

Asiakassuhdesegmentoinnissa eli operointisegmentoinnissa asiakkaat
ryhmitelldédn olemassa olevan asiakassuhteen mukaan. Asiakassuhdesegmen-
tointia kdytetddn markkinointitoimenpiteiden suunnittelun perustana. Tavoitteena
on luokitella asiakkaat asiakassuhteen intensiteetin mukaan eri luokkiin, jotka

antavat jarkevén perustan erilaisille markkinapanostuksille.

Asiakassuhdemarkkinoinnin taustatekijéind ovat seuraavat asiat:

- Nykyasiakkaiden saaminen ostamaan uudelleen on paljon helpompaa kuin
saada uusi asiakas ostamaan ensimmadisen kerran

- Nykyasiakkaille markkinointi on panos/tuotos —suhteeltaan paljon

edullisempaa kuin markkinointi potentiaalisille asiakkaille
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Perusluokitteluna asiakassuhdesegmentoinnissa voidaan kéyttdd seuraavaa:

1. Potentiaaliset asiakkaat eli mahdolliset asiakkaat, jotka eivét ole vield ostaneet
yrityksen tuotteita

2. Pienasiakkaat, jotka ovat ostovolyymiltaan pienid. Yleensd 80%:a yrityksen
asiakaskunnasta, jonka osuus on vain 20% kokonaismyynnisté.

3. Suurasiakkaat, joiden varassa tuoteryhmid eldd. Ne muodostavat 80%:a
myyntivolyymista ja ovat 20%:a. Voimakkaimmat markkinointitoimenpiteet

keskitetddn tdhdn ryhméin

Léhtokohtana tdssd ajattelussa on kehittdd asiakasyritysten ostouskollisuutta
ensiostosta ldhtien ja saada ndin aikaan tuloksellisempi asiakassuhde.
Asiakassuhteen luomiseen ja varmistamiseen liittyy my0s entisten asiakkaiden
késitys. Namai asiakkaat ovat yrityksen tahtomatta siirtyneet kilpailevan yrityksen
asiakkaiksi. Entisiin asiakkaisiin liittyvd ongelma on siind, ettd heidédn saamisensa
takaisin yritysten asiakkaiksi on monin verroin kalliimpaa kuin saada
potentiaalinen asiakas tekemiddn ensiosto yrityksestd. Markkinointikustannusten
on laskettu olevan nelji kertaa suuremmat pettyneen asiakkaan
takaisensaamisessa verrattuna uuden asiakkaan houkuttelemiseen. Témin takia
asiakastyytyvéisyys ja sen varmistaminen on noussut erddksi markkinoinnin

keskeisimmisté alueista. /11/

5.3.5 Markkinoinnin kohdistusjérjestelmi

Segmentoinnin tarkoituksena on 16ytdd ja muodostaa yhtendisesti tavoiteltavia
asiakaskohderyhmid, joihin  keskittymélld yritys saavuttaa = paremman
lopputuloksen kuin toimimalla samoin kaikkien asiakkaidensa kanssa. Tdméin
toteuttamiseksi kdytetddn sekd tyyppisegmentointia (ostokéyttdytymisen kannalta

tyypilliset piirteet) ettd asiakassegmentointia. /11/
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Asiakassuhdeluokat:

Suurasiakas

Pienasiakas

Potentiaalinen asiakas

A B C ASIAKASRYHMAT

Kuva 13. Markkinoinnin kohdistusjirjestelma

Tarkastellaan edelld olevaa kuvaa Oy Finnpak Ab:n kannalta. Asiakasryhmit A, B
ja C ovat timédn hetkisen toimintasuunnitelman mukainen jaottelu Finnpakin
valumuoveissa. A on kaapelivalumuovit, B on kondensaattorivalumuovit ja C on
PU-VM. Ryhmissda A ja B on vain yksi suuri asiakas molemmissa.
Nykymarkkinoilla asiakasryhmissd A ei ole kasvuvaraa, koska kaapelimuovien
elinkaari alkaa olemaan loppuvaiheessa ainakin pohjoismaissa. Venijin
markkinat saattavat tulla joitakin vuosia jdljessd. Sen sijaan kaapelimuoveja
toimittava yritys on tukku, joten uudessa jaottelussa se muodostaa oman
tukkuliike sektorinsa. Eli aluksi tavoitteeksi uudelle tukkusektorille A voidaan
asettaa ainakin kaksi uutta suurta asiakasta, joita palvellaan samoin ehdoin eli
tukkuedustus sekd Ruotsin ettd Suomen markkinoille. Sektorille voidaan lisdta

my6hemmin Baltian maiden ja Vendjén edustukset.

Sektori B on télld hetkelld kondensaattorivalumuovit ja sekin muodostuu vain
yhdestd suuresta asiakkaasta. Suomen markkinoilla ei juurikaan ole muita
kondensaattorivalmistajia, koska suurin osa tuotteista tuodaan ulkomailta
sopimusvalmistuksena. Uudessa asiakasjaottelussa kondensaattorivalumuovit ovat

osa sdhko- ja elektroniikkateollisuutta. Sektori C on tédllda hetkelld nimetty
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PUVM:ksi ja pitdd siséllddn suuren médrdn vain pienid yritysasiakkaita.
Kuitenkin, kun entinen jaottelu pistetdin uusiksi, niin sektori C nimetdédn teknisten
muovien valmistajiksi. Se pitdd sisdllddn kaikki loput yritykset, jotka eivét
tyoskentele sdhké ja elektroniikka teollisuuden parissa. Sektori C on
huomattavasti pienin. Kun sidhkdteollisuuden yritykset siirtyvit sektoriin B, jaa
télloin asiakasryhmd C:hen vain 5 — 10 pientd asiakasta. Suurien asiakkaiden
lisdksi tulisikin panostaa potentiaalisten uusien asiakkaiden hankkimiseen, mika
onkin luonnollista, kun laajennetaan markkina-aluetta. Etsittdessd yrityksid
asiakassektoreittain, uusi jaottelu helpottaa yritysten tavoittavuutta ja tuotteiden

markkinointia.

5.4 Markkinointiviestinti

Lihettdjd | Kanava Vastaanottaja | Tehtdvi
Henkild- | Yrityksen |Henkilo- Yksilo, jakelu- | Viliton myyntityd
kohtainen |edustajat |kohtainen porras,
myyntityd kéyttdja
Mainonta | Yritys Joukkotie- Suuret joukot, | Saattaa perille myynti-
dotusvélineet  |jakeluporras, |sanomat, vaikuttaa
Kohdistetut kayttdja mielipiteisiin, saada
mainosvilineet aikaan ostoon johtavaa
toimintaa
Menekin- | Yritys tai|-Henkilo- Yksilo tai ryh- | -Vireyttdd kysyntda ja
edistimi- |edustaja |kohtainen mi , jakelu-|myyntityotd
nen -Vilillinen porras, -Yksilolliset
vaikuttaminen | kayttdja myyntisanomat
Suhde- ja| Yritys/ -Henkilo- Sidosryhmét |-Rakentaa suotuisat
tiedotus- |usein kohtainen olosuhteet muille
toiminta |ldhettdjaa |-Vilillinen toiminnoille
el ole | vaikuttaminen -Koskee seké yrityksen
identifi- | -Joukkotiedo- sisdisid ettd ulkoisia
oitavissa |ntusvélieet sidosryhmid
Taulukko 3. Markkinoinnin viestintdkeinojen ominaispiirteet /11/

Kuvassa pystysuorassa oleva luokitusosa antaa paddjaon markkinointiviestinnin
keinoille, joiden alle kaikki markkinointikommunikaatio asettuu. Viestinnidn arvo
perustuu sille, pystyyko yritys tdyttimddn asettamansa tavoitteet suoritettujen

toimenpiteiden avulla.
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Markkinoinnin kokonaistavoitteet voidaan muuntaa viestinndn vélitavoitteiksi,
joita puolestaan voidaan muodostaa markkinointiviestinndn toimintaperusteiksi

seuraavat tavoitealueet:

1. Imagotavoite

- mielikuvan rakentaminen ja kehittiminen (sidosryhmissé)

2. Tunnettavuustavoitteet
- tietoisuus (sidosryhmissd)

- tunnettavuus (sidosryhmissd)

3. Kiinnostustavoitteet
- kiinnostuminen
- osto/kokeiluhalu

- suosituimmuus

4. Myyntitavoitteet
- myyntimééra ( kpl, mk )

- markkinaosuus ( % segmentistd)

5. Asiakastavoitteet
- uusia asiakkaita (kpl/ %)
- lisdd ostoskédynteja

- parantunut ostosuskollisuus

6. Viestinnin toimintatavoitteet
- nikyvyystavoitteet

- viestinnidn tehotavoitteet

Kuudesta ylld olevasta kohdasta viisi ensimmadistd ovat viestintipadmadran
tavoitteita ja viimeinen on viestinnin tuloksellisuuden tavoite. Oleellista yrityksen

kannalta ei ole mitd keinoja kaytetdéin, vaan kuinka asetetut tavoitteet saavutetaan.
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Vilttamattd ei ole tuloksellisinta se, ettd yritys kdyttdd vain yhtd viestintékeinoa,
vaan tarkoituksena on kayttdd viestintdkeinoja laaja-alaisesti siten, ettd

viestinndlld saavutetaan paras mahdollinen tulos.

Vaikka viestinndssd operoidaan viestintdkeinoittain tirkeintd kuitenkin on
kokonaisvaikutus. Viestinnidn pédasiallinen tavoite on imagon luominen ja sitd
kautta imagon vaikutus myyntiin. Imagotavoite on perusta, josta luodaan
viestinndn sisdltd. Imagoa ei kuitenkaan voi luoda yhdelld yrityskampanjalla.
Tehdyn imagotavoitteen tulee ndkyd kaikessa viestinndssd. Haluttu
yrityskuvatavoite on vaikuttamassa kaikkien viestintdkeinojen viestisisdltoon,

jonka yhteisvaikutuksesta tavoiteltava imago alkaa rakentua.

Viestintd rakentuu kahdesta osasta: viesti sisdllostd, joka ilmaisee sanottavan asian
ja tapa selvittdd, miten asia sanotaan. Oleellista markkinointiviestinndssé on, ettd
se on tietoisesti suostuttelevaa, jotta paras teho saavutetaan. Keskeisintd on se,
miten asiat ilmaistaan.  Viestintdimago muodostuu  viestintikeinojen
yhteisvaikutuksen ja kohdeyleisdon vaikuttavan esitystavan kautta. Lahtokohtana
on, ettd saatu mielikuva on yhtenevd imagotavoitteen kanssa. Muuten viestinnissa

on mennyt jotain pieleen.

Viestintidkeinojen yhteiskdytto tarkoittaa sitd, ettd jokaisella viestintdkeinolla on
oma roolinsa viestintdtavoitteeseen pyrittdessd. Viestinnén tavoitteena on kuljettaa

kohdeasiakas kohti tavoitetta eli ostotoimintoa. /11/

5.4.1 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on kallis, mutta hyvin toteutettuna erittdin tehokas
markkinointikeino. Mitd suuremmasta ja kalliimmasta tuotteesta on kysymys, sitd
tarkedmpédd henkilokohtainen myyntityd on. Vaikka hyvéksi myyjéksi synnytddn,
niin silti jokainen voi kehittdd myyntivalmiuksiaan. Seuraavassa esitellddn
muutama seikka, jotka jokaisen myyntimiehen tulisi ottaa huomioon

asiakaskeskeisessd myyntityossa:
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1. Valmistele aina huolella etukdteen mitd aiot sanoa. Ota selvdi asiakkaasta ja
siitd, mitd seikkoja héin tuotteessa arvostaa. Myyntikeskustelun tulisi painottua

néihin seikkoihin.

2. Selvitd etukdteen, ketkd yrityksessd vastaavat ostopddtoksen teosta. Yleensd
mitd merkittdvimpi pddtds on, sitd useampi henkild ottaa osaa pédidtdksen

tekoon. Muista aina huomioida kaikki aikaisemmin sovittu.

3. Kirjaa ylos kaikki asiakaskdynnit, niiden tulokset ja se, miten kyseisen
asiakkaan kohdalla tulee my6hemmin edetd. Merkitse ylos aika seuraavaa

yhteydenottoa varten, jos sellaista ei ole jo aikaisemmin sovittu.

4. Pyri luomaan asiakkaaseen hyvi ja luottamuksellinen henkilokohtainen suhde.
Vaikka kyse asiakkaan kohdalla on tuotepditdksestd, niin myyjén
henkilokohtainen vaikutus on melkoinen. Hyvdn myyjin tulee aina ensiksi

kyetd myyméén itsensd ja sen jilkeen tuotteen myyminen on helpompaa.

5. Myyntimiehen on oltava hyvd puhuja, mutta mikd tirkedmpdd myds hyvi
kuuntelija ja kyselijd. Parhaat ratkaisut ja myyntiargumentit 16ytyvit usein

asiakkaan puheesta. Myyntimies ’auttaa’ asiakasta tekemddn oikean ratkaisun.

Edelld olevat seikat osoittavat kuinka tdrkedd myyntimiehen henkildkohtainen

panos myyntitapahtuman onnistumiselle on. /12/

Oy Finnpak Ab:ssd kaikki tuotteet myydédn henkilokohtaisen myyntityon avulla.
Vanhat asiakkaat eivét vaadi endd niin suurta panostusta. Ongelmana kuitenkin on
uusien asiakkaiden etsiminen, johon ei juurikaan jdd aikaa. Suurin osa
panostuksesta henkilokohtaiseen myyntitybhon menee lattiapinnoitepuolen
asiakkaiden hoitamiseen. Valumuovit ja puuteollisuuden pinnoitteet jaavét ldhes
huomiotta. Jos ndiden kahden tuotesegmentin myyntid aiotaan lisdtd, on

henkil6kohtaisen myyntityon médraa néilla alueilla lisdttdva huomattavasti.
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5.4.2 Mainonta

Mainonnan tehtdviand ei ole myydd, vaan tarkoitus on jakaa tietoa asiakkaille
tuotteista ja ensisijaisesti heréttdd asiakkaan kiinnostus ko. tuotetta kohtaan.
Myo6skddn puhelinmarkkinoinnin tarkoituksena ei ole myydé business-to-business
kontakteissa, vaan mahdollistaa henkilokohtainen tapaaminen myyjdn ja
asiakkaan vélille. Tuotteen esitteleminen jétetddn mahdollisimman véhaiseksi.
Mitd enemmaén tuotteesta joudutaan kertomaan, sitd vihemmén myyntitilanteessa
on uutta kerrottavaa. Nidin asiakkaalle saattaa muodostua ennakkoasenteita
tuotetta kohtaan. Kiinnostus tapaamista kohtaan olisi tullut heréttéa jo edellisessa
viestintdvaiheessa. Jos tdtd ei ole tapahtunut on vika ollut mainonnan

toteutuksessa.

Myyntivaiheessa aiemmassa mainonnassa herédtetty kiinnostus konkretisoidaan ja
tuotteen hyotyelementit kohdistetaan asiakkaalle. Yritykselle rddtdldity tarjous

tédhtda luonnollisesti ostotapahtumaan.

Mainontaa suunnitellessa tulee miettid seuraavia asioita: mainosbudjetin suuruus,
mainonnan tavoitteet, mainonnalle suunniteltu tehtidva, markkinoinnin tavoitteet ja
yrityksen tavoitteet. Kaikki edelld mainitut liittyvét toisiinsa eli mainonnan
tavoitteet palvelevat markkinoinnin tavoitteita ja markkinoinnin tavoitteet ovat

taas olennainen osa yrityksen imagon luontia ja menestymistd. /11/

Mikddn Oy Finnpak Ab:n tuotesektoreista ei ole massamedialla mainostettava
toimialue. Sen sijaan etenkin lattiapuolella kéytetdén paljon suoramarkkinointi-
kirjeitd. Kuitenkin kirjeiden ldhettdiminen on turhaa, jos potentiaalisiin
asiakkaisiin ei ehditd ottaa henkilokohtaisesti yhteyttd. Jos kahden muun
tuotesegmentin halutaan kasvavan tulevaisuudessa, jonkun on otettava asia
hoitaakseen ja varattava aikaa suoramarkkinointikampanjan toteuttamiseen ja
etenkin henkilokohtaisiin kontakteihin. Valumuovipuolella suoramainonta on
tehokkain tapa ja hyvdnd ensimmdiisend kohderyhména ovat yritykset, joihin on jo
otettu yhteyttd tdmén tyOn puitteissa. Lehtimainonta voisi tulla kysymykseen

esimerkiksi sdhkdalan lehdessd, jolloin luultavasti noin 5 — 10 % lukijoista
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kéyttdisi valumuoveja. Mainoksen hyoty lisddntyy, kun samalla mainostetaan

myds uusia lattioita yrityksen tiloihin.

5.4.3 Menekinedistiminen

Menekinedistimisen eli SP-toiminnan (Sales Promotion) tavoitteena on tukea
myyntity0td ja vauhdittaa tuotteiden siirtymistd valmistajalta lopulliselle
kayttdjdlle. Mainonnan tehtivdnd on houkutella asiakkaita kohti yritystd ja
tuotetta, kun taas menekinedistimisen tavoitteena on tuoda yritys ja tuote
lahemmaksi asiakasta. Menekinedistaimiskeinot ovat yleensd osana suurempaa
markkinointikampanjaa.  Kaikilla menekinedistdmistoimenpiteilld  pyritddan
viestittdmaddn myyntisanomaa yrityksen hallitsemilla vilineilld siten, ettd

ostopdétokset nopeutuvat ja kannattava myynti kasvaa.

Messut ovat parhaimmillaan tehokas viestintdprosessin osa. Messujen avulla
yritys pystyy saavuttamaan avainkohderyhminsd henkil6itd nopeasti. Messuissa
yhdistyvdt osin mainonnan ja  henkilokohtaisen myyntityon  sisdllot.

Messumarkkinoinnin paikohdat ovat seuraavat:

1. Paatos messuille osallistumisesta.
- P&atos messuille osallistumisesta on osa markkinoinnin suunnittelua ja
tehddin silloin kun messut liittyvit yrityksen markkinointitavoitteisiin
- Messuille osallistutaan silloin, kun tavoitetaan oikea kohderyhmai tai

yritykselld on jotain uutta esiteltavaa

2. Messutoimintojen suunnittelu
Messujen suunnitteluun sisdltyvit:
- messuosaston suunnittelu
- messuhenkiloston valinta ja valmennus
- messutapahtumat

- messumainonnan ja PR:n suunnittelu
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Tyypillisid toimivia messuratkaisuja ovat kilpailut, maistiaiset, ndytokset ja
tuote-esittelyt. Messuhenkiloston on taas oltava asiantuntevaa ja
esiintymiskykyistd. Oleellista onkin, ettd henkilostd valmennetaan aina
messuille sekd tietimyksen ettd toiminnan osalta. Messu henkilostoon liittyy
myos messupukeutuminen. Yhtendinen pukeutuminen parantaa messuosaston
yleisilmettd ja auttaa asiakkaita erottamaan osaston henkiloston asiakkaista.
Messumainonta on puolestaan omiaan lisdédmddn osaston vetovoimaa
messuasiakkaiden  joukossa  ja  antamaan  edellytykset  yrityksen

messupanostuksen onnistumiselle.

3. Messujen toteutus
Messujen toteutukseen osallistuvat usein mm. seuraavat henkil6t:
- messuosaston suunnittelijat
- messuosaston rakentajat
- tarpeiston ym. rekvisiitan toimittajat messuosastolle
- messuhenkilostd

- messumainonnan suunnittelijat ja toteuttajat

Jotta timé kokonaisuus toimisi, messutoteutus tulisi aina antaa yhden henkilon

vastuulle.

4. Messujen hyddyntdminen
- messuyjen tulisi olla osa kokonaismarkkinointia
- elintirkedd on saada wuusia potentiaalisia asiakkaita vierailemaan
messuosastolla
- potentiaalisilta asiakkailta tulisi saada yhteystiedot ja ottaa heihin yhteytta

mahdollisimman pian messujen jalkeen /11/

Messujen suunnitteluun tulisi panostaa enemmén. Messuosaston suunnitteluun
pitdd varata aikaa. Olisi tarkoituksenmukaista miettid, mitkd ovat sellaisia
yritykselle tdrkeitd asioita messuosastolla esiteltidviksi, jotka myos kiinnostaisivat
asiakkaita. Olennaisena osana messuihin liittyvédssd tiedottamisessa on myds

parantamisen varaa. Yritykselle saatiin uusi yleisesite valmiiksi juuri ennen viime
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kevddn messuja. Etenkin tuoteryhméikohtaisissa esitteissd olisi parantamisen
varaa, esimerkiksi valumuovipuolella ei 16ydy omaa esitettd tuotesegmentistd. Jos
yritys menee messuille, kannattaa sithen my0s panostaa, jotta siitd saataisiin

mahdollisimman suuri hy6ty irti.

5.4.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- eli PR-toiminta ( Public Relations ) on suunnitelmallista toimintaa, joka
pyrkii ylldpitimddn ja vahvistamaan myOnteisid asenteita yritystd kohtaan.
Suhdetoiminta on pitkdjénnitteistd toimintaa, jonka tulokset eivét vilttdmattd ndy
heti, mutta sen aikaansaama tunnettuus ja haluttu yrityskuva antaa vankan pohjan

muille markkinointitoiminnoille.

Suhdetoiminta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdisen
suhdetoiminnan tavoitteena on mm. me-hengen ja viihtyvyyden luominen ja
vahvistaminen seké toiminnan tehostaminen ja tulosten parantaminen. Ulkoisen ja
sisdisen suhdetoiminnan yhteisend tavoitteena on eri sidosryhmien ja yrityksen
etujen  yhdistdminen, yrityskuvan luominen sekd parempien tulosten
saavuttaminen  pitkdllda  tdhtdykselld. Ulkoinen suhdetoiminta jaetaan
henkilokohtaiseen vaikuttamiseen sekd tiedottamiseen ja muuhun PR-toimintaan.
Henkilokohtainen vaikuttaminen on pitkélld tahtidykselld hedelmallisin ja
merkitsevin tapa hoitaa suhteita sidosryhmiin. Se on erityisen tirked keino uusien

kontaktien solmimisessa ja hyvin maineen lisddmisessa. /11/

Oy Finnpak Ab:ssd luonnollisesti tirkein PR-kohderyhmid ovat urakoitsijat ja
asiakkaat. Tarkeiden sidosryhmien muistaminen ei sindnsd vaadi paljoa
panostusta, mutta jo pienikin muistaminen saa henkilon tuntemaan olevansa

yritykselle tirked arvostettu asiakas tai urakoitsija.
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6. SWOT-ANALYYSI
Swot-analyysissd tutkitaan sekd ulkoisia ettd sisdisid olosuhteita. Tarkoituksena
on kartoittaa ympdriston luomat uhat ja mahdollisuudet ja tarkkailla yrityksen

vahvuuksia ja heikkouksia.

Tarkastellaan ensin ympaériston luomia uhkia ja mahdollisuuksia.

Uhat Mahdollisuudet
Vihentynyt kdyttotarve Tunnettavuuden lisddminen
(ikdéntynyt tuote)

Ulkomaan markkinat (1dhialueet)
Korvaavat tuotteet
Uuden sovellusalueen 16ytdiminen
Hitaat markkinamuutokset
Toiminnan tehostuminen
Kilpailijjat
Viéhan kilpailijoita Pohjoismaissa

Kayttoon liittyvét rajoitukset

Taulukko 4. Ympaériston uhat ja mahdollisuudet
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Uhat

Ympiriston uhka on yrityksen strategisen liiketoimintayksikon tai litketoiminnan
ympdriston epédsuotuisan trendin tai kehityksen aiheuttama haaste yritykselle.
Uhan seurauksena yrityksen tai teollisuuden alan asema voi heikentyd, ellei sitid

estetd tarkoituksen mukaisella markkinointitoimenpiteella. /1/

Véhentyneelld kéyttotarpeella tarkoitetaan asiakkaiden siirtymistd korvaaviin ei
valumuovi -pohjaisiin tuotteisiin. Hyvéni esimerkkiné sdhkdteollisuuden puolelta
ovat kaapelivalumuovit. Niiden alkuperdinen kéayttotarkoitus oli luoda tiivis
kaapeliliitos. Nykyéddn kaapeliurakoitsijat kayttdvat liitoksissa kutistemuoveja tai
avattavia liitoslaatikoita. Toisen esimerkin voi ottaa teknisten muovien kayttéjien
puolelta. Vield viime vuosikymmenelld sivellinvalmistajat sekd harjanvalmistajat
liimasivat harjakset kiinni valumuoveilla. Téné pdivdnd he kiinnittévit harjakset

nitomalla, puristamalla tai harjaksen péélle tulevalla irrotettavalla *klipislla’.

Korvaavilla tuotteilla tarkoitetaan erilaisia valumuovin kaltaisia tuotteita, joilla
polyuretaanihartsi voidaan tietyissd tapauksissa korvata, esim. epoksihartsit,
silikonihartsit, polyesterit, suojauslakat ja elastomeerit. Tuotteissa saattaa olla
huomattavia eroja suojauskyvyssd sekéd kemiallisissa, mekaanisissa, ja sahkdisissd
ominaisuuksissa. Jos asiakas esimerkiksi hakee tuotteelta hyvid mekaanisia
ominaisuuksia eikd muilla ominaisuuksilla ole vilid, hénelld on valittavana
useampi tuote. Suurin osa asiakkaista ei vélttdimittd tarvitse parhaita
ominaisuuksia jokaisella osa-alueella, joten tdlloin valintakriteereind on aineen
sopivuus, kédyton helppous ja hinta. Hyvénd esimerkkinid ovat edelld mainitut

kaapeliliitokset.

Valumuovimarkkinoilla muutokset eivit tapahdu hetkessd. Uusien, modifioituja
valumuoveja kéyttavien asiakkaiden, houkutteleminen vaihtamaan tuotetta saattaa
olla vaikea, koska testaus ja hyviksyttiminen vie aikaa. Yrityksen on helpompi
kdyttdd vanhaa tuttua laatua, kuin alkaa testaamaan uutta tuotetta ja sen
toimivuutta tuotannossa. Yleensé yritys tuntee muutostarpeita vain jos vanha tuote

ei endd kelpaa uusien tuoteominaisuusvaatimusten vuoksi. Toinen syy vaihtaa
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toimittajaa on huomattavasti halvempi hinta. Hinnalla Finnpak ei pysty
kilpailemaan esim. Itd - Eurooppalaisten toimittajien kanssa, koska nimi myyvét
tiettyjd valmiita tuotteita halvemmalla kuin yritykset pystyvit hankkimaan raaka-
aineensa. Suurin syy halpoihin hintoihin on heikompilaatuisempi raaka-aine, joka
aiheuttaa sen, ettd materiaalista valmistettu tuote kestdd vihemmain aikaa ja se on
vaihdettava useammin uuteen. Finnpakin kilpailumahdollisuus onkin laadun ja
kestdvyyden puolella, hintasotaan ei ole mahdollista ldhted. Ongelmana on

vakuuttaa asiakkaat, ettd laatu on parempaa kuin kilpailijoilla.

Suurimpina ~ kotimaisina  Kkilpailijoina ~ voidaan  pitdd  valumuovien
maahantuontiliikkeitd. Yrityksille, joille sopivat standardituotteet, voivat ostaa
tuotteensa suoraan maahantuojilta. Toisaalta monet yritykset, jotka kayttavét
suurempia médérid tilaavat valumuovinsa suoraan ulkomailta yleisimmin Keski-
Euroopasta tai USA:sta. Kuitenkin pohjoismaiden valumuovimarkkinat ovat niin
pienet, ettei suurten valmistajien voida olettaa kiinnostuvan niistd. Finnpakin
kilpailijoina onkin joukko liikkeitd, joille valumuovi on vain yksi tuote muiden

joukossa, eikd sithen ole panostettu enemmalti.

Koska valumuovit ovat myrkyllisid, kemiallisia tuotteita, niiden kéaytt6d rajoittavat
erilaiset lait ja sdddokset. Tulevaisuudessa on selvdd ettd kemianteollisuuden
tuotteille tulevat yhd tiukemmat rajoitukset tuotteissa kaytettdvien aineiden
suhteen. Kaksi yleisintd isosyanaattia ovat MDI ja TDI. Bayerin valumuovit ovat
valmistettu MDI isosyanaatista. Tulevaisuudessa tdma on parempi vaihtoehto silla
TDI isosyanaatti on huomattavasti myrkyllisempdd ja vaatii enemmén panostusta
tyopaikan turvallisuusméérdyksiin. Kuitenkin méédrdykset Suomessa ja muissa
pohjoismaissa ovat sen verran tiukkia jo nyt, ettd jos yritys tdyttdd Suomen
vaatimukset, niin yleensd se tdyttdd myOs muiden maidenkin vaatimukset.
Tulevaisuudessa on kuitenkin oletettavissa, ettd kaikkien kemiallisia tuotteita
myyvien yritysten on hoidettava tuotteista tulevien jétteiden hivitys. Jiteastioiden
kierrdtys  joudutaan  jirjestimdin  esimerkiksi  olemalla  osakkaana

jatteidenhivityslaitoksessa.
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Mahdollisuudet

Tarkeimpand asiana voidaan pitdd yrityksen ja Nanten —tuotemerkin
tunnettavuuden lisddamistd  valumuovimarkkinoilla. Voidaan sanoa, ettd
potentiaalisista asiakkaista kukaan ei ole kuullut Finnpakista tai Nanten —
tuotemerkistd. Uusimmat nykyisistd asiakkaista ovat tulleet yritykseen l&hinni
kuulopuheiden kautta tai sattuneet tormaddmédn tuotteisiimme jossakin.
Tunnettavuuden kehittdminen onkin yksi avainalueista. Valumuovipuolella
kéyttdjien méédrd on kuitenkin niin pieni, ettei massamedian kdytostd ole hydtya
vaan asiakkaisiin on otettava yhteys henkilokohtaisesti. Tahdn mennessa
valumuovien markkinointiin ei ole panostettu ollenkaan, vaan tuotteen myynti on
sujunut ns. asiakasvetoisesti. Tdmédn vuoksi asiakaskanta ei ole laajentunut
vuosiin. Tunnettavuutta on parannettava niin kotimaassa kuin ulkomaillakin.
Erddand ldhtokohtana voisi olla Finnpakin nimen vaihtaminen Nanteniksi
tuotemerkin mukaan, koska silloin seké yritys ettd tuote saavat tunnettavuutta yhta

aikaa.

Finnpakin maantieteelliseen toimialueeseen kuuluvat pohjoismaat, Baltian maat ja
Vengjan ldhialueet. Talld hetkelld néille alueille ei ole valumuovipuolella
mink&énlaisia asiakaskontakteja. Yritysten kartoittaminen on aikaa vievéda puuhaa,
mutta saattaa maksaa vaivan. Verrattuna Suomen markkinoihin Ruotsin
polyuretaanimarkkinat ovat Bayer Ag:n mukaan noin kolme kertaa suuremmat. Jo
muutama isompi kayttdjd asiakkaana vaikuttaisi huomattavasti valumuovipuolen
litkkevaihtoon. Ongelmana on niiden yritysten 16ytdminen, jotka kayttdvédt saman
tyyppistd valumuovia kuin Finnpak valmistaa. Vaikka kokonaismarkkinat ovatkin
suuremmat Ruotsissa, niin silti tdmédn valumuoviosa-alueen kayttdjid ei
valttdmattd ole sen enempdd kuin Suomessakaan. Pohjoismaiden pienet markkinat
johtuvat siitd, ettd yritykset usein tilaavat komponenttinsa valmiina ulkomailta ja

omaa valmistusta ei ole.

Uuden sovellusalueen I6ytdminen avaisi valumuoveille uudet ndkymdit. Talla
hetkelld ei ole selvilldi minkélaisiin sovelluksiin valumuoveja voidaan kayttia.

Uusia yllattavia asiakkaita saattaa 16ytya urheilutavaroiden,
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kestokulutushyddykkeiden tai muiden vastaavien valmistajien joukosta.
Kuitenkin padsegmenttind tulee olemaan sdhko- ja elektroniikkateollisuus.
Muillakin segmenteilli ongelma on sama kuin sdhko- ja elektroniikka-
teollisuudessa. Yhtiot tuovat komponentit valmiina pohjoismaihin ja kasaavat

niistd lopputuotteen.

Kaikkiin kolmeen edelliseen kohtaan liittyy oleellisesti toiminnan tehostaminen.
Jos potentiaalisia markkinoita 16ytyy, silloin tarvitaan henkil6kohtaista
myyntityotd huomattavasti lisdd. On l0ydettdvd keinot, jolla potentiaaliset
asiakkaat tavoitetaan mahdollisimman helposti. Kontaktipinnan kentdlld
lisddntyessd saatetaan 10ytdd valumuoveille myds wuusia sovelluksia. On
todenndkoistd, ettei ole tapaa, jolla asiakkaat tavoitetaan tehokkaasti jonkin
massamedian kautta. Tietenkin alan lehdissd mainostaminen lisdd tunnettavuutta,
mutta tehokkaampi tapa on ottaa asiakkaisiin suoraan yhteyttd. Vaikka pienetkin
asiakkaat laskettaisiin mukaan jdd potentiaalisten asiakkaiden kokonaismiiré alle
sadan ja riittdvén isojen asiakkaiden midrd muutamaan kymmeneen maata kohti.
Téllaisilla  asiakasméérilld  henkilokohtaiseen = myyntitydhon  perustuva
tunnettavuuden parantaminen on jérkevin ratkaisu. Potentiaalisiin asiakkaisiin voi
ottaa yhteyttd esimerkiksi kerran vuodessa tapahtuvan mainoskampanjan
yhteydessd. Toinen tirked asia mikd auttaa tunnettavuuden luomisessa on
yhteisty0 laitevalmistajan kanssa. On molemmin puolin edullista, ettd laite
valmistaja tietdd minne Oy Finnpak Ab myy valumuovinsa ja ettd Oy Finnpak Ab

tietdd mika yritys investoi valumuovilaitteisiin.

Oy Finnpak Ab:n lisdksi Pohjoismaissa on tiettdvidsti vain yksi valumuovi-
modifikaattori. Sen paépaikka sijaitsee Tanskassa. Muut kilpailijat ovat pelkdstdin
edustusliikkeitd tai maahantuojia. Yritykset, joilla on omaa tuotekehitysti tilaavat
raaka-aineensa Keski-Euroopasta. Tiéllaisille yrityksille kannattaa tarjota
vaihtoehtoa, joka véhentdd heiddn tuotekehityksensd tyOmaérdd siirtamalld
valumuovien modifioinnin ja tuotekehityksen Oy Finnpak Ab. Yrityksen kannat-
taa korostaa kotimaisuutta / pohjoismaisuutta toiminnassaan ja pyrkid

hyodyntdmaéin imagonsa alueellisena toimittajana.
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Tarkastellaan yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia.

Heikkoudet Vahvuudet
Huono valumuovien Asiakaslahtoisyys
markkinatuntemus
Tuotekehitys
Markkinapanostus
valumuoveihin Yhteistydsopimus Bayer Ag:n kanssa
Myyntihenkilokunnan véhyys Teknillinen osaaminen
Tuotteen huono tunnettavuus Yhteistyd (myynti-tuotanto-

tuotekehitys)
Yrityksen huono tunnettavuus
Péaatésnopeus (keved organisaatio)
Suppea raaka-aine pohja (PU)
Joustavuus
Kyky vastata suuriin

tilausmaérén lisdyksiin

Taulukko 5. Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet.

Heikkoudet

Suurimpana heikkoutena voidaan pitdd valumuovimarkkinoiden huonoa
tuntemusta. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd titd tietimysta.
Markkinoinnin kannalta on tirkeéd tietdd, milld sektorilla potentiaaliset asiakkaat

ovat ja aikovatko he myo0s tulevaisuudessa kdyttdd valumuoveja. Ongelmana
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tutkimuksessa  kuitenkin on se, kun asiakkaita joudutaan etsimdin

sattumanvaraisesti, niin aika ei riitd kaikkien osa-alueiden tutkimiseen.

Markkinapanostusta valumuoveihin ei tdllda hetkelld ole. Valumuovien
markkinointiin ei ole budjetoitu erikseen miérarahoja. Uusia asiakkaita ei yritetd
tilld hetkelld tavoittaa aktiivisesti. Syitd tdhdn ovat markkinoiden huono
tuntemus, potentiaalisten asiakkaiden pieni maard/vaikea tavoitettavuus sekd asiaa
hoitavan henkiloston puute. Ensin on saatava selville 10ytyyké markkinoilta niin

paljon potentiaalia, ettd panostuksen lisdys olisi kannattava.

Myyntid hoitaa tdlld hetkelld padtoimisesti kolme henkilod. Heiddn aikansa on
sidottu suurelta osin lattiapinnoitteiden myyntiin. Valumuovien myyntid hoitaa
toimitusjohtaja muiden tdidensd ohessa ja lisdksi tuotantopdillikkd seka
tuotekehityskemisti ovat osaltaan mukana vaikuttamassa tuotteiden myynnin
syntymiseen. Koska kenelldkddn ei ole varsinaisesti aikaa hoitaa uusien
asiakkaiden hankkimista, on se jadnyt ilman huomiota. Yritys toimii tdlld hetkelld
minimihenkil6kunnalla. Henkilokohtaisen myyntityon lisdédminen on tuskin

mahdollista tdlla henkildstd maaralla.

Yrityksen ja tuotteiden tunnettavuus valumuovipuolella on olematon.
Lattiapuolella tuotemerkki tunnetaan hyvin ja yrityskin kohtalaisesti, mutta
puuttuvan markkinoinnin takia valumuovit ovat jddneet paitsioon. Nimend
Finnpak tuo potentiaalisille asiakkaille ldhinnd mieleen pakkausfirman, miké
Finnpak olikin alkuaikoinaan. Nimen muutos yhdenmukaiseksi tuotemerkin
kanssa on ollut suunnitteilla. Taémé helpottaisi tunnettavuuden parantamista ja
vihentdisi turhia tiedusteluja pakkausprojektien suhteen. Kaikki ylld olevat
heikkoudet ovatkin ketjumaisesti yhteydessd toisiinsa. Parempi valumuovien
markkinatuntemus ja panostus asiakaskontakteihin parantavat yrityksen ja

tuotemerkin tunnettavuutta.

Suppea raaka-ainepohja saattaa aiheuttaa ongelmia, jos polyuretaanin saatavuus
heikkenisi jostakin syystd. Myds raaka-aineen hinnan nousu vaikuttaa

luonnollisesti lopputuotteen hintaa. Kuitenkin toden ndkdisin hinnan nostaja on
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0ljyn hinnan nousu, jolloin myds muut muoviteollisuuden hinnat nousisivat

samassa suhteessa.

Jos asiakastilaukset kasvaisivat huomattavasti lyhyessd ajassa, olisi nykyiselld
tuotantohenkilokunnalla vaikeuksia toteuttaa syntynyt tarve. Pullonkaula ei
syntyisi laitteiston puolella, koska télld hetkelld laitteita kdytetddn vajaalla
kapasiteetilla. Tarpeisiin pystyttdisiin kuitenkin vastaamaan nopeasti muuttamalla
tuotannon painopistettd ja siirtyméilld kahteen tydvuoroon. Lisdhenkilokunnan
palkkaaminen purkituskoneen hoitoon ei ole ongelma, koska koneen kdyttdminen
on helppoa. Suuremmat ongelmat olisivat tuotekehityksen puolella. Koska kaikki
valmistettavat erédt testataan laboratoriossa, aiheuttaisi tilausten lisddntyminen
ruuhkan testausten muodossa. Lisdhenkiloston hankkiminen testauksen puolelle ei
ole niin nopea prosessi, koska alaan tutustuminen ja koulutus tydolosuhteisiin vie

aikaa.

Vahvuudet

Asiakasldhtoisyys on erds Finnpakin vahvimmista puolista. Kaikki tuotteet
markkinoidaan asiakkaille heiddn tarpeidensa mukaisesti. Lattiapinnoitepuolella
tuotteet myydédén pakettiratkaisuna, ty6t mukaan lukien, jolloin paras mahdollinen
laatu pystytddn takaamaan. Muissa tuotteissa asiakkaat saavat tarvittavan
opastuksen tuotteiden kéyttoon ja sdilytykseen. Valumuovipuolella isoimmille

asiakkaille tuotteet radtdloiddén heidén tarpeitaan vastaavaksi.

Oma tuotekehitys kuuluu voimakkaasti mukaan yrityksen imagoon. Ideana onkin,
ettei asiakasyrityksen tarvitse tuhlata omia resurssejaan tuotekehitykseen, vaan Oy
Finnpak Ab tekee sen heiddn puolestaan. Uuden tuotteen kehittdminen ja
testaaminen vie vahintddn muutamasta viikosta kuuteen kuukauteen, joskus jopa
vuosia. Kéytetyn ajan pituus riippuu mm. halutuista ominaisuuksista, miti aineita

tuotteeseen kéytettddn ja siitd, onko resepti edes osittain valmis.

Sekd yrityksen ettd tuotekehityksen uskottavuutta asiakkaan silmissd lisdd

yhteistyd Bayer Ag:n kanssa. Bayer Ag saattaa pyytdd modifioimaan
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valumuoveja, jonkin asiakkaansa tarpeisiin. Bayeri Ag:lla on myds valmiita
reseptejd, joiden mukaan tuotteita joskus valmistetaan. Bayeri Ag:ta voidaan pitda
tuotekehitystd ohjaavana tekijdnd, joka antaa tarvittaessa tukea testeissd ja
tuotekehityksessd. Oy Finnpak Ab:n oma vuosien kokemus valumuovien
sekoittamisesta ja luotettavan raaka-ainetoimittajan tuki ovat pohjana hyville

teknilliselle osaamiselle.

Asiakasldhtoisyyttd voimistaa yhteistyd myynnin, tuotannon ja tuotekehityksen
vélilld. Tatd kuvastaa vastuuasetelma, jossa toimitusjohtaja, tuotantopééllikko ja
tuotekehityskemisti ovat yhteisesti vastuussa valumuoveista ja pitdvit yhteyttd
asiakkaisiin, joiden kanssa kehitysprojektit ovat menossa. Kuitenkin valumuovien
myynti on toimitusjohtajan harteilla. Tuotekehitys luo uskottavuutta ja tuo
teknisen tietimyksensd esille tarvittaessa. Tuotanto huolehtii, ettd varastossa on
riittdvasti tarvittavia raaka-aineita, jotta tilaus voitaisiin toimittaa perille

mahdollisimman nopeasti.

Kaksi viimeistd kohtaa liittyvdt Oy Finnpak Ab:n organisaatioon. Organisaatio on
kevyt ja paitoksen teko on nopeaa. Suuretkin pdiatokset voidaan saada tehdyksi
hetkessd. Toimitusjohtaja on vastuussa tehdyistd péétoksistd. Toiminnalle on
ominaista myos sen joustavuus. Toimintasuunnitelma tehdddn kolmeksi vuodeksi
kerrallaan,  mutta  esimerkiksi ~ markkinoiden = muuttuessa  nopeasti

toimintasuunnitelmaa voidaan heti muokata ndiden tapahtumien mukaisesti.
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7. MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Seuraavassa osiossa on tarkasteltu markkinoinnin suunnittelua ja budjetointia.
Koska Oy Finnpak Ab tekee litketoimintasuunnitelmansa aina kolmeksi vuodeksi
eteenpdin ja sitd pdivitetddn vuosittain, on myds markkinoinnin suunnittelun
toimenpiteet kohdistettu seuraavalle 2-3:1le vuodelle. Tarkoituksena ei kuitenkaan
ole luoda koko yrityksen markkinointi- tai toimintasuunnitelmaa, vaan
tarkastelussa on keskitytty ldhinnd ty0ssd esiin tulleisiin yleisiin ja
valumuovipuolen parannusehdotuksiin. Laaditun suunnitelman tarkoituksena on
antaa apua lopullisen markkinointi- tai litketoimintasuunnitelman laatimiseen.
Toivon mukaan se herdttdd ideoita, keskustelua ja parannusehdotuksia seké
sisdisessd ettd ulkoisessa markkinoinnissa. Aikataulun laatimisesta ja ideoiden
toteuttamiskelpoisuudesta on keskusteltu Toimitusjohtaja Kim Grannenfeltin

kanssa. /28/

7.1 Kolmivuotissuunnitelma

Markkinoinnin vuosisuunnitelman sisdllon tulisi antaa vastaus seuraaviin

kysymyksiin:

e Missi olet ( tilannekatsaus ) ?

e Mihin haluat menni ( tavoitteet ) ?

e Kuinka haluat menni perille ( strategiat , politiikat, osaohjelmat ) ?
e Milloin haluat perille ( toteutusaikataulut ) ?

e Kenen on vastuu ( organisointi ja vastuunjako ) ?

e Paljonko toimenpiteet maksavat ( kustannusbudjetti ) ?

Suunnittelurungosta kannattaa panna merkille erityisesti seuraavat seikat:

1. Markkinointisuunnitelma ei ole pelkka luettelo, vaan se siséltdd suunnitelman

vaiheet yksildityna.
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2. Suunnitelman pohjana ovat nykytilanneanalyysit ja strategiat

3. Tavoitteet kannattaa pilkkoa mahdollisimman selkeisiin lohkoihin esimerkiksi

myynti, kate, jakelu, toiminnalliset tekijét

4. Toimenpiteitd tarkastellaan myods kilpailukeinoittain ( tuote, hinta, jakelu,
viestintd, sisdinen markkinointi), jotta saadaan varmistettua keinojen

toimivuus suunnitelmassa.

5. Resurssien riittdvyyden varmistamiseksi tehdyt suunnitelma kootaan

ajoitussuunnitelmaksi.

6. Markkinoinnin  vuosibudjettiin  kootaan  toimenpiteiden  aiheuttamat

kustannukset ja selvitetdéin taloudellisten resurssien riittdvyys. /15/

Vuosi 2001

Valumuovien myyntiin ei voida nopeasti vaikuttaa, koska asiakkaan hankkimis- ja
tuotekehitys prosessi on niin hidas. Ainoa keino, milld liitkevaihtoa pystytddn
nostamaan nopeasti on maksullinen tuotekehitys. Tétd ei kuitenkaan pystytd endi
toteuttamaan vanhoille asiakkaille, joten vuoden 2001 alun jéilkeen tulevat
asiakkaat maksavat tuotekehityksestd. Vanhoilla vakio asiakkailla tuotekehitys
siis sdilyy ilmaisena. Tuotekehityksen hinnanasetanta perusteena on kulujen
peittiminen eli palvelut myydddn omakustannehintaan. Henkilokunnan
kouluttamista jatketaan ja heitd valmistetaan standartointijirjestelmén
sertifiointiin. Tammikuussa 2001 alkaa puoli vuotta kestivd Laatukeskus Ry:n pk-

yrityksille jérjestima koulutus laatuprojekteista.

Vuoden 2001 alusta keksitdin valumuoveille myyntinimet ja samalla tehddin
my0s sekd valumuovi ettd puupuolelle omat myyntiesitteet. Talld hetkelld
ainoastaan lattiapuolella on omat esitteensd. Myyntiesitteeseen olisi tarkoitus

saada muutamasta perustuotteesta koottu ominaisuustaulukko sekd tietoja
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valumuovien kéyttoon liittyvistd asioista. Koevedosten ja esitteiden suunnitteluun

kannattaa varata aikaa.

Kun esitteet on saatu valmiiksi, niin tdmén jélkeen aloitetaan suoramainonta
kampanja, jonka kohderyhménd ovat tutkimuksessa esiin tulleet potentiaaliset
asiakkaat. Heitd oli noin 40 kappaletta maata kohden. Heihin otetaan ensi yhteytti
kirjeitse, jonka jdlkeen heille soitetaan. Asiakkaat aletaan ryhmitelld uudella
tavalla eli heidédt jaetaan sdhkd- ja elektroniikkateollisuus, teknisten muovien

valmistajat ja tukkuliikkeet sektoreihin.

Vuonna 2001 on myos lattiapuolella Pietarissa yhteismessut parin muun yrityksen
kanssa. Yhdet messut ovat ldhes maksimi maird mitd Oy Finnpak Ab:n kokoinen
yritys pystyy vuodessa kunnolla hoitamaan. Messut tulisi valmistella huolellisesti
ja miettid mikd asiakkaita houkuttelee tai mikd saa oman messualueen néyttimain
hyviltd ja mielenkiintoiselta. Messujen jdrjestely ei saisi olla pelkéstddn yhden
hengen harteilla, joka kasaa messurekvisiitan viimeisind pdivind ennen messuja.
Jos messuille ldhdetddn on lopputuloksen oltava halutun yrityskuvan mukainen.
Messuilla kiertdminen on oiva tapa kartoittaa potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen
edustaja voi vierailla vuodessa noin nelji kertaa sdhko- ja elektroniikka-

teollisuuden messuilla, joista kaksi suuntautuu kotimaahan ja kaksi ulkomaille.

Yhteistyotd valumuovilaitevalmistajan kanssa lisdtadn. Koska asiakaskunta on
yhteistd, voisivat molemmat osapuolet suositella toistensa tuotteita asiakkaille.
Nédin ollen tiiviimpi yhteydenpito laitevalmistajaan avaa uuden tien
valumuovimarkkinoille. On muistettava ettei kyse ole asiasta, joka vaatisi
sopimuksen ja sitoisi tuotteet toisiinsa, vaan ldhinnd molemminpuolisen

avoimmuuden ja yhteistyon lisddmisesta.

Oy Finnpak Ab:n ldhes kaikki taloudelliset tunnusluvut olivat erinomaisia.
Kuitenkin muutamaa asiaa tulisi saada paremmaksi. Yrityksen omavaraisuus aste
oli 46,1 %:ia ja se tulisikin saada nousemaan yli 50 %:n. Toinen asia miké vaatii
parantamista on myynti saamisten kiertoaika. Se oli ennen 27,6 pdivédi, mutta tdna

vuonna se nousi 46,5 péivdadn. Uudeksi tavoitteeksi asetetaan 30 pédivdd. Téhdn
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tulokseen pddstddn mm. 30 pidivan laskutusajan lyhentdmiselld 21:een pdivédn ja

kehittdmallad laskujen perinnén seurantaa.

Nykyisessd tiedottamisessa ja tiedon kulussa on selvid aukkoja ja yhteisid
tiedotustilaisuuksia on vain neljdnnesvuosikatsausten yhteydessd. Uusi
tietokoneelle saatu yrityksen tunnuslukujen ja toimintojen seuranta ohjelma on
saatu kdyttoon ja tdmd mahdollistaa helposti kuukausittaisten raporttien teon.
Tiedotustilaisuuksien =~ méadrdd  lisdtddn  kuukausittaiseksi  raportoinniksi.
Tyoyhteison hengen parantamiseksi rohkaistaan tyontekijoitd tuomaan esiin oma
kantansa. Tdhdn voidaan pyrkid esimerkiksi antamalla tyontekijoille mahdollisuus
ehdottaa tyOympéristoon tai tyonkuvaan liittyvien asioiden parannusehdotuksia.
Paras tai parhaat ehdotukset palkitaan ja toteutetaan. Voidaan jdrjestdd
henkildkunnalle my6s muutamia tapahtumia eli ns. puuhapdivid, jotka kokonaan

tai osittain tapahtuvat tydaikana.

Vuosi 2002

Vuonna 2002 aletaan kehittimain bonussysteemid. Tdmé on aikaa vievdd puuhaa,
silld toimivan systeemin muokkaaminen on vaikeaa, koska kaikkilla tulisi olla
mahdollisuus saada bonusta. Bonuksen tulisi olla yhtenevédinen eri osastojen
vélilli. Bonuksen kehittyminen tulisi perustua kuukausittaiseen seurantaan

edellisvuoden tietoja avuksi kayttden.

ISO-standartointijirjestelma otetaan kayttoon vuoden 2002 lopussa, joten sitd
ennen tulisi kédyttdd asiantuntijaa, joka kouluttaisi henkilokuntaa ja néyttiisi

jokaiselle sen, miten standartointi vaikuttaa prosessin eri tydvaiheisiin.

Vuoden puolivélin paikkeilla olisi tarkoituksena etsid tukkuliikkeitd tai —ketjuja,
jotka olisivat valmiita hoitamaan pienasiakkaiden jakelun ja myynnin. Asiaa
tarkastellaan vasta nyt, koska pienasiakkaat tuovat vain 5%:ia valumuovien
litkkevaihdosta. Téhdn sopiva ajan kohta on esimerkiksi alkukesd, jolloin muu

kaupankéynti hiljenee.
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Kesdlld kannattaa myos aloittaa uusien esitteiden suunnittelu. Vanhat esitteet
kannattaa kéyttdd vdhiin ennen vuoden vaihdetta. Esimerkiksi nykyisen
yleisesitteen tietosisdltdd ja tyylid kannattaa miettid huolellisesti ennen kuin uusi

painos tehdddn. Uudet esitteet tulisi saada valmiiksi joulukuuhun 2002 mennessa.

Vuosi 2003

Vuonna 2003 Oy Finnpak Ab tulee toimineeksi 40 vuotta. Juhlavuoden kunniaksi
on hyvé toteuttaa yrityksen nimen muutos, joka on ollut puheissa mukana
enemman tai vihemmén viimeisen kymmenen vuoden aikana. Uudeksi nimeksi
tulee Oy Nanten Ab eli yritysnimi yhtendistyy tuotemerkin kanssa. Tdméa ei
sindnsd muuta paljoakaan, koska suuri osa nykyisistidkin asiakkaista tuntee Oy
Finnpak AB:n Nantenina. Suurin tyd muutoksessa on uusien esitteiden suunnittelu
ja painaminen. Yrityksen julkisivuun joudutaan tekemédn vain muutamia pienid
muutoksia. Térkedd on myO0s muistaa, ettd asiakkaille tiedotetaan

nimenmuutoksesta.

Nimenvaihdoksen jdlkeen on myds hyvé aika kdynnistdd kampanja yrityskuvan ja
tunnettavuuden nostamiseksi. Valumuovien ja lattiapinnoitteiden yhteiskampanja
sdhko- ja elektroniikka alan lehdessd voisi olla erds varteenotettava vaihtoehto.

Talloin tavoitettaisiin kahden tuotesegmentin asiakkaat samanaikaisesti.

7.2 Budjetointi ja tavoitteet

Seuraavan parin vuoden aikana esitteiden suunnitteluun, muotoilemiseen ja
painattamiseen joudutaan panostamaan huomattavasti. Uusien valumuovi ja
puuteollisuuden pinnoitteiden esitteiden suunnittelu ja painattaminen maksaa
yhteensd noin 30 tmk. Vuoden 2002 lopulla tapahtuva esitteiden painattaminen
tulee maksamaan noin 100 tmk. Liséksi yritysesitteen parantaminen painatus tulee
maksamaan 20tmk. Liséksi yrityksen nimenmuutos aiheuttaa julkisivuun tehtivia
muutoksia noin kymmenelld tuhannella markalla. Tuotannossa vanhat pakkaukset
voidaan kayttdd loppuun, koska niissd nédkyy selvidsti ainoastaan Nantenin

tuotemerkki.
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Talla hetkelld valumuoveihin kohdistettua markkinointibudjettia ei ole. Uudessa
budjetissa on varattu rahaa neljiin messu matkaan vuodessa, joista kaksi
kotimaahan ( 4 2000mk ) ja kaksi ulkomaille, todenndkoisimmin Ruotsiin ( &
5000mk ) eli yhteensd 14 tmk. Kun potentiaalisia asiakkaita aloitetaan
tavoittelemaan tulee matkustamiselle budjetoida my6s mairarahoja. Budjetoidaan,
ettd myyja matkustaa asiakkaita tavoitellessaan noin 15000 markan edestd ja
joutuu yopymédn matkoillaan 10 kertaa ( 4 400 mk ). Jos vuonna 2002
onnistutaan 16ytdmddn tukkureita myymién ja jakelemaan tuotteita, varataan

néille mainostueksi 20000 mk.

Koulutukset sekd messut, joissa Oy Finnpak Ab:ll4 on oma osasto jitetddn tassi
yhteydessd huomioimatta, koska ne menevdt pidasiallisesti yleiseen
markkinointibudjettiin. Samoin kuin valumuovien markkinointiin kulunutta

tyoaikaa ei tarkastella nyt sen tarkemmin.

Valumuovien liikevaihtoa ei pystytd kasvattamaan nopeasti. Nopein tapa
litkkevaihdon nousuun on maksullinen tuotekehitys. Parin ensimméiisen vuoden
nousundkymit perustuvatkin tuotekehityksen tuomaan lisdrahaan. Uudet
asiakkaat, jotka ensi vuonna saadaan hankittua alkavat ndkyd liitkevaihdossa
luultavasti vasta vuonna 2003. Valumuovien odotettu liikevaihto seuraavana
kolmivuotiskautena on seuraava: vuonna 2000 2,5 mmk, 2001 2,7 mmk, 2002 2,9

mmk ja vuonna 2003 3,3 mmk.
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8. LOPPUKATSAUS

Alun perin se, minkd takia yritys teetti diplomityon, oli selvittdd potentiaalisten
asiakkaiden mé&drd Suomen ja Ruotsin markkinoilla. Kuitenkin varsinainen
markkinointitutkimus on vain pieni, mutta aikaa vievd osa tyostd. Markkinoiden
Pohjoismaiden alueella tiedettiin olevan pienet. Oleellista olikin tietdd
kannattaako niithin panostaa. Aiheena valumuovit olivat epékiitollinen aihe siind
mielessd, ettei kayttdjakuntaa tai kdyttokohteita pystytty tarkasti madritteleméaén.
Tdmd sai aikaan kymmenkertaisen tyomddran markkinointitutkimusta
suoritettaessa. Vaikeinta puhelimessa olikin selvittdd kayttddko vastaaja juuri
oikeanlaista valumuovia. Tyon padasialliseksi tarkoituksesi muodostuikin
erilaisten markkinoinninsuunnittelun perusanalyysien tekeminen yrityksen
toiminnoista. Koulutustani ajatellen valumuovit liittyivit enempi kemiaan kuin
energiatekniikkaan, joten jouduin opettelemaan kaiken tuotteeseen liittyvin alusta
asti. Muutenkin tyotd aloittaessa minulla ei ollut minkdanlaista tietoa yrityksen
toiminnasta. Vaikka analyysit ja niistd saadut ideat ovatkin aika perustietoa, niin
mielestini perusteiden pitdd olla tiedossa ja toimintakunnossa ennen kuin

lahdetdédn kehittdmédén mitdén syvéllisempid markkinointistrategioita.

Kun yhteyttd otettiin yli 400 yritykseen kummassakin maassa, niin arvioisin, etti
noin puolet potentiaalisesta asiakaskunnasta on tavoitettu. Maakohtainen
kéayttdjadmadra lienee 80-100 yrityksen paikkeilla. Toivon, ettd uusi asiakasjaottelu
parantaa asiakkaiden tavoitettavuutta ja antaa pohjaa yhteiselle markkinoinnille
asiakasryhmien sisdlld. Se on kuitenkin muistettava, ettd sisdinen ja ulkoinen
markkinointi kulkevat késikddessd. Toisen hyvé toteutus vaikuttaa myos toiseen.
Toisaalta nykyiseen valumuovien markkinointitilanteeseen verrattuna kaikki

toimenpiteet ovat edistysté.

Se, ettd tutkimukset on tehty ldhinnd perusanalyysejd kéyttden on parantanut sen
kéytdnnon ldheisyyttd. Useimmat parannusehdotukset eivét vaadi edes rahaa, vaan
pikemminkin suhtautumisen ja asenteiden muokkaamista ja muuttumista.
Lyhyelléd tidhtdimelld tuotekehityksen maksullistamista voidaan pitdd tarkeimpané

uudistuksena. Se, kannattaako uutta myyntimiestd palkata hoitamaan tyotd, on
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miettimisen arvoinen asia. Nykyisilld resursseilla voi olla hankalaa kdynnistda
uusien asiakkaiden virvdyskampanja. Lyhyelld tdhtdimelld uuden henkilén
palkkaus ei ainakaan kannata, etenkddn jos kampanjat pystytddn hoitamaan
vanhalla henkil6stolld. Markkinointipanostus tulee ndkymién todella hitaasti

valumuovien liikevaihdossa.

Yrityksen ulkopuolisena henkilond minun oli ehkd helpompi havaita asioista
erilaisia ndkokulmia. Toivonkin, ettd tyoni antaa paljon uusia ndkokantoja, ideoita

ja toteuttamisen arvoisia parannusehdotuksia.
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Responsible Care

Arvoisa vastaanottaja,

Kiitdmme, etté olette lupautuneet vastaamaan kyselyymme.

Oy Finnpak Ab haluaa parantaa valumuovimarkkinoidensa tuntemusta ja
teettidd aiheesta diplomityon. Tyonsuorittajana olen erittdin kiitollinen siité,
ettd olette lupautuneet auttamaan opintojeni loppuun saattamisessa ja
jakamaan kanssamme arvokkaan tietimyksenne valumuovien kaytost.

Oy Finnpak Ab on Tuusulassa toimiva suomalainen yritys, joka valmistaa
ja modifioi valumuoveja eri teollisuudenalojen tarpeisiin yhteistydssd
suuren eurooppalaisen raaka-ainevalmistaja Bayer Ag:n kanssa. Tarjoamme
materiaalitoimitusten  lisdksi  asiakkaillemme  asiantuntijapalvelua
optimaalisen ratkaisun I0ytdmiseksi. Nanten -tuotevalikoimastamme
16ytyvit myo0s betonilattiapinnoitteet ja -Korjausaineet seka puuteollisuuden
pinnoitteet.

Jos haluatte lisdd tietoa Oy Finnpak Ab:std voitte kdydd tutustumassa
kotisivuillamme osoitteessa www.nanten.fi . Uudet kotisivumme ovat
valmiit 12.6. mennesséd. Lisdd tuotteistamme saat tietdd myos lahettdmalla
kysymyksesi sdhkdpostilla osoitteeseen finnpak@nanten.fi tai soittamalla
meille numeroon 09 — 2747970 .

Kyselyyn voitte vastata tiyttiméilla saamanne lomakkeen ja ldhet-
timilld sen meille mukana olevassa vastauskuoressa tai tiayttimilli
vastaavan lomakkeen osoitteessa www.nanten.fi/'valumuovit/lomake.

Pyyddmme palauttamaan kyselyn mahdollisimman pian — mielellddn 7
pdivin kuluessa. Haluan jo etukiteen kiittdd arvokkaasta avustanne . Mikali
teilld on kysyttéviid tutkimuksesta, voitte ottaa yhteytta:

Marko Kokkonen
Diplomityontekija

Email: marko.kokkonen@nanten.fi
Puhelin: 09 — 27479740
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Kyselvtutkimus: Oy Finnpak Ab. valumuovit

Alla olevassa osiossa kysymme yrityksenne perustiedot tutkimuksen
taustamuuttujiksi. Olkaa hyvd ja vastatkaa varattuun tilaan tai ympdroimdlld
oikea vaihtoehto.

1. Yrityksen nimi ?

2. Vastaajan nimi ?

3. Paljonko on yrityksenne liikevaihto?
a) < 10 miljoonaa markkaa
b) 10 — 100 miljoonaa markkaa
¢) > 100 miljoonaa markkaa

4. Miki on yrityksenne henkilokuntaméira ?
a) <20 henkilod
b) 21 — 100 henkiléa
c) > 100 henkil6ad

5. Mika on yrityksenne toimiala?
a) Sdhko- ja elektroniikkateollisuus
b) Teknisten muoviosien valmistaja
¢) Muu, mikad ?

6. Mika on teidin asemanne yrityksessi ?
a) Toimitusjohtaja
b) Tuotantopéillikkod/-johtaja
¢) Tehdaspéillikkd/-johtaja
d) Kehityspéillikko/-johtaja
e) Kéyttopaallikko/-johtaja
f) Valmistuspédllikkd/-johtaja
g) Muu, miké

7. Yrityksenne maantieteellinen sijainti ?
a) Eteld-Suomen 14éni
b) Lansi-Suomen laédni
¢) Keski-Suomen ldédni
d) Itd-Suomen lddni
e) Pohjois-Suomen lddni
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Seuraavassa kysymysosiossa haluamme selvittid mahdollisimman hyvin
yrityksenne tarpeet ja valumuoveille asettamanne vaatimukset sekd kartoittaa
valumuovimarkkinoiden rakennetta ja tuotteemme tunnettavuutta. Olkaa hyvd ja
vastatkaa varattuun tilaan tai ympdroimdlld oikea vaihtoehto.

1. Kuinka hyvin tunnette Oy Finnpak Ab:n ?
a) Tunnen Oy Finnpak Ab:n toiminnan hyvin.
b) Olen kuullut aikaisemmin Oy Finnpak Ab:sti
c) En ole kuullut aikaisemmin Oy Finnpak Ab:sté.

2. Ovatko Nanten —tuotteet tuttuja Teidédn yrityksellenne.
a) Olemme kéyttineet tuotteita
b) Olemme kuulleet niista
c) Ei aikaisempaa tietoa

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen c, niin, olkaa hyvi ja siirtykéi suoraan
kysymykseen 5.

3. Mitka Nanten —tuoteryhmiit ovat teille tuttuja ?
a) Betonilattiapinnoitteet ja -korjausaineet
b) Puupintoihin tarkoitetut pintakésittelyaineet
¢) Valumuovit

4. Missa olette tutustuneet Nanten —tuotemerkkiin ?
a) Messuilla
b) Olen saanut mainoskirjeen
¢) Olen ndhnyt ilmoituksia alan lehdissa
d) Muu, mika ?

5. Kuinka paljon valumuoveja yrityksenne kiyttii vuodessa ?
a) <100 litraa
b) 101 — 1000 litraa
¢) 1001 - 5000 litraa
d) 5001 —20000 litraa
e) >20000 litraa

6. Millaisia kiyttiminne valumuovit ovat ?
a) Polyuretaanipohjaisia
b) Epoksipohjaisia
c) Silikonipohjaisia
d) Muu, mika ?

Polyuretaani sopii hyvin kylmiin olosuhteisiin. Alhaisen reaktioldmpdtilan
ansiosta vihennetdén tuotteeseen kohdistuvia ldmpdhaittoja ja tuotteen
kutistuminen on véhéistd prosessin aikana. Liséksi prosessia voidaan nopeuttaa
katalysaattoreiden avulla. Polyuretaanin reagoiminen lampdtilojen muutoksiin on
véahdista.
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Olkaa hyvd ja vastatkaa varattuun tilaan tai ympdréimdlld oikea vaihtoehto.

10.

11

12.

Mihin tarkoitukseen kiytitte valumuoveja ?
a) Eristykseen

b) Taytteeksi

¢) Suojaukseen

d) Muuhun, mihin?

Millaisia valumuoviraaka-aineita kiytitte ?

a) Standardeja

b) Modifioituja, yrityksellenne raataloityja tuotteita
c) Molempia

Ovatko valumuovituotteenne tarkoitettu ulko- vai sisikiyttoon ?
a) Ulkokéyttoon

b) Sisdkdyttoon

¢) Molempiin

Vieko yrityksenne valmistamianne valumuovikomponentteja ulkomaille ?

a) Ei

b) Kyll4, viemme valmistamiamme valumuovikomponentteja seuraaviin
maihin

. Aikooko yrityksenne tulevaisuudessa kehittii valumuovikomponentteihin

liittyviii toimintaa ?

a) Olemme juuri investoineet

b) Olemme jo péittineet investoida

¢) Olemme jo tehneet kehityssuunnitelman

d) Olemme keskustelleet asiasta

e) Tulevaisuudessa ei ole tarkoitus muuttaa mitdén
f) Aiomme vdhentdd panostusta valumuovipuolella.

Mista yrityksenne hankkii valumuoveihin tarvittavat aineet ?
a) Tukkukaupasta, mistd ?

b) Raaka-ainetoimittajalta, misti ?

¢) Toimittajalta (standardituotteina), mista ?

d) Muualta,
misté
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Olkaa hyvd ja vastatkaa varattuun tilaan tai ympdréimdlld oikea vaihtoehto.

13. Kuinka tirkeiti seuraavat valumuovien ominaisuudet ovat, kun
valmistatte tuotteitanne ?

14.

( 1 = tiysin merkitykseton, 5 = Erittiin merkittivi)

1) Valon kesto
2) Kosteuden kesto

4) Palon kesto

3) Kayttdlampotila-alue

5) Kemialliset ominaisuudet

a) Viskositeetti

6) Mekaaniset ominaisuudet

a) Kovuus
b) Murtovenyma

c¢) Taivutuslujuus

d) Iskulujuus
e) Puristuslujuus

f) Limmonjohtavuus

7) Sahkoiset ominaisuudet

a) Lapilyontilujuus

b) Eristevakio
¢) Ominaisvastus
8) Muut tirkedt omi

Q) MIKA? ...
b) MIKA? ..o
C) MIKA? Lottt

naisuudet

b) Kéyttoaika (geeliaika)
¢) Kemikaalien kesto

1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1

Alla olevaan tilaan voitte vapaasti kertoa mielipiteenne Kyselysti ja
kommentoida tarpeitanne seki kiinnostuksestanne valumuovituotteita

kohtaan.

()]
w W D

Kiitos arvokkaasta avustanne !

Toivon, ettd otatte minuun yhteyttd henkilokohtaisesti. Haluan keskustella

kanssanne...
Valumuoveista
pinnoitteista

Yhteystiedot:
Nimi:

, Betonilattiapinnoitteista

>

Puuteollisuuden

Puhelinnumero:




Basta mottagare,

Vi tackar for att Ni velat svara pa var forfragning.

Oy Finnpak Ab vill forbattra kannedomen for sina gjutplastprodukter och utfér
ett diplomarbete i amnet. Som utférare av arbetet ar jag valdigt tacksam for, att
Ni har velat hjalpa mig att att kunna slutféra mina studier och dela med Er av Er
vardefulla kAnnedom om anvandningen av gjutplaster.

Oy Finnpak Ab ar ett finskt foretag som verkar i Tusby och som tillverkar och
modifierar gjutplaster for olika industribranschers behov i samarbete med den
stora europeiska ravarutillverkaren Bayer Ag. Férutom materialleveranser
erbjuder vi aven vara kunder experttjidnster for att finna en optimal I6sning. | vart
Nanten-produktsortiment finns aven betonggolvsbeldggningsdmnen och
-reparationsédmnen, samt belédggningsémnen for tréindustrin.

Ifall Ni vill veta mera om Oy Finnpak Ab, kan Ni besdka os pa vara hemsidor
under adress www.nanten.fi . Vara nya hemsidor kommer att vara klara senast
den 12.6.. Tillaggsuppgifter om vara produkter far Ni aven genom att sanda oss
fragor till var E-postadress finnpak@nanten.fi eller genom att ringa oss per
telefon 09 — 2747970 .

Ni kan deltaga i forfragningen genom att fylla i blanketten Ni fatt och sanda
den till oss i det medféljande svarskuvertet, eller genom att fylla i
motsvarande blankett pa ndtadressen www.nanten.fi/castingresin/blankett.

Vi ber Er returnera férfragningen sa snart som majligt - helst inom 7 dagar. Jag
vill pa férhand tacka for Er vardefulla hjalp. Ifall Ni har fragor rérande
undersokningen, kan Ni ta kontakt under adress:

Marko Kokkonen

diplomarbetets utférare

Email: marko.kokkonen@nanten.fi
Telefon: +358 (0)9 — 27479740
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Forfragningsundersokning: Oy Finnpak Ab, gjutplaster

| nedanstaende del fragar vi efter grunduppgifterna for Ert féretag, som
bakgrundsvariabler for undersdkningen. Var god svara i det reserverade
utrymmet eller att ringa in det ratta alternativet.

1. Foretagets namn?

2. Svararens namn?

3. Hur stor ar Ert foretags omsattning?
a) <10 miljoner mark
b) 10 — 100 miljoner mark
c) > 100 miljoner mark

4. Hur stor ar Er personal?
a) < 20 personer
b) 21 — 100 personer
c) > 100 personer

5. | vilken bransch verkar Ert foretag?
a) El- och elektronikindustrin
b) Tillverkare av tekniska plastdelar
c) Ovrig, vilken?

6. Vilken post innehar
Ni?
a) Verkstallande
direktor
b) Produktionschef/-
ledare
c) Fabrikschef/-
ledare
d) Utvecklingschef/-
ledare
e) Driftchef/-ledare
f) Tillverkningschef/-
ledare
g) Annan,vilken
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7. | vilket omrade
finns Ert foretag?
a) omrade 1
b) omrade 2
c) omrade 3
d) omrade 4

T
? Jonkdping
ée or Gotland
pe /
5 | Karang MM Ola o
Sal vesborg

Eomh lm

| faljande fragedel vill vi méjligast val klarlagga Ert féretags behov och de
krav Ni staller pa gjutplaster, samt kartlagga gjutplastmarknadens struktur
och var produkts kandhet. Var god svara i det reserverade utrymmet eller att
ringa in det ratta alternativet.

1. Hur val kdnner Ni Oy Finnpak Ab?
a) Jag kanner val till Oy Finnpak Ab:s verksamhet.
b) Jag har tidigare hort om Oy Finnpak Ab
c) Jag har inte tidigare hort om Oy Finnpak Ab.

2. Ar Nanten produkter kinda i Ert foretag ?
a) Vihar anvant dessa produkter
b) Vihar hért om dem
c) Ingen tidigare kannedom

Ifall Ni svarade alternativ c, var god ga direkt till fraga 5.

3. Vilka Nanten-produktgrupper kanner Ni till?
a) Betonggolvsbelaggningar och -reparationsamnen
b) Ytbehandlingsamnen avsedda for traindustrin
c) Gjutplaster

4. Var har Ni bekantat Er med Nanten-produktmarket?
a) Pa massa
b) Jag har fatt reklambrev
c) Jag har sett annonser i branschtidskrifter
d) Ovrig, vad ?
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5. Hur mycket gjutplaster anvander Ert foretag arligen?
a) <100 liter
b) 101 — 1000 liter
c) 1001 - 5000 liter
d) 5001 — 20000 liter
e) > 20000 liter

6. Vilka slag av gjutplaster anvander Ni?
a) Polyuretanbaserade
b) Epoxybaserade
c) Silikonbaserade
d) Ovrig, vad ?

Polyuretan lampar sig val for kalla forhallanden. Tack vare sin laga
reaktionstemperatur minskar de av varmen orsakade olagenheterna pa
produktenoch dess krympning ar liten under processen. Processen kan
dessutom paskyndas med hjalp av katalysatorer. Polyuretan reagerar bara
obetydligt pa temperaturférandringar.

Var god svara i det reserverade utrymmet eller att ringa in det ratta
alternativet.

7. For vilket bruk anvander Ni gjutplaster?
a) Isolering
b) Fyllning
c) Skydd
d) Ovrigt, vilket?

8. Vilka slag av gjutplastravaror anvander Ni?
a) Standardravaror
b) Modifierade, for Ert féretag skraddarsydda produkter
c) Bada

9. Ar Era gjutplastprodukter avsedda fér ute- eller innebruk?
a) Utebruk
b) Innebruk
c) Bada

10. Exporterar Ert foretag sina gjutplastprodukter utomlands?
a) Nej
b) Ja, vi exporterar gjutplastprodukter till féljande lander
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11. Amnar Ert foretag i framtiden utveckla sin verksamhet betriffande
gjutplastprodukter?
a) Vi har just investerat
b) Vi har redan beslutat investera
Vi har redan gjort upp en utvecklingsplan
Vi har diskuterat saken
Vi har inte for avsikt att andra pa nagonting i framtiden
f) Vi kommer att minska satsningen pa gjutplastsidan.

c
d
e

N— N N N

12. Varifran anskaffar Ert foretag de &mnen som behovs for
gjutplasterna?
a) Grossist, vilken ?

b) Ravaruleverantor , vilken?

c) Leverantoér (standardprodukter), vilken ?

d) Fran annat hall, vilket

Var god svara i det reserverade utrymmet eller att ringa in det rétta
alternativet.

13. Hur vilktiga ar foljande egenskaper hos gjutplasten, da Ni tillverkar
Era produkter? ( 1 = fullstandigt betydelselos, 5 = mycket betydelsefull)

1) Ljusbestandighet ...............oooiiiiiii 1.2 3 4 5
2) Fukstbestandighet ... 1 2 3 4 5
3) Brukstemperaturomrade...............ccooeiiiiiiiiiiiinennnn. 1.2 3 4 5
4) Brandsakerhetsegenskaper ...............ccceeeviiiininnnnn. 1.2 3 4 5
5) Kemikaliska egenskaper
a) Viskositet .........ccooet i 1 3 5
b) Anvandningstid (geltid)..............c..cooeieiiinnnn.e 1.2 3 4 5
c) Kemikaliebestandighet..................c.cccoeevieennen. 1 3 5
6) Mekaniska egenskaper
a)HAardhet......... ... 1.2 3 4 5
D) BrottOjning ..occveeeeee e 1.2 3 4 5
c) Bojhallfasthet.... .........ccoooiiiiiiiiieeee, 1.2 3 4 5
d) Slaghallfasthet..............ccccooiiiiiiiiiie, 1.2 3 4 5
e) Tryckhallfasthet................cocooiiiiiiiiie, 1.2 3 4 5
f) Varmeledningsformaga .............ccocoeeiieinennns, 1.2 3 4 5
7) Elektriska egenskaper
a) Genomslagshallfasthet.........................cooeene. 1.2 3 4 5
b) Isolationskonstant...................ccoevviiiiiiiiiniin 1.2 3 4 5
c) Resistivitet............. voooviiiiiii 1.2 3 4 5
8) Ovriga viktiga egenskaper
Q) VILKEN? e 1.2 3 4 5
D) VIIKEN? .o 1 2 3 4 5

CIVIIKEN? L. 1 2 3 4 5



LITE I, 6

14. | nedanstaende utrymme kan Ni fritt ange Er asikt, om denna
forfragning och kommentera Era behov samt Ert intresse for
gjutplastprodukter.

Tack for Er vardefulla hjalp!

Jag hoppas att ni tar kontakt med mig personligen. Jag vill diskutera om...
Gjutplaster , Betonggolvsbeldggningar , Ytbehandlingsémnen
for tréindustrin

Kontaktuppgifter:
Namn:
Telefonnummer:




YRITYKSET : SUOMI

Yrityksen nimi: Kayttomaara Kehityssuunnitelma Kaytetty raaka-aine
Yritys 1 > 20000l olemme juuri investoineet epoksi, polyesteri, polyesteri imidi
Yritys 2 > 20000 | olemme tehneet kehityssuunnitelmai epoksi, Polyuretaani
Yritys 3 > 20000 | olemme tehneet kehityssuunnitelmai Polyuretaani

Yritys 4 1000-5000 ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 5 1000-5000 ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 6 1000-5000 , Polyuretaani, Silikooni
Yritys 7 100-1000lI olemme tehneet kehityssuunnitelmai epoksi

Yritys 8 100-1000I olemme keskustelleet epoksi

Yritys 9 100-1000lI olemme keskustelleet Akr.nitr.but.styr (ABS)
Yritys 10 100-1000I olemme keskustelleet epoksi

Yritys 11 100-1000I olemme keskustelleet Polyuretaani

Yritys 12 100-1000I ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 13 100-1000I ei muutosta tulevaisuudessa Polyesteri

Yritys 14 100-1000I ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 15 <100l olemme juuri investoineet epoksi

Yritys 16 <100l olemme keskustelleet epoksi, Polyuretaani
Yritys 17 <100l olemme keskustelleet epoksi, Polyuretaani
Yritys 18 <100l olemme keskustelleet epoksi

Yritys 19 <100l ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 20 <100l ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 21 , ei muutosta tulevaisuudessa ,

Yritys 22 : ei muutosta tulevaisuudessa epoksi

Yritys 23 <100l , epoksi




YRITYKSET : RUOTSI

Yrityksen nimi: Kayttomaara Kehityssuunnitelma Kaytetty raaka-aine

Yritys 1 > 20000 | on juuri investoitu Polyuretaani, epoksi, silikoni
Yritys 2 > 20000 | on juuri investoitu Polyuretaani, rakennemuovi
Yritys 3 > 20000 | , Polyuretaani

Yritys 4 5001-20000 | |on keskusteltu kehittamisesta epoksi

Yritys 5 1001-5000 1 |ei mitddn muutosta Polyuretaani, silikoni

Yritys 6 101-1000 | on tehty kehityssuunnitelma Polyuretaani

Yritys 7 <100 | on keskusteltu kehittamisesta epoksi

Yritys 8 <1001 ei mitddn muutosta silikoni

Yritys 9 <100 | ei mitdan muutosta Polyuretaani

Yritys 10 <1001 ei mitddn muutosta epoksi




