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During economic recession a lot of enterprises try to optimize own operations by
examining again business processes which are important to them. The target of
this thesis is to analyze business environment of small and middle size business of
IT field using SWOT tool and Porter’s five forces model. After that there will be
investigated Enterprise Co. customer needs and offering of enterprise. After that
there will be carried out segmentation of potential customers. There will be
created the special offering for each segment and performed the positioning of it.
The positioning will be made by creating the special message to each segment.
The message is based on offering of each segment. The segmentation will be
performed as customer-oriented as possible. In the final part of the thesis the
marketing strategy will be build for Enterprise Co.
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LYHENNELUETTELO

B2B = Business-to-Business

B2C = Business-to-Customer

BKT = Bruttokansantuote

ERP = Enterprise Resource Planning systems
PMO = Project Management Office

SAAS = Software as A Service



1 JOHDANTO

1.1 Ty0n tausta

Vallitsevan taloudellisen laman aikana yh& useammat vyritykset pyrkivéat
tehostamaan omaa toimintaa, leikkaamaan kustannuksia, keskittymaan entista
enemman ydinosaamiseensa. Toisaalta yritykset pyrkivat entistd enemman
erilaistamaan omia tuotteita ja palveluita muiden samalla alalla toimivien
yritysten tuotteista ja palveluista. Yksi olennaisimmista kysymyksistd, johon
yritys etsii aina vastausta, mutta joka korostuu entistd enemmén taloudellisen
laman aikana, on: ”Miten ldydetddn uusia asiakkaita?” Uusien asiakkaiden
saaminen on tarkea tekijd, joka maarda yrityksen olemassaolon. Mikali kysynta
vahenee tai katoaa kokonaan, vaarantuu yrityksen tilanne. Yrityksilla yleensa on
niin sanottuja vanhoja asiakkaita, joiden kanssa yhteistyd on jatkunut vuosia.
Mutta vanhojen asiakkaiden tyytyvaisind pitdminen ei kuitenkaan anna yritykselle

varmuutta tulevaisuudesta.

Yrityksen prosessien tehostaminen ja panostaminen juuri oikeaan aikaan oikeaan
asiaan ovat avainasemassa. Vaikka monet toimitusjohtajat pitdvat markkinointia
turhana  toimintona, markkinoinnin  rooli  korostuu juuri  vaikeissa
liiketoimintaolosuhteissa. Markkinointihenkilén osaamisesta ja kyvyistd aika
pitkalti riippuu, miten yritys nakyy ulospéin, minkalaisia mielikuvia siita on, onko
se laajalti tunnettu markkinoilla vai ei. Markkinointitoimenpiteiden tehokkuus ja
oikea ajoitus ovat entistd enemmdan avainasemassa. Yksityiskohtaisemmalla
tasolla tarkastettuna markkinointihenkiloston kyky tunnistaa potentiaalisia
asiakkaita, ottaa yhteyttd oikeaan henkiloon oikeaan aikaan ratkaisevat uuden

asiakaskontaktin syntymista.

Tassa  diplomitydssa  keskitytddn  Yritys  Oy:n  markkinointistrategian
rakentamiseen. Markkinointistrategia on o0sa yrityksen liiketoimintastrategiaa,
tosin pienissd yrityksissa niitd on melko vaikeata erottaa toisistaan.



Markkinointistrategia antaa selkedn linjauksen siitd miten markkinoinnissa
toimitaan. Markkinointistrategialla ei ole yhtendista maaritelmaa markkinointialan
kirjallisuudessa. Kukin yritys ymmartad markkinointistrategialla itselleen tarkeita
johtolankoja seka linjauksia. Kuitenkin kirjallisuus my6s maarittdd yleisia

linjauksia siitd mitd markkinointistrategiaan on siséllyttava.

Markkinoiden analyysi strategian laatimisen yhteydessa seké yrityksen sisdisen
toiminnan analysointi ovat tarkeitd. Markkinan analyysin kautta yritys nakee
markkinoiden todellisen tilanteen ja tunnistaa itselleen térkeitd uhkia kuten
esimerkiksi substituuttituotteet. Sisdisen toiminnan arviointi on myo6s tarkeat,
silld sitd kautta yritys tunnistaa omat virheet ja pyrkii korjaamaan niité siten, ettd
niistd ei olisi kasvanut suuria uhkia tulevaisuudessa. Potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamisen ja ryhmittelyn yhteydessa yritys pystyy markkinoidessaan
keskittymaan olennaiseen. Asemoinnin kautta pystytddn rakentamaan asiakkaalle

oikea viesti omasta tarjoomasta.

Seuraavassa kahdessa kappaleessa esitetddn tarkeimpid kysymyksié, joihin
etsitddn vastauksia. Taman jalkeen kasitelladn menetelmid, joita tdssa

diplomitydssé kéytetddn analyysien suorittamiseen, seké raportin rakennetta.



1.2 Tarkeimmat kysymykset ja tyén rajaukset

Diplomityon aloittamisen yhteydessa asetetaan kysymykset, joihin valmis
diplomity6 antaa selkeitd vastauksia. Kuten diplomityon otsikosta selviaa, tassa
keskitytdan Yritys Oy:n liiketoimintaympadriston analyysiin sekd potentiaalisen

markkinointistrategian rakentamiseen.

Talloin padkysymykset, joihin etsitd&n vastauksia, ovat seuraavat:
— Minkaélainen on Yritys Oy:n liiketoimintaymparisto?

— Mika on Yritys Oy:n kilpailuetu suhteessa kilpailijoihin?

— Mika on Yritys Oy:n markkinointistrategia?

— Miten hankitaan uusia asiakkaita?

— Miten kohdistetaan Yritys Oy:n liiketoimintaa?

Suoritettua kaikkia analyyseja seka rakennettua potentiaalista
markkinointistrategiaa tyon lopussa on oltava talloin selkeét vastaukset edelld

mainittuihin kysymyksiin.

TyoOsséd  keskitytddn Yritys Oy:n  vain yhteen liiketoiminta-alaan eli
projektihallinta-alaan. Rajaus tehdd&n sen takia, ettd juuri projektihallinta-ala
muodostaa suuren osan yrityksen koko liiketoiminnasta ja toimintaa halutaan

kohdistaa tarkemmin juuri silla alueella.



1.3 Menetelmat ja raportin rakenne

Taman diplomitydbn ensimmadisessd osassa  selvitetddn  Yritys Oy:n
toimintaymparistoa kayttden Porterin viiden voiman mallia. Talldin saadaan
selville yrityksen tuotteiden mahdolliset substituutit, alalle mahdolliset tulijat,
asiakkaiden ja toimittajien neuvotteluvoima seka kaikkien ndiden voimien
madrittdma alalla vallitsevan kilpailun intensiteetti. Tastd saadaan taydellinen

kuva yrityksen kilpailuympéristostd seké pystytadn tunnistamaan térkeité uhkia.

Markkinointistrategian laatimisen yhteydesséd yleensd seurataan nykyista
markkinoiden tilannetta, yrityksen tilannetta, arvioidaan asiakkaiden tarvetta ja
yrityksen tarjontaa, tdman jalkeen suoritetaan potentiaalisten asiakkaiden
segmentointia minké jalkeen jokaiselle segmentille muodostetaan oma tarjonta ja
asemoidaan se. Kirjallisuuden mukaan markkinointistrategia voi siséltda paljon
muitakin osia, kuitenkin Yritys Oy:n tarpeiden n&hden niitd ei ole asianmukaista

kasitella tassa.

Talloin ensimmadiseksi suoritetaan SWOT-analyysi, jonka avulla ryhmassa
yhdessa yrityksen johdon ja tyontekijoiden kanssa pohditaan, mitké ovat yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet sek& mitkd mahdollisuudet ja uhat tulevaisuuden
toiminnan kannalta. Markkinointistrategiaa laatiessa kaytetdan alan kirjallisuuden

nakokulmia markkinointistrategian maaritelmiin seké sisaltoon.

Markkinointistrategian laatimisen yhteydessa selvitetddn asiakkaiden tarpeet
kayttamalla hyodyksi Yritys Oy:n asiakastietokantoja, asiakaspalavereiden seka

yhteydenottojen muistiinpanoja, tydntekijoiden ja johdon kokemusta.

Tarpeiden selvittdmisen jéalkeen otetaan kayttdon tarjooma- seka asemointi-
ajattelutavat. Tarjoomaan otetaan mukaan kaikki tuotteet ja palvelut, asemoinnin
yhteydessé yritetddn muodostaa asiakkaille sellainen sanoma eli luoda sellainen

mielikuva, joka j&& mieleen.

Segmentointia eli potentiaalisen asiakaskunnan jakamista homogeenisiin ryhmiin

suoritetaan asiakasléhtoisesti ottamalla asiakastarpeita segmentoinnin kriteeriksi.



Markkinointistrategiassa maéritetddn yleiset strategiset linjaukset pohjautuen
kaikkiin edella mainittuihin analyyseihin seka pyritddn kartoittamaan tarkeimpia

tulevan toiminnan linjauksia.

Tassa diplomitydssé suoritetaan laaja alan kirjallisuuden tutkiminen, tietoja myos
kerdtddn haastattelemalla Yritys Oy:n tyontekijoitd kéyttden liitteessa olevaa
lomaketta. Haastatteluista saatua aineistoa ei kaytetd diplomitydssa suoraan.
Talloin lomakkeessa esitetyistd kysymyksista ensin muodostetaan oma mielikuva,
sen jalkeen verrataan sitd saatuihin vastauksiin. Taman jélkeen Kirjoittajan
nakemyksen mukaan Kkirjoittajan vastaukset tdydennet&an aineistoista saaduilla
ajatuksilla tai jatetdan tdydentdmattd, mikali haastateltavien ndkdkulma on hyvin

erilainen kuin kirjoittajan.

Lomaketta pyrittiin tekemadan siten, ettd jokaisen henkilon haastattelun perusteella
olisi muodostunut selked kuva hdnen nakemyksistd Yritys Oy:n nykytilanteesta
sekd siséisestd ndkokulmasta ettd Kilpailuympériston nakdkulmasta. Samalla
saadaan kuva henkilon nakemyksistd Yritys Oy:n tulevaisuudesta seké&

toimenpiteiden ehdotuksia tulevaisuuden tavoitteiden saavuttamiseksi.

Seuraavaksi esitetddn tdman diplomitydn prosessikaavio, joka havainnollistaa

jokaisen kappaleen syottotietoja seka tuloksia.

Taulukko 1: Diplomityon prosessikaavio



Syottotieto Luvun otsikko Tulos
Ajankohtamen mformaatio IT-alan krhatysnakymat Yieiskuva [T-alan nykyisesta
alan lehdista ja tilanteesta seka kehitysnakymista
astanhmigoiden mielipiteet T-
alan kehitysnakymists
Teoria Porterin kehittamasta | Poreon viiden vorman malli | Porterin visden voiman mall
viaden voiman mallista analyysityokaluna Yritys Oym
Eiketeimintaymparisten
analysointin
Markkinomlisirategian Markkinoinfisiraicgian | Nakemys markkinomlisirategian
teoreettiset maaritelmat, komponentit m3aritelmista sen valintaa varten;
olennatsimmat kysymykset, kysymykset joihin on vastattava
tarkeimmat markkinointisirategiaa laatiessa,
markkinointistrategian markkinointisirategian laatimisen
kemponentit {SWOT, yhieydessa svoritettavat
tarveanalyysi, tarjooma, Eketommtaympariston analyysat
segmen tonti asemointi) seka yityksen sisaisesta etta
ulkoisesta nakokulmasta
Yritys Oym historia, Yritys Oyn tansha MNakemys Yritys Oyn taustasta,
tarkeimmat toimintaa tuotteista seka teiminnasta,
kunvaavat hvut, tuotteet, tavoittedden ymmartaminen,
palvelut, toimintatavat, mahdolisuus verrata alan
taveitteet, tydontekyoiden seka asianhmnifoiden ja tyoniekijgiden
jehdon nakemykset M-alan nakemykset
tilanteeseen
Porterin viden voiman malli Yuoiys Oyn Yritys Oy uotteiden
andyysityokahma Yritys Oym hikeinimindz ymparistim substitwutit, alalle hiljat,
IsketoImntaympariston analyys asiakkaidn neuvotteluveima,
analysomtEn tommittagen neuvetteluvoima,
kilpailun intensiteett, Yritys Oyn
vahvuudet seka hekkkoudet
suhteessa alan Kipaluun
Markkinointistrategian Yritys Oyn Yritys Oym vahvimdet,
maasitelmat; kysymykset marklineinfisiraicgian | hekkoudet, mahdolisundet, uhat
joihin &n vastattava rakeniamisprosess ja niiden yhieys toisinsa seka
markkinomlisirategiaa mahdoliset toimenpiteet, Yritys
laatiessa, Oyn asiakastarpeiden maarittely
markkincintistrategian seka tarjooman maarnittely,
laatimisen yhteydessa potentiaalisen asiakaskunnan
suortettavat segmen tomnti seka
Iaketommntaympariston kohdesegmenttien valinta, Yritys
analyysdt seka yrityksen Oy potentiaalinen
dsaisesta etta ulkoisesta kontaktirajapinta asiakaskunnalla,
nakekulmasta tarjpoman asemomt
segmentipittain
Markkinomfistrategian Markinnsntistraieman valind Markkincintistrabegian
maaritelmat ja ja trkrimma Bnjankset tarkeimmat paalinjaukset ja
rakentamisprosessissa saadut kemet Yritys Oyde sehiytya
tulokset kilpadussa
Kaytannon analyysista saadut Yhirenvein Johtopaatokset ja suositakset
tulokset ¥ritys Oy e




2 IT-ALAN KEHITYSNAKYMAT

Elinkeinoeldamén tutkimuslaitoksen selvityksen mukaan koko IT-alan osuus
Suomen BKT:sta on kaksinkertaistunut viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Nykyinen IT-alan osuus BKT:sta on véhan alle 2 prosenttia. Vuonna 2006 IT-
alalla oli yhteensg 8000 yritystd. Niiden yhteenlaskettu henkilostoméara on ollut
46 000, joista 33 000 tydskenteli nimenomaan ohjelmistoalan yrityksissé. (Ali-
Yrkko et al., 2008)

Seuraavassa kahdessa kuviossa on havainnollistettu ylla mainitut tilastotiedot.

2%

IT-ala

Muut alat

98 %

Kuvio 1. IT-alan osuus Suomen BKT:sta nykyadn
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Kuvio 2. Ohjelmistoalalla tydskentelevien maard suhteessa koko IT-alalla

tydskentelevien maarééan

Tietoviikko-lehti 15.8.2008 kertoo nykyisestd IT-alan tilanteesta. Artikkelin
mukaan osaavasta ty0voimasta on talla hetkelld pulaa, ja monet yritykset etsivét
nimenomaan projektipaallikoitd tai sovelluskehittdjid. Tarkoittaako tdma sitten
juuri sitd, ettd 1T-alan projektit ovat kasvussa, ettd monet yritykset tahtovat ostaa

IT-palveluita, kehittdd olemassa olevia konsepteja ja jarjestelmia.

Ohjelmistoyrittdjat-yhdistyksen puheenjohtaja Matti Heikkosen mukaan alan
valmistuneille tarvitaan lisdkoulutusta. Heikkosen mukaan koulutusjérjestelméa
pohjautuu vanhoihin liiketoimintamalleihin ja projektiliiketoimintamallit, joita
opetetaan antavat vain suppean kuvan siit4 todellisuudesta.

Lehden mukaan alalla ei enda riita pelkastaan teknisten ongelmien ratkaisukykyja,
on osattava ndhdéd kokonaisuuksia ja johtaa kokonaisia kansainvélisia projekteja.
Osaamisen on oltava my0ds poikkitieteellinen, jotta kuva tehtavista ei olisi liian
suppea (Tietoviikko, 2008).

Tekniikka&Talous-lehti puolestaan vaittaa, ettd suomalainen ohjelmistoala kasvaa
reippaasti. Lehden artikkelin mukaan suomalainen ohjelmistotuoteliiketoiminta on
vuonna 2006 liikevaihdoltaan ollut 1,41 miljardia euroa ja kasvoi tallgin 13,1



prosenttia. Sitd edeltdvana vuonna eli vuonna 2005 vastaava kasvu oli vain 9,2

prosenttia.

Kotimaan liikevaihto kasvoi 15,3 prosenttia, kun taas kansainvalinen liikevaihto
puolestaan vaajan 10 prosenttia. Kasvuvauhtia kuitenkin ennustetaan hidastuvan.
TKK:n professorin Jyrki Kontion mukaan toimiala on kypsynyt ja kilpailukyky on
kasvanut huippuunsa. Ohjelmistotuotteiden liiketoiminnan liikevaihto kasvoi
Suomessa paljon nopeammin kuin missadan muualla maailmassa. Useat
asiantuntijat pitavat alan kehittymismahdollisuudet hyving ja ovat sitd mieltg, etta
kehitykseen ~ on  ehdottomasti  panostettava samoin  kuin  yritysten
kansainvélistymiseen. Tekesin toimialajohtajan Risto Setédldan mukaan jos pieni
yritys aloittaa kansainvalistd toimintaa, niin sille sopivat erinomaisesti Internet-

pohjaiset myyntimallit ja ratkaisut (Laurila, 2007).

IT viikko — lehden mukaan suomalainen ohjelmistoala on kansainvalinen, mutta
sisdisend haasteena talla hetkelld on markkinointitaitojen puute. Pieni yrityskoko
nahdad&dn myos yhtend haasteena. Kasvu ja kansainvélistyminen hidastuvat sen
takia, ettd yrityksilla on vaikeuksia rakentaa omia strategioita, on heikko

markkinoiden seka asiakkaiden tuntemus. (Nikulainen, 2008)

Tietokone-verkkojulkaisu puolestaan vaittad, ettd suomalainen ohjelmistoalan
yritys kasvaessaan yli 30 henkilon kokoiseksi on vaarassa. Vaara on nimittain
lehden mukaan siing, ettd sellaisen yrityksen kannattavuus voi heiketé
huomattavasti. Mahdollisuus “selviytyd” sellaisesta kasvusta asiantuntijoiden
mukaan on siind, ettd uskaltaa my6s epédonnistua ja toisaalta oppia sellaisista
yrityksista, jotka kasvoivat mutta joiden toiminta on j&&nyt kannattavaksi.
Suomalaisten yritysten verkostoituminen tapahtuu kansainvalisissa yhteyksissa

aivan liian viimeisend. (Jarvinen, 2008)

Seuraavassa diplomityon osassa esitetddn tarkemmin tassé kaytetyt menetelmat,

niiden perusteet seké hyodyt.
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3 PORTERIN VIIDEN VOIMAN MALLI

Porter on tunnettu enimmékseen hdnen kehittdmastd viiden voiman mallista.
Useissa julkaisuissa, jotka késittelevat markkinoiden tilannetta jollakin alalla sek&
kilpailutilannetta silla alalla Porterin mallia on ké&ytetty markkinoiden ja
Kilpailutilanteen ~ erinomaisena  ja  monipuolisena  analyysityokaluna.
(Ormanidhi et al., 2008, s. 55-64)

Porterin ajatusten mukaan toimiala on areena, jossa on olemassa Kilpailua.
Toimiala koostuu yrityksista, jotka tuottavat niin sanottuja substituutteja eli
samantyyppisiad tuotteita tai palveluita. Mutta Porter sai oivalluksen siitg, etta
yritykset omaavat melko samanlaista kilpailuympariston struktuuria. Tama
struktuuri eli rakenne koostuu puolestaan viidestd komponentista, joita on nimetty
viideksi kilpailuvoimaksi. Ndma voimat ovat ndhty determinantteina toimialan
kokonaisesta kilpailukyvysté. (Ormanidhi et al., 2008, s. 55-64)

Mallissa esitettyja voimia ovat: uusien alalle tulokkaiden uhka, Kkilpailun
intensiteetti nykyddn alalla toimivien yrityksien vélilla, substituuttituotteiden
mahdollisuus  ja  paine, asiakkaiden  neuvotteluvoima,  toimittajien

neuvotteluvoima.

Porterin mukaan yhteinen kaikkien nédiden voimien vaikutus maarittdd kilpailun
intensiteettid jokaisella toimialalla. Puolestaan yksittdisen voiman intensiteetti
riippuu  paljonkin toimialasta. Kannattavuus puolestaan on kaanteisessa
riippuvuudessa naiden voimien yhteisvaikutuksen voimakkuudesta. Eli
kannattavuus on sitd pienempi, mitd suurempi on viiden voiman intensiteetti.
(Ormanidhi et al., 2008, s. 55-64)

Malli auttaa yrityksia tiedostamaan omia vahvuuksia ja heikkouksia suhteessa
alan kilpailutilaan. Porterin kasityksen mukaan jos yritys on tietoinen siit4, miten
voimat vaikuttavat, niin yritys pystyy joko puolustautumaan tai hyokk&amaan.
Talldin yritys pystyy asemoimaan itsensd vallitsevan tilanteen mukaisesti.
(Ormanidhi et al., 2008, s. 55-64)
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Porter on kuitenkin sitd mieltd, ettd sen lisdksi tai sen sijaan ettd yritys asemoi
itsensa puolustautuvaan asemaan, niin se voi myds omin voimin vaikuttaa siihen
vallitsevaan tilanteeseen. Mielenkiintoinen n&kokulma asiaan on se, etta
kilpailijoina eivat ole vain alalla olevat yritykset. Kilpailijoiksi voivat tulla vaikka
asiakkaat, substituutit, toimittajat tai potentiaaliset alalle tulijat. (Ormanidhi et al.,
2008, s. 55-64)

Alalle tulijoiden
uhka

Toimittajien Kilpailun Asiakkaiden
neuvotteluvoima intensiteetti neuvotteluvoima

Substituuttien uhka

Kuva 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Jussila, 2009)

Kuvassa 1 on esitetty Porterin viiden kilpailuvoiman malli kokonaisuudessa seké

neljan voiman vaikutus alan kilpailuintensiteettiin.

Uusien tulokkaiden uhka yleensd minimoituu siind suhteessa, mika on
markkinoille tulon vaikeusaste. Hyvana esimerkkina voi olla alalle tulon korkeat
kustannukset, alalla toimivien yritysten kustannusedut muussakin kuin
rahallisessa muodossa, esimerkiksi hyvien partnerisuhteiden muodossa.
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Erikoistuminen merkitsee paljon, esimerkiksi jos alalla toimivan yrityksen brandia

ei voi kopioida. (Marketing Teacher, 2000)

Asiakkaiden neuvotteluvoima on korkea, mikali alalla on muutama suuri yritys.
Asiakkaiden neuvotteluvoima on myods suuri, mikali alalla on paljon pienia
toimittajia, jotka eivat ole erikoistuneet. Asiakkaiden neuvotteluvoima on korkea,
mikali asiakkaalle aiheutuu vain minimaaliset kustannukset toimittajan vaihdosta.
(Marketing Teacher, 2000)

Toimittajien  neuvotteluvoiman voimakkuus on kdédnteinen asiakkaiden
neuvotteluvoiman voimakkuuden suhteen. Toisin sanoen, kuten ylempana nakyy,
mikali toimittajan vaihdon kustannus on korkea, toimittajien neuvotteluvoima on
suuri. Toimittajien neuvotteluvoima on myo6s korkea, kun alalla on voimakas
brandi. Toimittajien neuvotteluvoima on mydés suuri, mikali alalla on hyvét
mahdollisuudet toimittajille integroitua eteenpain. Jos alalla ei ole
asiakasklustereita, asiakkaiden neuvotteluvoima on pieni ja toimittajien

neuvotteluvoima on kaanteisesti suuri. (Marketing Teacher, 2000)

Korvaavien tuotteiden uhka ilmestyy siind, missa tuotteet voi korvata tuotteita
taikka tarvetta. Mikali substituutio on yleinen, esimerkiksi Kkilpailu tdssé ja nyt
asiakkaiden rahasta, korvaavien tuotteiden uhka on lasnd. Substituuttien uhka on
myo6s aina olemassa siind muodossa, ettd asiakas aina parjad ilmankin tuotetta.
(Marketing Teacher, 2000)

Kilpailun intensiteetti on suuri, mikali alalle tulijoiden uhka on mahdollinen,
mikali alalla on substituuttien uhka, toimittajat ja asiakkaat yrittdvat kontrolloida
tilannetta. (Marketing Teacher, 2000)

Seuraavaksi tarkastellaan teoriaa markkinointistrategiasta, tutkitaan sen

maadritelmid, komponentteja ja muita yksityiskohtia.
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4 MARKKINOINTISTRATEGIAN KOMPONENTIT

Tassa kappaleessa tarkastellaan alan kirjallisuuden monenlaisia méaéaritelmia
markkinointistrategiasta. Ensiksi esitellddn markkinoinnin kokonaisvaltainen
madritelma, sen jélkeen pohditaan minké&laisia komponentteja ja lahtokohtia on
kartoitettava markkinointistrategian  rakentamisen yhteydessa seka = sitd,

minkalaiset mallit antavat hyvaa pohjaa strategiselle ajattelulle.

4.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinointiin liitetddn valilla aika paljon negatiivisia merkityksid, mutta
negatiivinen sisalté markkinointi omaa vain ja ainoastaan silloin kun sita
toteutetaan liiketoiminnan moraalia ja periaatteita vastaisesti. Kaikissa muissa
tapauksissa markkinointi on toiminta, joka auttaa yritysta saavuttamaan haluttua
liikevoittoa. (Rissanen, 2000, s.46) Markkinointi on Rissasen mukaan toiminta,
jonka tavoitteena on kuluttaja-asiakkaan ja/tai B2B-asiakkaan tarpeiden

tyydyttdminen tuotteiden ja/tai palveluiden vaihdannan kautta.

Ulkoisessa markkinoinnissa, johon siséltyy perinteisia toimenpiteitd, kuten
markkinatutkimusta, henkilokohtaista myyntity6td, hinnoittelua ja suhdetoimintaa,
yritys antaa lupauksen, jonka on vastattava kohderyhman tarpeita.
(Gronroos, 2001, s.484)
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4.2 Markkinointistrategian maaritelmat

Hyvéna esimerkkind palveluihin suuntautuneesta strategiasta on strategia, jonka
ldhtdkohtana on ratkaista palvelun kuluttajan kaikki ongelmat kerralla palvelua
korostavalla tavalla. Sen sijaan, ettd palvelun kuluttajalle on hankittava erilaisilta
palvelujen tarjoajilta erilaisia palveluita, asiakkaan tarpeet kootaan yhdeksi
kokonaisuudeksi ja palvelu kehitetddn tdhén pohjautuen. Hinta sekd muut tekijat

sovitetaan palvelun ominaisuuksiin perustuen. (Grénroos, 1989, 5.89-90)

Sipildan mukaan markkinointistrategia on “olennaisten paatosten luettelo”.
Markkinointistrategia voi sisaltdd monia eri asioita, mutta pitkasta teoreettisesta
asioiden luettelosta kukin yritys valitsee juuri niit4, jotka ovat juuri sille
olennaiset. Markkinointistrategia talloin voi sisaltdd esimerkiksi yhteenvedon
sellaisista lahtokohdista, kuten potentiaalinen asiakaskunta, kilpailutilanne,
erilaisia ydinpaatoksia, kohderyhmien maéarittelyd ja priorisointia, péaatoksia
tuotteista ja  palveluista kohderyhmien suhteen, mainontamuotoja ja
markkinointikeinoja. (Sipild, 1996, s.91-92)

Markkinointistrategia on yksi olennaisimpia liiketoimintastrategian osia.
Asiantuntijayrityksissa niiden toiminnan laadun ja muodon takia on vaikeata
erottaa liiketoimintastrategia, markkinointistrategia ~ tali esimerkiksi
henkilostostrategia toisistaan, koska ne muodostavat kokonaisuuden ja
tdydentavat toisiaan. Markkinointistrategia sen varsinaisen laatimisen jalkeen
tdsmentyy ajan myo6té yksittaisten yksityiskohtaisten myyntisuunnitelmien kautta.
Tarkeimpéna markkinointistrategian tarkoituksena on esittdd juuri omalle
yritykselle sopivin ja kohdeyrityksiin parhaiten vaikuttava (parempi kuin
kilpailijoilla) markkinointikeinojen yhdistelma. Markkinointikeinojen
yhdistelmén on kyettdva vaikuttamaan sek& potentiaalisiin ettd vanhoihin
asiakkaisiin ~ paremmalla  tavalla ~ kuin  Kilpailijoiden  yhdistelman.
(Sipila, 1996, s.86-87)

Markkinoinnissa onnistumiseen ei ole yhta ainoata tietd. Ei ole riittdvaa, jos yritys

vain tekee useampia toimintoja hiukan paremmin kuin sen kanssa kilpailevat
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yritykset. Menestyksekas strategia on silloin menestyksekés todellisuudessa, kun

se poikkeaa huomattavasti kilpailijoiden strategioista. (Kotler, 1999, s.25)

Hyvéa ja ainutlaatuista strategiaa tietenkin Kilpailijat yrittavat kopioida. Mutta jos
pienten osien kopioiminen onnistuukin, niin koko strategisen arkkitehtuurin

kopioiminen on hankalaa ja kannattamatonta kilpailijoille. (Kotler, 1999, s.26)

4.3 Markkinointistrategian olennaiset kysymykset

Kotler on tutkimuksissaan pyytanyt markkinointijohtajia kertomaan tarkeimmaét
kysymykset, joita he joutuvat pohtimaan markkinointistrategiaa laatiessaan.

Useimmiten mainittuja kysymyksia talloin ovat:
- miten l6ydetd4n ja valitaan oikeat markkinasegmentit?
- miten erilaistetaan tarjontaa kilpailijoiden tarjontaan verrattuna?

- miten yrityksen on suhtauduttava sellaisiin nyKyisiin ja potentiaalisiin

asiakkaisiin, jotka panostavat alentamaan hintoja?
- mitk& ovat tdrkeimmat keinot liiketoiminnan lisddmiseen?
- miten voidaan vahent&a asiakkaiden hankkimisen kustannuksia?
- miten voidaan pitad asiakkaita pitk&an uskollisina?
(Kotler, 1999, 5.27)

Strategisessa suunnitelmassa pohditaan markkinoihin vaikuttavia tekijoitd seka
yrityksen markkinoilla tavoittelemaa asemaa ja sen saavuttamiseksi tarvittavia
toimenpiteitd. (Kotler, 1999, s.217)
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4.4 Markkinointistrategian lajit

Markkinointistrategian valintaan vaikuttavat useat tekijat, esimerkiksi yrityksen
koko, markkinatilanne, markkinoinnin tavoitteet, yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet, ympadriston uhat ja mahdollisuudet sek& yrityksen imago. Strategia
esittaa yrityksen kayttaytymistavan markkinatilanteessa.
(Pyyddnniemi et al., 1989, s.48)

Markkinointistrategia voi puolestaan olla hyokk&ava, puolustava tai

markkinatilanteeseen sopeutuva.

Hyokkaavan strategian valinnut yritys pyrkii tekemaan ratkaisuja ennen
kilpailijoita. Markkinointi  talléin luo alalle kilpailua ja on nékyvaa
(Opetushallitus, 2008, A).

Puolustavan strategian valinnut yritys toimii puolustaakseen itseéd eikd hyokkaa.
Yritys tyytyy nykytilanteeseen eikd pyri kasvattamaan markkinaosuuttaan.
(Opetushallitus, 2008, B)

Sopeutuvan strategian valinnut yritys ei ole kovin kilpailukykyinen, talloin se
joutuu sopeutumaan nykytilanteeseen markkinoilla.
(Opetushallitus, 2008, C)
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4.5 Markkinointistrategian komponentit

Tassé osiossa pohditaan tarkeimpid markkinointistrategian komponentteja seké
prosesseja, joita on suoritettava ennen varsinaisen strategian valintaa ja toiminnan

paalinjojen hahmottamista.

4.5.1 SWOT

Nelikenttdanalyysi on erittdin tehokas keino tuoda yrityksen tarkasteluun
useampia tekijoitd jotka voivat vaikuttaa paatoksentekoon tulevaisuudessa.

Nelikenttaanalyysi on hyva havainnollistamisen keino.

SWOT-analyysissé tarkastellaan seka yrityksen ulkoisia etta siséisiakin tekijoita.
Siséisilla tekijoilla tassé analyysissa tarkoitetaan yrityksen heikkoja ja vahvoja
puolia. Ulkoisilla tekijoilld tarkoitetaan yrityksen ympadristossa olevia

mahdollisuuksia ja uhkia.

Koko analyysin tavoitteena ja tallin lopputuloksena on se, etta suoritettuaan sité
yritys pystyy korjaamaan heikkouksiaan hyédyntden ympariston mahdollisuuksia.
Yritys pystyy samalla yllapitaméén ja kehittdmaan vahvuuksiaan, torjumaan uhkia
valttdakseen kriisid omista heikkouksista johtuen seka varautumaan ajoissa uhkiin
séilyttadkseen vahvuuksiaan nopeasti muuttuvassa ymparistossd (Rope, 1986,
5.174-175).

Tassd on huomattava, ettd yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia analysoitaessa
yleensa keskitytd&dn nykytilanteeseen, kun taas mahdollisuuksia ja uhkia
tarkasteltaessa keskitytddn tulevaisuuden nakymiin. Tama tekee SWOT-
analyysista  sekd nykytilanteeseen  suuntautunutta ettd tulevaisuuteen
suuntautunutta. (Rope, 1986, s.174-175)

Ulkoisia tekijoita analysoitaessa on muistettava ottaa kaikki mahdolliset
ymparistotekijat, jotka voisivat jollakin tavalla vaikuttaa markkinointiratkaisuihin.

Tama on toisaalta luonnollista, silla kilpailijayritykset aina seuraavat sitd, mita
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muut tekevdt ja samalla itse yritys my0s aina seuraa Kilpailijoita.
(Rope, 1986, 5.174-175)

Jatkuvat muutokset tuottavat yritykselle uhkia ja mahdollisuuksia joita
tunnistamalla yritys padsee kehittymdan vahvistumalla uhkia vasten. Tall6in
muutoksia on osattava tehokkaasti ennakoida. Hyvélla ennakoinnilla samoin
tietysti riskit minimoituvat. Oikeat paatokset tulee tehtyd oikeaan aikaan, tdman
kautta yritys ehtii suorittaa tiettyja toimenpiteitd. Paatoksia on tehtdva nopeasti ja
toimenpiteitd suoritettava nopeasti myas, jolloin analyysi on todella tarkeé. (Rope,
1986, 5.174-175)

Siséisten tekijoiden analyysilld tarkoitetaan yrityksen omien resurssien
kehittymisen analysointia. Yritys pystyy hyddyntdm&an niitd tietoja omasta
Kilpailuympéristosta tunnistettujen mahdollisuuksien muuttamiseen omiksi
menestystekijoiksi. Samassa vaiheessa on tunnistettava heikkoudet, jotka estévét
kokonaan tai jollakin tavalla rajoittavat mahdollisuuksien hyddyntamistd seka
samalla lisd&vat uhkien todennékoisyytté toteutua. (Rope, 1986, s.174-175)

Nelikenttdanalyysid suoritettuaan yritys pystyy heikkojen ja vahvojen puolien
analysoinnin jalkeen lahtea kehittdmaan toimintaansa. Ulkopuolisten tekijoiden
analysoinnin jalkeen yrityksen on reagoitava naihin muutoksiin nopeasti.
(Rope, 1986, 5.174-175)

Lopuksi esitetadn vield kuva, joka sisaltdd analyysin komponentit seka strategisten

johtopééatoksien ohjenuorat.
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S=Strenght W=Weaknesses

KEHITETAAN POISTETAAN

O=0Opportunities T=Threats

HYODYNNETAAN VALTETAAN

Kuva 2. SWOT-analyysi ja sen strategiset linjaukset (muokattu l&dhteestd Tekes,
2007)

4.5.2 Tarpeen maarittely

Uudessa markkinointiajattelutavassa yritykset kehittdvat omaa tietdmystd omista
asiakkaista. He kuuntelevat asiakkaiden tarpeita ja ovat valmiita tarjoamaan
markkinoille joustavia ratkaisuja. Yh& monet yritykset kutsuvat asiakkaita
osallistumaan tuotekehitysprosesseihin. Téllaiset yritykset kayttavat yha
useammin videoneuvotteluja, Internet-sivuja sek& muita uuden teknologian
ratkaisuja. Tallaiset yritykset tuottavat asiakkaille omilla tuotteilla seka palveluilla
korkeata lisdarvoa. Sellaiset yritykset, jotka osaavat luoda korkeata lisdarvoa
asiakasyrityksille, osaavat viestia siitd, osaavat pitdd lupauksia, vievét voiton
kotiin. (Kotler, 1999, 5.28-29)

Yrityksen kaikista tarkeimpand menestystekijand on asiakkaiden todellisten
tarpeiden tunnistaminen. Yrityksen asiakas on ainut yrityksen todellinen
rahoittaja, silla kaikki muut sijoittajat haluavat omille sijoituksilleen useimmiten
rahallisen tuoton silloin, kun asiakkaalle riittd4 tuote tai palvelu taikka niiden
kombinaatio. (Rissanen, 2000, s.46)
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Asiakkaan tarpeen méarittelyyn on osallistuttava markkinoinnin asiantuntijoiden
lisaksi myos tuotekehitysyksikdn asiantuntijat. Riippumatta siitd onko tuleva
projekti asiakaskohtainen tuote vai standardituote, on erittdin suotava ottaa
tarpeiden madrittelyn vaiheeseen aina my0s asiakasta. Kun tuote on
asiakaskohtainen ratkaisu, niin tarpeita on jarkevéda tunnistaa ja muuttaa niita
vaatimuksiksi tuotannolle sen konkreettisen asiakkaan kanssa, kenelle tuote
menee. Kun taas tuote on standardituote, niin sit4 suositellaan kasittelemé&én
useampien asiakkaiden kanssa, tallgin tarpeita pystyy méaérittdmaéan tarkemmin.
Joissakin tapauksissa on muistettava tutkia myds asiakkaan asiakkaiden tarpeita,

varsinkin jos asiakasyritys toimii B2B-markkinoilla. (Koskinen, 1995, s.87)

Tallainen tarveanalyysi antaa aika hedelmallista tulosta toimittajayritykselle, silla
analyysin perusteella toimittajayritys tiedostaa tilannetta my0ds asiakkaan
nékokulmasta. Toimittajayritys pystyy jopa Kkartoittamaan asiakasyrityksen
potentiaalisten toimittajien kenttéa.

Tarpeita on Kkartoitettava niin, ettd analyysin perusteella toimittajayrityksella olisi
konkreettisia tuotteen teknisid ominaisuuksia sekd palveluvaatimuksia. Naihin
vaatimuksiin  yleensd kuuluu kéyttéonoton helppous, kayttéonoton tuki,
koulutukset. Kartoitettujen asiakastarpeiden perusteella muodostetaan molemmin
puolin optimaalinen tuote-palvelu kokonaisuus. Erityistd huomiota on
kiinnitettdva sellaisiin asiakkaiden tarpeisiin, joihin toimittajayrityksella ei ole
vield vastinetta (Koskinen, 1995, s.87-88).

Tulevan tarjooman tietyt ominaisuudet ovat yhdelle asiakasyritykselle tarkeampi
kuin toiselle. Tdhan vaikuttaa aika paljon asiakasyrityksen liiketoiminta-ala.
Tuotantoyritys arvostaa ihan eri asioita kuin esimerkiksi suunnitteluyritys.
Toimittajien Kilpailutuksen kautta yritykset saavat edullisempia hintoja ja

varmistavat monipuolista tietovirtaa. (Koskinen, 1995, s.88)

Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita, vaan tuotteiden tai palveluiden
tuottamia hydtyja. Asiakkaat ostavat tuotteista, palveluista, tiedoista ja muista

tekijoistd koostuvia tarjoomia. Asiakkaat etsivat ratkaisuja eli paketteja, jotka he
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voivat kéayttdd ja tdman kautta saada omalle liiketoiminnalle liséarvoa.
(Gronroos, 2001, s.26-27)

Asiakkaan edustajat ovat aina jonkun verran mukana palvelua tuotettaessa.
Tapaamisessa asiakkaan kanssa yrityksen edustaja saattaa joutua tekemaan
valittomia péatoksid ja toimenpiteitd, muuttamaan tydskentelytapoja, antamaan
lisatietoja. Vain yrityksen edustaja, joka tuottaa palveluita, voi kokemuksen avulla

huomata muutoksia asiakkaan tarpeissa. (Gronroos, 2001, s.489)

4.5.3 Tarjooma

Yritykset pyrkivat laajentamaan liiketoimintansa tekemalla tuoteparannuksia,
kehittdmalla omia tuotteita ja/tai palveluita paremmalle tasolle kuin kilpailijoilla.
Tosiasia on kuitenkin se, ettd raha yritykseen tulee asiakkailta, joten omaa

litketoimintaa on mietittava asiakkaiden silmin.

Myyjayrityksen on kuitenkin mietittdva tarkkaan, miten se voi olla apuna
asiakkaan liiketoiminnassa ja yksityiskohtaisemmin tarkastettuna asiakkaan
hallinnoimissa prosesseissa. Jos myyjayritys pohtii aihetta tastd nakdkulmasta,
niin talloin ajattelu on asiakaslahtoista eikd suinkaan tuote- tai palvelulahtdista,
kuten on ollut perinteisesti (Anttila, 2006).

Pohdiskelujen ja ponnistelujen jalkeen myyjayrityksen liiketoiminta muuttuu
asiakaslahtoiseksi ja talloin on vahvasti sidoksissa tarjooma-ajatteluun. Tarjooma-
ajattelun lahtokohtana on pelkkien tuotteiden ja palveluiden myynnin liséksi
parantaa asiakasyrityksen liiketoimintaa prosesseista erilaisiin kdytantoihin asti.
Talloin tiedon vélittdminen organisaatioiden valilla on tarke&. Tarjooma-ajattelun

lahtokohtana on tarkeiden asiakastietojen keradminen.

Asiakastietoja voi kerdtd useimmista eri lahteistd: itse asiakkaiden palautteista,
omista tai Kilpailijoiden tuotteista, tutkimuksista, erilaisista tietokannoista,
asiakaspalavereiden muistiinpanoista ja niin edelleen. Hyodyntdmalla naita tietoja

voidaan myyjdyrityksen strategisia prosesseja parantaa, luoda uusia ja vield
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tarkedmpi asiakaskohtaisia konsepteja ja aikaisemmin olevat ratkaisut integroida

osaksi uutta tarjoomaa (Anttila, 2006)

Tarjooman ainutlaatuisuus kilpailijoiden verrattuna pohjautuu luottamukselliseen
suhteeseen asiakkaiden kanssa, kun informaation kulku molemmin puolin ei ole

estetty ja asiakkaiden tarpeita todellakin otetaan huomioon.

Tarjooman uudistuminen tai alusta asti luominen on onnistunut silloin, kun on
luotu uusi arvokokonaisuus asiakkaalle, josta hdn on valmis maksamaan. Kaikki
yrityksen tarjooman luomisen prosessiin osallistuvat henkil6t ovat osana
tarjoomaa. Asiakkaan todellisia prosesseja ja kaytantdja on ymmarrettava (Anttila,
2006).

Tarjooma on talloin yrityksen tuotteista ja palveluista sekd naihin liitetyista
mielikuvista koostuva kokonaisuus, jonka kautta yrityksen kyky tuottaa lisdarvoa
asiakkailleen konkretisoituu. (Tikkanen, 2005, s.217)

4.5.4 Segmentointi

B2B-markkinoilla segmentointiprosessin tavoitteena on saavuttaa yrityksid, jotka
muodostavat  klustereita, jotka puolestaan koostuvat “samanmielisista”
asiakasyrityksistd. Segmentointiprosessi linkittyy strategiaan siten, ettd yritys

pystyy saavuttamaan kestavaa differentiointia markkinoilla. (Hague, 2008)

Segmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden ymmartad ja priorisoida omia
toimintoja sekd myos nahda sitd, mika toiminto on tehnyt suuren vaikutuksen.
Todellinen vaikutus voidaan n&dhda markkinaosuuden kasvuna, tulojen kasvuna.
(Calhoun et al., 1998)
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Kaikkia asiakkaiden tarpeita ei pysty tyydyttamaan, koska yrityksen resurssit ovat
rajalliset. Talloin yrityksen on panostettava niihin asiakkaisiin, joilla on todellakin
tarpeita. Onnistunut segmentointi perustuu aina asiakkaiden tarpeisiin.
(Gostick, 2008)

Segmentoinnin prosessi

Asiakkaiden tarpeiden selvittdmiselld pyritddn saamaan tietoja tuotteiden ja/tai
palveluiden kehittdmiseen, mahdollisesti koko tuote/palvelu valikoiman
uudistamiseen. Jotta kaikki tarpeet olisivat otettu huomioon, erilaisten
asiakasryhmien tunnistaminen myyjayrityksessa on tarpeen. Asiakkaiden
segmentointiprosessia kaytetaan juuri tdhan. Talléin myyjayritys pystyy nopeasti

reagoimaan asiakkaiden nopeasti muuttuviin tarpeisiin. (Vuorela, 1989, s.27)

Segmentointi on tallgin prosessi, jossa markkinat yleensa jaetaan potentiaalisten
asiakkaiden ryhmiin. Segmentointia on useimmiten mielletty markkinoinnin
suuntautumisen strategiaksi. Segmentit pyritddn rajoittamaan siten ettd ne
tarjoavat mahdollisimman  pienen  markkinointikustannuksen  myynnin
maksimoituessa. Segmentoinnissa siis asiakkaita jaetaan mahdollisimman
homogeenisiin ryhmiin. Talloin yhdelle ryhmalle yleinen piirre olisi tietty
ostokayttaytyminen  tai  jotkut sitd  kuvaavat samanlaiset  piirteet.
(Vuorela, 1989, s.27)

Aika usein juuri pk-yritykset keskittyvéat kapeisiin asiakassegmentteihin. Yritykset
pyrkivat menestyksekkaan liiketoimintaan, ja tallin ne spesialisoituvat ja 16ytavat
itselleen perusteltua kilpailuetua. Spesialisointia voidaan jakaa kolmeen
paaryhmaan. Ensimmaisen ryhman muodostavat aluespesialistit, jotka keskittyvét
esimerkiksi vain paikallismarkkinoille. Toisen ryhman muodostavat niin sanotut
tuotespesialistit, jotka nimensda mukaisesti keskittyvat tiettyihin tuote- tai
palvelumuotoihin. Kolmas ryhm& muodostuu yhden asiakkaan spesialisteista,
jotka siis pyrkivat palvelemaan yhtd asiakasta mahdollisimman hyvin ja
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monipuolisesti. Nama jalkimmaiset ovat markkinoilla vain ja ainoastaan
palvelujen ostajayrityksen myotd, ja esimerkkeind ndistd voivat olla pienet
ohjelmistotalot, jotka palvelevat yht4 asiakasta monipuolisesti pitkalla aikavélilla.
(Rissanen, 2000, s.94)

Useimmiten segmentoinnin dimensioina on k&ytetty seuraavia: maantieteellinen
(asiakkaan sijainti), ekonominen (tulojen mukainen jaottelu), asenteellinen

(nimensa mukaisesti asenteiden perusteella jaottelu). (Vuorela, 1989, s.27)

Asiakkaan tuotteista tai palvelusta saama hyoty voidaan pitad erittdin tarkedné
segmentoinnin  kriteerind, silld se toisaalta kertoo tuotteen tai palvelun
kayttotarkoituksesta. Tamé& on todella tarked huomautus, silla siit4, miten
asiakasyritys tuotetta tai palvelua kayttdd, riippuu, saako asiakasyritys
maksimaalista hyOtyéa tuotteesta vai jadko osa investoinnista takaisin maksamatta.
Konsultointia ja koulutusta talldin voidaan kehittda asiakaspalautteen perusteella.
(Vuorela, 1989, s.28)

Segmentointiprosessin tarkeind kriteereind pidetddn segmentin homogeenisuutta,
segmenttien vélisen eron yksiselitteisyyttd, segmenttien koon on oltava sopiva
palvelujen  tuotannon  jarkevddn ja  ergonomiseen  jarjestamiseen.
(Vuorela, 1989, s.28)

Yhtena térkednd tavoitteena segmentoinnissa on erottaa yrityksen nykyisid ja
potentiaalisia asiakkaita. Asiakkuuden ulkopuolelle jaavista yrityksista on talloin
selvitettdva syitd siihen. Tasta myyja tai vélittdjayritys saa tarkeatd tietoa siita,
mihin pitdd panostaa tuotteiden tai palvelujen kehittdmisen suhteen.
(Vuorela, 1989, 5.28)

Potentiaalisia asiakasyrityksid voidaan jaotella segmentteihin muodostamalla
jokaiselle segmentille jonkinlainen yhtendinen profiili erilaisten ennalta
madritettyjen muuttujien suhteen. Potentiaalisten asiakkaiden profiilin kriteerind
ei voi kuitenkaan olla pelkastdan halu kayttaa palvelu, sitd on siis perusteltava tai

valittava parempia selittavia kriteereitd. (Vuorela, 1989, s.28)
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Segmentointia suoritettua yritys pystyy valitsemaan itselleen kiinnostava
segmentti ja keskittya siihen omassa liiketoiminnassaan. Segmentoinnin
tavoitteena on erottaa tarkeimmat ja vdhemman tarkeimmat asiakkaat toisistaan.
Segmentointikriteeriksi eettisista syisté ei sovellu kuitenkaan ”asiakkaan vaikeus”.
Sen sijaan tarkeita piirteitd voivat olla palvelujen térkeys yritykselle taikka
riippuvuus palveluista. (Vuorela, 1989, s.28) Markkinointi keskitetdan valittuihin
kohderyhmiin, samalla saavutetaan kustannussaast6ja, jos markkinoinnissa
onnistutaan. (Korkeamaki et al., 2002, s.184)

Yhtend lahtokohtana segmentoinnissa on tehdd valinta siind tehdadnko
segmentointi asiakastyyppien vai asiatyyppien mukaisesti. Useimmiten on
suositeltava suorittaa segmentointia asiakkaan maéritteleman asian perusteella,
mutta voidaan tapauksesta riippuen segmentoida myods asiakastyyppien
perusteella. (Vuorela, 1989, s.29)

Asian perusteella tapahtuva segmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden pohtia
sit4, miten voi omia palveluja jaotella eri ryhmiin palvelujen sisélléllisen puolen
perusteella. Asiakastyypin mukainen segmentointi antaa taas yritykselle
mahdollisuuden pohdiskella sitd, miten palvelujen kokonaisuutta voidaan kehittaa
erilaisten toiveiden tayttamiseksi. Pelkédstdan asioiden perusteella tapahtuva
segmentointi voi kuitenkin jaada liiankin pelkistetyksi kuvaksi koko tilanteesta.

Segmentointiin on siis kdytettava useampia kriteereita. (Vuorela, 1989, s.29)

On kuitenkin ymmarrettavé, ettd segmentointi on vain teoreettinen malli, jonka
avulla myyjayritys voi jasentdd omia asiakassuhteita seka pohtia erilaisia tarkeita
kehitystarpeita, erilaisia jarjestelyjd. Kaytannossa asiakasyritys ei vélttdmatta
kuulu sille maarattyyn segmenttiin.  Segmentointi  on  ymmérrettava

analyysivalineena. (Vuorela, 1989, s.30)

Kuluttajamarkkinoilla empiirinen segmentointi eli jaottelu pelkastdan asiakkaiden
lausuttujen palautteiden mukaan on mahdollinen. Mutta B2B-markkinoilla
segmentointia useimmiten suoritetaan esimerkiksi asiakasyrityksen tehtavien,
palvelujen  kayttotarkoituksen  ja  k&yttotavan  mukaan.  Esimerkiksi

asiakasyrityksesta voidaan selvittdd, kéyttddkd se saamiaan palveluja ja/tai
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tuotteita oman yrityksen sisalla vai tekeeko se niilld jotain omille asiakkaille. Jos
palvelun kayttotarkoituksen maéarittdaminen tuottaa hankaluuksia, niin voidaan
segmentoinnin kriteeriksi valita asiakasyrityksen loppuasiakas eli lopullinen
kohderyhmé.  Segmentointikriteerind  voi olla my0s asiakasyrityksen
liiketoiminnan kannattavuus tai kannattamattomuus. Segmentoinnin térkedna
tavoitteena on kuitenkin kohdella kaikkia asiakasryhmia tasapuolisesti.
(Vuorela, 1989, s.30-31)

Segmentti tarkoittaa talloin potentiaalisten asiakkaiden ryhmaa, joilla on yhteinen
piirre tai piirteitd, jotka selittavat heiddn reagointia markkinoijan arsykkeeseen.
Joidenkin toimialojen markkinoilla on mahdollista, ettd jopa yksi asiakas eli yritys

muodostaa oman segmentin. (Korkeamaki et al., 2002, 5.184)

Tuotantohyoddykkeiden  segmentointia  jaotellaan  makrosegmentointiin  ja
mikrosegmentointiin. Makrosegmentointi on prosessi, jossa markkinoita pilkotaan
karkeammin rajattuihin osiin. Esimerkkeind makrosegmentoinnin Kkriteereistad on
yrityksen  toimiala, koko, sijainti, kasvuvauhti, kannattavuus, ika.
Makrosegmenttien sisalla yritys tunnistaa pienempid mikrosegmenttejad. Taman

jalkeen yritys valitsee niista itselleen kiinnostavimmat.

Tuotantohyodykkeitd hankkiessa asiakasyritys pyrkii oman liiketoiminnan
menestyksen  varmistamiseen.  Hankkeen  suunnittelemisen  yhteydessé
asiakasyritys asettaa hankkeelleen tiettyja kriteereitd niin, ettd hanke tayttad yhden
tai useamman asiakasyrityksen tarpeen. Talléin mikrosegmentointia mielletaan
makrosegmenttien  jaotteluna mikrosegmentteihin  etukateen tunnistettujen
mikrokriteerien avulla. Yhtend sopivana mikrokriteerind puolestaan voisi olla
esimerkiksi asiakasyrityksen tuotteesta tai palvelusta saama hyoty ja tallGin
asiakastarve. Mikrosegmentointi on osuvaa ja tehokasta silloin, kun toimittaja
ymmartdd asiakkaan ostokdyttaytymisen syytd ja sitd kautta valitsee

asiakastarvetta mikrosegmentoinnin kriteeriksi (Ayvari et al., 1995, s. 56-57).

Seuraavassa kuvassa on esitetty segmentointiprosessin tarkeimmaét vaiheet.
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Segmentointi

valitaan muodostetaan

selvitetaan tarpeet o : .
P segmentointikriteerit segmentit

Kohdesegmenttien valinta

valitaan valitaan
segmentointitapa kohdesegmentit

Markkinointitoimenpiteet

suunnitellaan toteutetaan

seurataan onnistumista

markkinointitoimenpiteet markkinointitoimenpiteet

Kuva 3. Segmentoinnin prosessi (muokattu lahteestd Bergstrom et al., 2002, s.54)
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Segmentoinnista saatavat hyodyt

Segmentointia  suorittamalla  pyritddn  liiketoiminnan  kannattavuuden
parantamiseen.  Seuraavaksi ~ mainitaan  segmentoinnista  keskeisimmat

saavutettavat hyodyt.

Ensimmadisend suurena hyotynda on se, ettd segmentoinut yritys pystyy
keskittymaan. Esimerkiksi arkkitehtitoimisto, joka tarjoaa suunnittelupalveluita,
voi keskittya suuriin rakennusyhtioihin. (Ayvari et al., 1995, s.50-51)

Toinen tarked hyoty on se, ettd segmentointi sd&stdd voimavaroja. Yritys voi
kohdentaa resursseja kannattaville alueille. Segmentointi mahdollistaa myds
jokaiselle panokselle sitd vastaavan tuotoksen. Segmentoinnin  myota
asiakaskeskeinen markkinointiajattelutapa toteutuu. Markkinointihenkilsto
ymmartdd  paremmin  asiakkaiden  ostokdyttdytymistda  ja  tarpeita.
(Ayvari et al., 1995, s.50-51)

Segmentointi auttaa myos tilanteissa, kun kysyntd muuttuu. Talléin segmentoinut
yritys pystyy sopeutumaan muuttuvaan tilanteeseen ja jopa ennustamaan sita.
Yrityksen ja tuotteiden vahvoja puolia voi kayttdd maksimaalisesti silla tavalla,
etta yritys keskittyy juuri siihen asiakkaaseen, joka on kiinnostunut ja arvostaa
tuotteen ominaisuuksia, joita myyvassa yrityksessa pidetaan vahvoina. (Ayviri et
al., 1995, s.50-51)
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Kohderyhmat

Kohdemarkkinoita valitessa myyjayrityksen on muistettava, ettd on helpompaa

myyda sellaisille, joilla on maksukykya. (Kotler, 2005, s.61)

Tuotantohyodykkeita markkinoidessa on luonnollista suunnata
markkinointitoimenpiteitd ja talloin ldhestyd mielellddn suoraan ostopéatokseen
osallistuvia henkil6itd. Monien vuosien tutkimusten tulokset ovat osoittaneet, etta
2000-luvulla ostopaatokseen osallistuvien maard on huomattavasti lisdantynyt.
(Iltanen, 2000, s.123)

Ostoryhmissd voidaan erottaa henkildiden roolin  perusteella sellaiset

kohderyhmét kuten:

— paattajat

— vaikuttajat

— ostajat

— kayttajat

— informaation valittajat
(lltanen, 2000, s.123-124)

Paattajilla on nimensd mukaisesti valta ja vastuu kaikista niiden suorittamista
ostoksista. Ostopaatokseen vaikuttavilla henkil6illa ei ole valtaa, mutta he
pystyvat asettamaan tiettyja vaatimuksia valittavissa oleville ratkaisuille. Ostajat
saattavat ostotapahtuman padtokseen. Varsinaiset hankittavien tuotteiden tai
palveluiden kéyttajat voivat my6s vaikuttaa paatoksiin, mutta heidéan
vaikutusvalta voi olla hyvin vaihteleva monista erilaisista tekijoista riippuen.
Informaation vélitt4jat huolehtivat informaation sujuvasta kulusta osapuolten
valilla. (lltanen, 2000, s.124)



30

Seuraavassa  kuvassa  esitetddn  ostoryhmdn  jasenten  vaikutussuhteet
ostoprosessissa tarpeen havaitsemisesta toimittajan valintaan.
(lltanen, 2000, s.124)

Roolit [Kayttdjat |Vaikuttajat |Ostajat Paattdjat |Informaation
m valittajat
Tarpeen havaitseminen X X X
Tarpeen madrittely X X X
Ostosvaihtoehtojen kerd@minen X X X X
Vaihtoehtojen arviciminen X X X
Toimittajan valinta X X X X

Kuva 4. Ostoryhmaén jasenten vaikutussuhteet ostoprosessissa (muokattu l&hteesta
Iltanen, 2000, s.125, kuvio 26)

On varsin tarkeatd muistaa, ettd ostopaatoksiin vaikuttaa myds se, minkalaiset
roolit ostoryhman jasenet omaavat omassa organisaatiossaan. (lltanen, 2000,
5.125)
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4.5.5 Asemointi

Asemointi on oman tarjooman asemoiminen asiakkaan mielesséd suhteessa
kilpailijoiden tarjoomiin valittujen attribuuttien suhteen. Markkinointihenkildsto
voi  esimerkiksi  pyrkid vahvistamaan tarjoomansa laatumielikuvaa.
(Tikkanen, 2005, s. 204)

Yrityksen tarjonnan Kotlerin mukaan on perustuva johonkin ydinajatukseen tai
ydinhyotyyn. Mahdollisia asemoinnin perushyotyja ovat tallin paras vastine
rahalle, helppokéyttoisyys, suorituskyky. Yleensa yhden tuotemerkin asemointi
perustuu vain yhteen hyotyyn, mutta joidenkin merkkien mainostamiseen

kaytetddn samanaikaisesti useampia hyotyja. (Kotler, 1999, s.226)

Asemointi lahtee liikkeelle tuotteesta, mutta se ei tarkoita, ettd tuotteelle tehtaisiin
jotakin, sen sijaan asiakkaan ké&sitykselle kylld tehdd&n. Asemointi on
myyjdyrityksen toimesta tapahtuva asiakkaan kasityksen muodostamista.
Asemointi on vaativa tehtdvd teknologiahyddykkeiden  markkinoilla.
(Uusi-Rauva et al., 2003, 5.217-218)

Tuotetta on identifioitava niin, ettd se on paras jollain ominaisuudella jollekin
asiakasryhmalle. Téllainen asemointi on paras, ja asiakkaat muistavat tuotteita tai
palveluita, jotka erottuvat olemalla jollakin tavalla parhaita. Mikdan asemointi ei
toimi  kuitenkaan ikuisesti. Kilpailutilanne, tekniikka ja talous muuttuvat.
Markkinaosuutta menettdvat merkit voivat vaatia uudelleen asemointia.

Asemointia on suoritettava harkiten. (Kotler, 2005, s. 5-7)

Seuraavassa diplomitydn osiossa pyritdén soveltamaan esitetyt menetelmét Yritys

Oy:n tilanteen analysoimiseen sek& markkinointistrategian rakentamiseen.
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SYRITYS OY:N TAUSTA

Tassa kappaleessa esitetdén Yritys Oy:n tausta ja toiminta seka esitellaan lyhyesti
tassa tyossa késiteltavia tuotteita. Taman jalkeen suoritetaan lyhyt katsaus IT-alan

nykyiseen tilanteeseen seké kehitykseen Yritys Oy:n henkiléiden silmin.

5.1 Yritys Oy:n tausta

Yritys Oy on syntynyt vuonna 1986. Yrityksen todellinen nimi tuo hyvin esiin
johdon konsultointiin ja taitavaan projektihallintaan liittyvaa kyvykkyytta.
Yrityksen johdossa toimivat Jarmo H., Timo P., Risto N. ja Petri J.
TyoOntekijoiden maard yrityksessa on noin 20 henkil6d. Yritys Oy sijaitsee
padkaupunkiseudulla. Yritys Oy:n liikevaihto on luokkaa alle 5 miljoonaa euroa.
Yrityksessa tydskentelevat I1T-alan asiantuntijat, joilla on korkeakoulutus ja
monen vuoden kokemus alalta. Yrityksessa ei ole erillistd markkinointiosastoa,

vaan osa henkilokunnasta hoitaa markkinointia.

Yritys Oy on ottanut tuotekokonaisuuteensa projektihallintajarjestelmid, joita
puolestaan voidaan jakaa kahteen luokkaan. Ensimmaiseen luokkaan kuuluvat
niin  sanotut projektihallintajarjestelmat ja toiseen luokkaan kuuluvat
salkunhallintajérjestelmat. Projektihallintajarjestelmien ja
projektisalkunhallintajarjestelmien ero on siing, ettd projektihallintajéarjestelmien
avulla asiakasyritys voi hallita yksittaisia projekteja ja tarkastella niita
yksityiskohtaisella tasolla, kun taas salkunhallintajarjestelmien avulla asiakas voi
tarkastella ja hallita niin sanottua projektisalkkua eli kaikkia yrityksessa olemassa
olevia projekteja, priorisoida ja vertailla niitd ikddn kuin makrotasolla ilman

keskittymista yksityiskohtiin.

Tassé diplomitydssé tarkastellaan vain kahta tuotetta: Pa&tuotetta ja Uutta tuotetta,
jotka edustavat vastaavasti projektihallintajérjestelméaa ja

projektisalkunhallintajarjestelmaa.
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Padtuote on ohjelmisto, jonka paatarkoituksena on yrityksen projektihallinta.
Paatuote palvelee parhaiten keskisuuria yrityksia seka suurten yritysten yksittéisia
osastoja tai yksikkojd, joissa on useampia projekteja hoidettavana. Suuriin
yrityksiin on melko turhaa suunnata markkinointia sen takia, ettd ohjelmisto ei
vastaa hyvin suurten kayttdjamaarien tarpeita. Sen lisdksi suurien yrityksien
segmentti on varsin houkutteleva niin suurille toimittajille kuin Microsoft ja
Oracle, jotka ovat Yritys Oy:n kilpailijoita varsinkin keskisuurten asiakkaiden
segmentissa. Paatuotteen avulla asiakasyritys voi tehda tydajan Kirjautumista,
erityisesti tuotekehitys- sekd muiden projektien hallintaa tehtdva- seka
henkil6tasolla, investointihankkeiden tarkastelua, prosessitoiminnan kehitysta.
Paatuotteen kautta yritys saa nékyvyytta kaikkiin prosesseihin ja projekteihin ja
pystyy tehostamaan toimintaansa. P&atuotteen kayttéonottovaihe voi olla hyvin

pitkd. Paatuotteella on paljon suomalaisia referenssiasiakkaita.

Puolestaan Uusi tuote on hinnaltaan ja kaytettavyydeltddn kevyempi tuote, jolloin
se voi palvella myds pienempikokoisia yrityksid. Uuden tuotteen ongelmana on
hinta, joka on pienempi kuin P&atuotteen hinta, mutta yrityksille kuitenkin aika
merkittdvd investointipdatds. Uusi tuote siséltdd vdhemman ominaisuuksia ja
funktioita verrattuna Paatuotteeseen, mutta Uusi tuote on aika helppokéyttdinen
tuote ja sen avulla pystyy hallitsemaan monia projekteja, mutta se ei sisélla kuin
Padtuote tydnajankirjautumisen funktiota. Uuden tuotteen suurimpana ongelmana
pidetd&n kuitenkin asiakkaan ndkokulmasta sité, ettd se on hinnaltaan kallis ja ett4
sill4 ei ole suomalaisia referenssiasiakkaita. Uuden tuotteen avulla asiakasyritys

pystyy tekemaan priorisointia ja toteutumispéatoksiéa.

Yritys Oy on ottanut palvelukokonaisuuteensa implementointipalveluita,
integraatiokonsultointia, prosessikehityskonsultointia,
projektihallintakonsultointia, projektihallinnan koulutusta, tuotteiden
kayttoonottotukea ja tuotteiden kdyton koulutusta sekd teknistd tukea ja

konsultointia asiakkaalle jarjestelméhankkeen péatyttya.

Markkinointia nykyadn toteutetaan padosin puhelinmarkkinointina, mutta myaos
yrityksen henkilokunta osallistuu messuihin ja osittain markkinoidaan myos

sédhkopostitse. Yritys Oy:n tavoitteena on saada Kiinni tietohallintojohtajia,
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joissakin tapauksessa keskustella projektista vastaavien henkildiden kanssa ja
joskus ihan itse toimitusjohtajien kanssa. Tuotteita ja niiden toiminta esitetdén
yrityksen omissa tiloissa taikka asiakkaiden toimitiloissa. Yritys Oy kayttaa niita
tuotteita, joita se markkinoi, ja tdm& on suuri plussa markkinointia ajatellen.

Tuotteita pyritddn useimmiten kayttdmaan siis itse yrityksen omiin tarpeisiin.

Pa4tavoitteena on tehostaa markkinointia. Tallgin tarkednd tavoitteena on saada
ensimmadinen referenssiasiakas Uudelle tuotteelle, jolloin tuotteen markkinointi
tulisi helpommaksi. Paatuotteelle halutaan saada muutamia uusia asiakkaita
nopealla aikataululla.

Vielé viime vuonna markkinointia suoritettiin 1&hinné tuotemarkkinointina, mutta
tdman vuoden suunnitelmana on markkinoida enemman palveluita ja tuotteita
palveluiden ohella. Ndin uskotaan saavuttavan suuremman voiton ja kayttavan

monipuolisesti omien konsulttien osaamista.

5.2 Ndkemys IT-alan kehityksesta Yritys Oy:n edustajien silmin

Jari R.: ”Yritykset yhd useammin pyrkivat kehittdmaan projektihallintaansa, miké
puolestaan tarkoittaa investointia jarjestelmiin ja palveluihin lahiaikoina.”
Yritysten jondon yhteisty0 IT-yksikon kanssa tiivistyy. Toiminnan tehostamiseen
luodaan entistd enemman PMO:ita.

Markkinoilla on valtava maaré projektihallintaohjelmistoja, jotka ovat tulleet
ulkomailta. Namé on kuitenkin integroitava ja implementoitava suomalaisten
yritysten I1T-jarjestelmiin yhteensopiviksi. Teknologian maahantuojilta vaaditaan
erinomaista osaamista néilla alueilla. Ne maahantuojat, jolla on laaja-alaista

osaamista ja kokemusta omaavat ylivertaista kilpailuetua.

Projektihallintatuotteiden markkinat kasvavat koko ajan. Tulevaisuudessa on
tulossa entistd kokonaisvaltaisempia tuotteita, mutta tuotteiden méaéra ei niinkaan
kasva niin kovaa vauhtia kuin tdhén asti. Teknologiaa tuodaan seka ulkomailta,

ettd kehitetddn paikallisestikin erilaisia ratkaisuja projektihallintaan. Paikallisesti
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yh& enemman paketoidaan tuote-palvelu -kokonaisuuksia seka laajennetaan

palveluiden valikoima.

Konsultointiala arvioidaan kasvavan. Lisenssien myyntid arvioidaan supistuvan,
ja alaa talloin muuttuvan enimmakseen palvelutuotteiden alaksi. Jarmo H.: "Open
Source- tuotteiden (Open Source -tuotteilla tarkoitetaan avoimeen lahdekoodiin
perustuvia ohjelmistoja) mééra kasvaa.” Samoin kasvaa sertifioitujen osaajien
madrd, nimenomaan projektijohtajien. Projektihallintatydkalujen tarpeen rinnalle
entistd enemmén kasvaa tarve salkunhallintatyOkaluille, joilla pystyy
kokonaisvaltaisesti hallitsemaan projekteja seka priorisoida tai karsia niitd jo
suunnitteluvaiheessa. Timo K.: ”SAAS-palvelumuoto kasvaa tulevaisuudessakin.”
Toisin sanoen asiakas preferoi kokonaisen palvelupaketin ostamista kuin pelkkien

lisenssien hankintaa.

Taloudellinen Kriisi tietenkin vaikuttaa seké tuotteiden ettd palveluiden kysyntaan.
Ensisilmaykselld voisi kuvitella, ettd kaikkien tuotteiden ja palveluiden kysynt&
pienenee, mutta asia ei ole kuitenkaan ihan niin. Yritykset pyrkivat nyt
leikkaamaan omia kustannuksia, ja tdmé& puolestaan onnistuu toimintaa
tehostamalla. Juuri néitd ongelmia projektihallintatyokalut ratkaisevat. Jarmo H.:
”Projektihallintatyokalujen kysyntd voi jopa lisd&ntydkin.” Tarve tehostaa
toimintaa ja tdten leikata kustannuksia voi kasvaa. Ari H.: “Asiakastarve

projektihallintatydkalujen hankkimiselle ei poistu mihinkaan.”

Rajoittavina tekijoind ohjelmistojen hankinnalle ovat resurssipula ja riskinoton
haluttomuus. Kaikki investoinnit sisaltavat tiettyd maaraa riskeja, sen takia
yritykset nyt entistd enemmaén kiinnittdvat huomiota siihen, miten pitkd on
takaisinmaksuaika hankkeella.

Timo P.. ”Vain sellaiset hankkeet menestyvéat tassd ajanjaksossa, joiden
takaisinmaksuaika on lyhyt, puhutaan muutamista kuukausista.” Kari O.: "T&ssa
vaiheessa uusien asiakkaiden saaminen Yritys Oy:lle on todella tarkeé&td, silla
mikali yhteistyd syntyy nyt vaikeissa olosuhteissa, se takaa hyvan suhteen

jatkuvuutta my06s parempina aikoinakin”.
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6 YRITYS OY:N LIIKETOIMINTAYMPARISTON ANALYYSI

Tassd kappaleessa suoritetaan Yritys Oy:n liiketoimintaympériston analyysi
kayttden Porterin viiden voiman mallia. Analyysin kautta saadaan selville
projektihallintajarjestelmien alan Kkilpailuintensiteetin tasoa sekd Yritys Oy:n
heikot ja vahvat puolet suhteessa alan kilpailuun.  Suoritettaessa
lilketoimintaympériston analyysié kirjoittaja on haastatellut Yritys Oy:n johtoa
sekd tyontekijoita ja esittdnyt omia ndkemyksid asioista. Naiden keskustelujen

pohjalta yhdessé yrityksen johdon kanssa on paadytty seuraaviin tuloksiin.

Substituutteina eli korvaavina tuotteina talla hetkelld ovat sellaiset jarjestelmat
kuten ERP, Microsoft Project sek& lukuisat muut asiakasyritysten omin voimin
toteutetut jarjestelméat. Substituutteina ovat myos funktionaaliset jarjestelmat,
jotka nimensd mukaisesti palvelevat yrityksessd jotakin tiettya funktiota,
esimerkiksi ty0ajankirjautumisjarjestelmat ja niin edelleen. Risto N: ”Virtuaaliset
tyotilat, dokumenttihallintajarjestelmat pidetddn myds Yritys Oy:n tuotteiden

substituutteina.”

Alalle tulijoina voivat olla sellaiset yritykset, joiden hallussa on platformeja, itse
jarjestelmia sek& koulutusosaamista ja konsultointiosaamista tarjottuna yhdessa
samassa paketissa. Esimerkiksi yritykset, jotka pystyvat toteuttamaan laajennettua
ERP:t4, tulevat olemaan edelldkévijoita ja voivat valloittaa markkinoita aivan
kokonaan. Tama tulee mahdolliseksi, jos ERP:Ila pystyisi myds hallitsemaan
kokonaisvaltaisesti projekteja, ja informaatio vélittyisi vaivattomasti yhdelta

organisaation osastolta muille.

Toisaalta markkinoita voi valloittaa sellainenkin yritys, joka pystyisi tarjoamaan
ratkaisua, joka on helposti integroitavissa erilaisiin jarjestelmiin ja olisi edullinen.
Microsoft ei ole varsinaisesti alalla muulla tavoin kuin Microsoft Project -
ohjelman muodossa, jolloin se voi tulla hyvinkin alalle monipuolisimmin ja
laajennetuin  tuottein.  Alalle  mahdollisia  tulijoita  olisivat  my0s
ohjelmointiyritykset, jotka pystyisivat tuottamaan monipuolisen ohjelman

edullisella hinnalla. Itse asiakkaat voisivat olla alalle tulijoina kehittdmalla saatuja
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ratkaisuja eteenpain. Markkinoille voivat tulla ja valloittaa niitd Open Source -
tuotteiden tarjoajat, jotka pystyvat myds tarjoamaan kokonaisvaltaista
konsultointiapua asiakkaalle k&desta pitden periaatteella. Jotkut alalle ilmestyvét
innovaatiot voivat olla uhkana tulevaisuudessa. T&dssd vaiheessa vield itsendiset
mutta my6hemmin oston kautta kansainvélisiksi tulevat
projektihallintajarjestelmien tuottajat voisivat tulla alalle. Projektitoimintaa
konsultoivat yritykset voisivat tulla alalle myo6s. Projektiviestintdd avustavia
ohjelmistoja valmistavat yritykset voisivat tulla alalle. Alalle tulijoiden uhka on
suhteellisen suuri, koska markkinoilla ei ole muuta kovasti tunnettua bréndia
paitsi Microsoft Projectia. Ja Microsoft Project -ohjelma téyttdda vain osan

lukuisista projektihallintaan liittyvista tarpeista.

Asiakkaiden neuvotteluvoima ei ole kovin suurta, silld asiakkaiden mielipide ei
suinkaan vaikuta ulkomaalaisten tuotteiden hinnoitteluun. Teknologiaa
maahantuovat pienet yritykset joutuvat ylihinnoittelemaan tuotteitaan, koska he
ovat riippuvaisia ulkomaalaisista pd&dmiehista. Asiakkaat pystyvat kilpailuttamaan
toimittajiaan ja sitd kautta vain vahasen vaikuttamaan hinnoitteluun. Jos asiakas
on iso ja jos kauppa on kiinni jostakin tuotteen ominaisuudesta, niin asiakkaan
vaatimuksesta toimittaja voi raataloida tai luoda vaaditun ominaisuuden. Tosin
ainoastaan yhden asiakkaan uskotaan voivan vaikuttaa talloin toimittajiin, ja se on

tietenkin Nokia.

Alalla on paljon pieniéd yrityksid, mutta ne ovat erikoistuneet kukin erityiseen
asiakastarpeeseen. Mikali asiakas vaihtaa toimittajaa, sille voi synty& suhteellisen
suuria  kustannuksia, hyvand esimerkking tastd on kokonaisvaltaisten
ohjelmistojen lisenssien korkea hinta. Kustannus voi olla suuri toisaalta silloinkin,
kun asiakasyrityksella on ollut pitkd kokemus yhdesta toimittajasta mutta uudella
toimittajalla ei ole referenssilistaa Suomessa. Jos asiakasyritys on jostakin
pakottavasta syystd joutunut vaihtamaan toimittajaa, niin on selv, ettd suurena
kustannuksena ovat myods uuden jarjestelmdn aikaa vievd opiskelu seka
tyontekijoiden stressi. Nama faktorit kertovat, ettd asiakkaiden neuvotteluvoima ei

ole suuri pikemminkin se on keskisuuren ja pienen vélille sijoittuva.
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Jos asiakkaiden neuvotteluvoima on pieni, talléin k&anteisesti toimittajien
neuvotteluvoima on suuri. Kuten oli aiemmin todettu, toimittajan vaihtamisen
kustannus asiakasyrityksille on suhteellisen suuri. Toimialalla pystyy
integroitumaan eteenpéin esimerkiksi toisen pienemman toimittajan oston kautta
ja integroimalla sen pienen jarjestelmén oman jarjestelmén osaksi. Alalla ei ole
oikeastaan asiakasklustereita, silla Suomen markkinat ovat suhteellisen pienet ja
jarjestelmia ostavat yritykset toimivat itse varsin eri segmenteilld. Nama tekijat

todistavat sitd, ettd toimittajien neuvotteluvoima on suuri.

Kilpailun intensiteetti eli markkinoilla koko ajan olemassa oleva voima, joka
aiheutuu muiden neljan voiman yhteisvaikutuksesta, télla hetkelld on kova.
Projektihallintatyokaluja ulkomailla tai kotimaassa tarjoavien yritysten maara on
todella suuri. Kuten analyysistd nakyy, alalla on paljon erilaisia korvaavia
tuotteita Yritys Oy:n tarjoamille jarjestelmille. Alalle tulijoiden uhka on olemassa
riippumatta siitd, etta alalle tulon kustannus voi olla korkea. Erikoistumisen kautta
erilaisilla potentiaalisilla tulokkailla alalle on hyvad mahdollisuus pééstéakin.
Toimittajat vaikuttavat paljon, ja vain asiakkaiden neuvotteluvoima on
suhteellisen pieni, mutta kylla asiakkaiden vaatimukset kuunnellaan ja
erikoistapauksissa  hinnat maéaritelladn uudelleen sekd kehitetddn uusia

tuoteominaisuuksia. Kaikki tdmé todistaa, etté kilpailun intensiteetti on kova.

Seuraavassa kuvassa kootaan vield yhteen Yritys Oy:n liiketoimintaympariston

analyysin tulokset.
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Alalle tulijoiden uhka:

kokonaispaketteja tarjoavat,
laajennettua ERP:t3 tarjoavat,

Microsoft uusien tuotteiden kanssa,

ohjelmointiyritykset,

Open Source - tuotteiden tarjoajat,
innovaatioita tarjoavat yritykset,
pieneterikoistuneet toimittajat,

ulkomaalaiset projektihallintajarjestelmien tuottajat,
projektiviestintddn erikoistuneet yritykset,
projektihallintakonsultointiin erikoistuneet yritykset

Toimittajien neuvotteluvoima Asiakkaiden neuvotteluvoima
onsuuri: on pieni:

Kilpailun

-kdanteinen asiakkaiden . . .
aanteinen asiskiaide intensiteetti:

neuvotteluvoimalle
-asiakkaille suuria toimittajien e alalla
. . . - kilpailu on . B FER Tt .
vaihtamisesta aiheutuvia -paljon pienia erikoistuneita

-ainoastaan yksi suuri toimittaja

) varsin kova
kustannuksia
-alalla eteenpdin
integroitumisen mahdollisuus
- ei ole asiakasklustereita

a1 SE
-asiakkaalle suuria toimittajien
vaihtamisesta aiheutuvia
kustannuksia

Substituuttien uhka:

ERP,

Microsoft Project,
funktionaaliset jarjestelmat,
asiakasyrityksen itse kehittamat jarjestelmat,
virtuaaliset tyotilat,
dokumenttihallintajarjestelmat

Kuva 5. Porterin viisi kilpailuvoimaa projektihallintajarjestelmien alalla

Vaikka alalle tulijoiden uhka on suuri ja substituuttituotteita on paljon, Yritys
Oy:lla on vahvuuksia ja kykya olla kilpailussa mukana seka olla parempi kuin
kilpailijat. Paatuotteen luonne on sellainen, ettd asiakasyritys pystyy kdyttaméan
siti omana ERP:nd. Pé&&tuote palvelee asiakkaiden projektihallintatarvetta
monipuolisemmin kuin muut korvaavat tuotteet. Paatuote sekd Uusi tuote ovat
integroituvissa monien asiakasyrityksissa kaytdssa oleviin jarjestelmiin. Yritys
Oy:n tarkeimpéna vahvuutena on sen pitk& kokemus alalta, ja tdmé on asiakkaiden

silmissa ratkaiseva tekija.
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Kun kilpailu on kova, on yh& vaikeampaa markkinoida tuotteita ja saada niité
kaupaksi. Uusien asiakkaiden saaminen talldin pitkittyy. Markkinointiprosessia on
talloin tehostettava nopealla aikataululla. Tdhan menneesséd Yritys Oy:n
markkinointitoiminta on ollut tehotonta uusien asiakkaiden saamisen kannalta.
Tama on heikkous, silld pitkalla aikavélilld tarkastettuna uusien asiakkaiden puute

on vaarallista.

Talloin saatiin yleinen kuva projektihallintajarjestelmien alalta sek& hahmotettiin
Yritys Oy:n pddvahvuus ja paaheikkous suhteessa kovaan kilpailuun. Seuraavassa

diplomityOn osassa pyritdan rakentamaan Yritys Oy:lle markkinointistrategia.
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7 YRITYS OY:N MARKKINOINTISTRATEGIAN
RAKENTAMISPROSESSI

Markkinointistrategian kasite alan kirjallisuuden mukaan on saanut paljon erilaisia
maadritelmid. Markkinointistrategiaan eri yritykset sisallyttavat erilaisia juuri niille
tarkeimpia linjauksia. Yrityksen koko ja toimiala seka toimintakulttuuri

vaikuttavat pitkalti siihen, minké&lainen on yrityksen markkinointistrategia.

Tasséd luvussa suoritetaan Yritys Oy:n SWOT-analyysid, asiakastarpeiden
arviointia, pohditaan tarjoomaa, suoritetaan potentiaalisen asiakaskunnan
segmentointia, minka jalkeen pohditaan asemointia. Luvun lopussa analyysien
perusteella rakennetaan markkinointistrategia ja hahmotellaan myds tarkeimmat

toiminnan linjaukset.

7.1 SWOT case Yritys Oy

Tassa osuudessa arvioidaan Yritys Oy:n vahvuuksia ja heikkouksia. Tédman
jalkeen pyritddn arvioimaan mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia ottaen
ehdottomasti huomioon my0ds asiakkaiden nakokulmia mukaan analyysiin.

Asiakkaiden nakokulmia on poimittu asiakaspalavereista viimeisen vuoden ajalta.

7.1.1 Vahvuudet

Yrityksen henkilokunnalla on useamman vuoden kokemus myymistéd tuotteistaan
sekd konsultoinnista ja koulutuksesta tuotteisiin liittyen. Osaaminen kattaa
teknistd osaamisaluetta, kouluttamisen osaamista, konsultoinnin taitoja.
Henkilokunta on korkeakoulutettu, on uusien asioiden perehtymiselle avoin seka
nopeasti oppiva. Yritys Oy hallitsee ainutlaatuisia ja kokonaisvaltaisia

projektihallintatuotteita erinomaisesti.
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Henkilostd osaa keskittyd ydinosaamiseen, mutta isot kokonaisuudet ovat myos
kaikkien tiedossa. Eri-ikdinen henkilokunta mahdollistaa monipuolisia
nédkemyksia ja taitavaa paatoksentekoa. Yritys Oy:lla on kyvykkyydet reagoida
nopeisiin muutoksiin markkinoilla. Yritys Oy on talloin joustava asiakkaiden

tarpeiden suhteen.

Tuoteosaaminen ja tuoteriippumattoman palvelun tarjoamisen mahdollisuus on
vahvuutena. Yrityksessa on vahvaa prosessiosaamista, mikd on ehdoton
kilpailuetu projektihallintajarjestelmien alalla. Erinomainen Kielitaito sek& aina
ajantasainen markkinatieto myos ulkomaan markkinoiden suhteen kansainvélisen

henkilékunnan myota tekevat yrityksesta vahvan ja erittdin kilpailukykyisen.

Yritys Oy:ll& on kansainvélisesti toimivia partnereita. Yritykselld on vahva ja
pitka referenssilista suomalaisista asiakkaista, joiden kanssa yhteisty6 on jatkunut
useampia vuosia. Yritykselld on olemassa hyvia suhteita partneriyritysten kanssa,
jotka pystyvét suorittamaan jarjestelmdintegrointia. Yritys omaa hyvié suhteita
entisiin tyontekijoihin, entisiin partnereihin. Yritykselld on todella paljon

kontakteja.

Johto tutkii jatkuvasti ulkomailla syntyvid teknologioita, joten uusien
yhteistydkumppanisuhteiden solmiminen on helppoa. Kilpailukykyiset tuote- seké
palveluhinnat ovat valttina. Vahvuutena on toiminnan sek& toimittajien
uskottavuus. Pieni koko on myo6s vahvuutena, silld tassd tapauksessa ei ole

raskasta hallinto-organisaatiota, joka vaatisi paljon investointeja asiakkaalla.

Sijainti pk-seudulla on myo6s kilpailuetu, silla suurin osa potentiaalisista
asiakkaista sijaitsee myds pk-seudulla, nykyiset asiakkaat puolestaan arvostavat
sitd, ettd Yritys Oy:n edustajat ovat lahelld, mikali niilla ilmestyy

konsultointitarvetta ja konsultin henkilokohtaista 1&sndolon tarvetta.
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7.1.2 Heikkoudet

Yritys Oy on liian riippuvainen ja liian keskittynyt vain muutamaan tuotteeseen
projektihallintatuotteiden markkinoilla. T&m& puolestaan voi johtaa siihen, ettd

kysynta juuri néille maaréatyille tuotteille voi loppua kohta kesken.

Tuotteiden joissakin tapauksissa hintavuus ja tekniset vaikeudet kéyttaa
séikayttavat asiakkaita. Jarjestelmien kokonaisvaltainen kayttoonotto ja
oppiminen voivat kestda pitkdan oston tapauksessa. Jarjestelmien tietynlainen
monimutkaisuus voi olla esteend myynnille. Jarjestelmien suomenkielisten
versioiden puute on joskus suuri este myynnille varsinkin puhtaasti kotimaisille
yrityksille. Jérjestelmat eivat sovi kaikissa tapauksissa
toiminnanohjausjarjestelmiksi asiakasyrityksille. Jarjestelmat ovat tarkoitettu
enimmékseen IT-projektien hallintaan taikka tuotekehityksen projektien

hallintaan, muita projekteja varten niitd on kehitettava.

Heikkoutena on myds se, ettd palveluvalikoima on olemassa, mutta ei ole
tuotteistettu, mika tekee palveluiden markkinointia ja myyntid vaikeammaksi,

joskus lahes mahdottomaksi.

Markkinointitoiminta ei ole riittdvan tehokas, yritykselld on pieni nakyvyys
Suomen markkinoilla. Pieni koko on heikkous myds, sillé isot asiakkaat haluavat
isoja toimittajia. Jarjestelmaintegroinnin omien osaajien huutava pula on vakava

heikkous. Iso asiakas sy0 heti kaikkia Yritys Oy:n resursseja.

Keskittyminen liikaa lisenssien myyntiin on heikkous. Segmentti tall4 hetkell4 on
erittdin kapea. Ei ole osaamista muista kuin tuotekehitys- ja 1T-alan projekteista,

esimerkiksi rakennusalan projekteista ei ole osaamista lainkaan.

Yritys Oy on erittéin riippuvainen yhdesta toimittajastaan. Yrityksell& on talloin
puutteellinen verkostoituminen partnereihin. 1sojen asiakaskauppojen tapauksessa
Yritys Oy pyrkii toimimaan yksin, jolloin se on suuri heikkous varsinkin

puutteellisten resurssien tapauksessa.
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7.1.3 Mahdollisuudet

Uudet teknologiat ilmestyvat jatkuvasti ja kovaa vauhtia, tdma on mahdollisuus,
silla Yritys Oy pystyy tuomaan niité teknologioita maahan, oppimaan nopeasti ja

levittdm&an niitd maassa.

Suuret ikdluokat lahtevéat, ja toinen sukupolvi astuu tyOeldmadn, mik& johtaa
uusien teknologioiden nopeaan kayttoonottoon liiketoiminnan Kilpailukyvyn

séilyttamiseksi ja kehittamiseksi.

Asiakasyritysten halu olla ajan tasalla nykyisten teknologioiden suhteen seka
kayttdd niitd mahdollisimman tehokkaasti, my6s nopea tydkalujen vaihtamisen

tahti joissakin yrityksissa voivat olla hyvana mahdollisuutena Yritys Oy:lle.

Liiketoiminnan hallinnan kulttuurin muutos, tarkasti ottaen se, ettd kaikki
yrityksen prosessit pyritddn hallinnoimaan tietoteknisten jérjestelmien avulla eik&
suinkaan  pelk&std&n  paperilla, on  suuri  mahdollisuus  kaikille
projektihallintajarjestelmien alalla toimiville yrityksille. Johto haluaa kuitenkin
paperimuotoisia raportteja, joten on kipea tarve jarjestelmille, joista pystyy

tulostamaan nayttavia raportteja.

Useat  yritykset jo  ottivat tai ovat pohtimassa  vaihtoehtoja
projektihallintajarjestelmistd. Asiakkaiden tarpeet kokonaispakettitarjonnalle,
kuten tekninen osaaminen yhdistettynd palveluihin sek& innovatiivisiin
etdopiskelumahdollisuuksiin, ovat erittdin hyvé tulevaisuuden avoin ovi Yritys
Oy:lle.

NyKkyiset toiminnanohjausjérjestelméat eivat voi tarjota hyvad kokonaisvaltaista
projektien hallintaa, silla projektien hallinta on vain pieni moduuli niissé, joka
sisaltdd aivan minimaalisia toiminnallisuuksia. Yrityksilld on paljon tyokaluja
kaytossd, jotka eivat osaa kommunikoida keskendan. Johto haluaa saada
kokonaista kuvaa kaikkien osastojen projekteista ja niiden yksityiskohdista.
Ohjelmien lisenssien vuokraaminen on helpompi kuin osto ja on yleistymassé yha

useammissa yrityksissa.
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Liiketoiminnan kansainvéalistyminen, verkostoituminen, toimintojen
ulkoistaminen ovat erittdin hyva mahdollisuus Yritys Oy:lle luoda uudenlaista
lilketoimintansa konseptia, jonka mukaan voi tarjota aivan uudenlaisia palvelu-
tuote-koulutus -kokonaisuuksia edullisin hinnoin. Yritys Oy:lla on erinomainen
mahdollisuus tarjota asiakkaille ainutlaatuisen mahdollisuuden ulkoistamaan

omaa projektihallintaa.

Suurten kansainvalisten yritysten yksikdiden sijainti padédkaupunkiseudulla seka
toisaalta suomalaisten yksikdiden itsendistyminen paatoksenteossa ovat hyva
mahdollisuus. Fuusiot ovat yleistyméssa samoin kuin organisaatiorakenteiden
uudistuminen, mika puolestaan johtaa yrityksilla uusien tydkalujen hankkimisen

tarpeeseen.

Liiketoiminta yh& useammissa yrityksissd tulee enemmén projektien hallinnan
muotoiseksi. Liiketoimintaa yha usein jaetaan talloin projekteihin ja asetetaan
projekteille tavoitteet, informaatiota pyritddn jakamaan kaikille organisaation
tasoille sekda mahdollisesti asiakkaille. Ajantasaisen informaation tarve kasvaa
kaikissa yrityksissd, informaation arvo kasvaa. Nykyaan on valttdmaténta osata
reagoimaan nopeasti muuttuvaan ymparistoon, saada projektit ajoissa valmiiksi tai

kannattamattomat paatokseen. Tahén etsimien tytkalujen hankinta kasvaa.

7.1.4 Uhat

Suurena uhkana nykyhetkella on tietenkin taloudellinen lama, joka on vaikuttanut
koko maailmaan. Lama alentaa huomattavasti kysyntdd kaikille tuotteille
elintarvikkeista alkaen vaikeisiin teknisiin jarjestelmiin paattyen. Kun lama iskee
tavallisiin kuluttajiin, se vaikuttaa tietenkin teollisuuteen, ja kun teollisuus ei ole
endd maksukykyinen, niin se ei pysty ostamaan, uudistamaan esimerkiksi
konekantaa. Tata kautta karsivat myds B2B-yritykset eli siis my0s sellaiset pienet

teknologiaa maahantuovat yritykset kuin Yritys Oy.
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Uhkana ovat myds tietyll& tavalla kiristyvét aikataulut kaikkialla maailmassa ja
tehostuva liiketoiminta. Toisin sanoen liiketoimintaa halutaan tehostaa silla
tavalla, ettd karsitaan kaikki “tarpeettomat” yhteydenotot, jarjestelmien hankinnat
kokonaan. Nain johto ajattelee s&&stdvansé seka resursseja, joita ei tule tarvetta
sitoa mihink&an uuteen projektiin, ettd aikaa. Mutta useimmiten sé&&stédékseen
muutama kuukautta aikaa ja muutamia kymmeniéd ihmistunteja, yritys menettaa
kuitenkin toiminnan tehokkuudessa. Tehokkuus Kkarsii kokonaisvaltaisten
jarjestelmien puutteesta sekd kokonaisndkemyksen liiketoiminnastaan puutteesta.
Uhkana on my6s hidas péaatoksentekoprosessi tarpeen tiedostamisesta

hankkeeseen asti.

Yritys Oy:n uhkana pidetdan sellaisia alan yrityksid, jotka pystyvat tarjoamaan
asiakkaille monimutkaisissa tapauksissa jarjestelmida sekd integrointipalvelua.
Oma integrointiresurssien m&ard on varsin pieni. Partnerin kanssa suhde on

Kriittinen tassa vaiheessa, joten ei ole riittavasti resursseja.

Jarjestelmét, jotka ovat tarkoitettu muille projekteille kuin IT- ja
tuotekehitysprojekteille, voivat sy6da suuren markkinaosuuden. Monipuolisia ja
kevyita projektihallintajérjestelmid tarjoavat yritykset voivat viedd asiakkaita
omalle puolelleen. Jarjestelman integroituvuus vain tietynlaisiin jarjestelmiin seka
ongelmat siihen liittyen voivat olla suurena uhkana menettéa asiakkaita. Yritysten
tarve suomenkielisille jarjestelmille on uhkana. Yksinkertaisten tuotteiden puute

Yritys Oy:n tarjoomassa on uhkana.

Teknologioiden toimittajien sekd partnereiden tai vanhan asiakkaan kanssa
suhteen lopettaminen ovat suurena uhkana. Suurena uhkana voivat olla myds
ongelmat toimittajien taikka asiakkaiden toimialalla, jotka voivat johtua
taloudellisesta kriisista. Siséinen kilpailu on suurena uhkana myads, silla Yritys Oy
joutuu kilpailemaan myds saman pddmiehen samojen tuotteiden muiden Suomen

edustajien kanssa.

Seuraavassa kuvassa on esitetty Yritys Oy:n SWOT-analyysin tarkeimpia kohtia.
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S
pitkd kokemus alalla
erittdin hyvd osaaminen tuotteistaja prosesseista
taitava henkildsto
kansainvaliset partnerit
ainutlaatuinen tuote
kv-markkinoiden jatkuvaseuranta
hyvat suhteet asiakkaisiin, partnereihin
monipuolinen kielitaito
nopea reagointikyky muutoksiin markkinoilla
kilpailukykyiset hinnat
uskottavuus
tuoteriipumaton palvelu tarjolla
joustavuus asiakkaiden tarpeisiin
sijainti pk-seudulla
referenssilista

(o]
asiakkaiden halu olla teknologioissa ajantasalla
nopea tyokalujen vaihtamisen tahti
mahdolliset uudet viranomaisméaaraykset
innovaatioiden ilmestyminen
paperiraporttien tarve
suurien ikdluokkien ldhteminen ja vaihtuvuus
puutteet toiminnanohjausjarjestelmissa
muiden ostovaihtoehtojen yleistyminen
verkostoituminen
ulkoistaminen
kansainvélistyminen
fuusioituminen
liiketoiminnan projektimaiseksi muuttuminen
kevyiden ratkaisujen ilmestyminen

w
keskittyminen yhteen tuotteeseen liikaa
tuotteiden monimutkaisuus
suppea tuoteriippumattoman konsultoinnin lista
palveluiden tuotteistamisen puute
pienikoko
jarjestelmaintegrojien huutava pula
segmentointieisuoritettu
liika riippuvaisuus yhdesta toimittajasta
puuteellinen verkostoituminen partnereihin
yksin toimiminen vaarallisissakin tilanteissa

kokonaispakettia tarjoavat yritykset
kriittinen suhde tarkedn partnerin kanssa
kevyet ratkaisut
monipuoliset toiminnanohjausjarjestelmat
asiakasyritysten tekninen valmius
taloudellinen lama
kiristyneet aikataulut
ongelmat paamiesten toimialalla
hidas paatoksentekoprosessi
sisdinen kilpailu

Kuva 6. Yritys Oy:n SWOT-analyysi
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7.1.5 SWOT-analyysin tarkeimmét tulokset

Saatuaan SWOT-analyysin  peruselementit eli vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat selville on tehtdva johtopédatdksid nojautuen SWOT-
elementtien toisiinsa kytkeytymiseen. Talléin omia vahvuuksia on yllapidettavé ja
vahvistettava, mahdollisuuksia hyddynnettava, heikkouksia lievennettava tai
poistettava, uhkia torjuttava. Heikkouksia ja uhkia torjutaan yllapitamalla

vahvuuksia ja hyodyntaméalld mahdollisuuksia.

Vahvuuksia Yritys Oy voi kehittdd monilla eri tavoilla. Osaamiskirjoa voidaan
laajentaa  tutkimalla ja  tutustumalla uusiin  projektihallintatuotteisiin.
Palvelukirjoja on suositeltava tuotteistaa olemassa olevien tuotteiden kautta,
mink& jalkeen voi suorittaa hinnoittelua jokaiselle palvelulle erikseen. Talléin
markkinointi ja myynti helpottuvat. Valikoimaan on esimerkiksi mahdollista ottaa
uusia projektihallintatuotteita, silla kilpailu markkinoilla Kiristyy ja Kilpailuetu on
niillad  yrityksill4, jotka voisivat tarjota asiakkailleen mahdollisimman
monipuolisesti  tuotteita sek& palveluita. Henkildston osaamistasoa on
yllapidettdva perehdyttdmalld uusia tyontekijoitd entista laajempien sisdisten seké

ulkoisten koulutusohjelmien kautta.

Seuraavassa kuvassa on esitetty tarkeimmat vahvuudet ja suositeltavat

toimenpiteet niiden yll&pitdmiseksi ja kehittamiseksi.
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VAHVUUDET TOIMENPITEET

Tutkitaan ja
Osaamiskirjo tutustutaan uusiin
tuotteisiin

Palvelukirjo Palveluita
J tuotteistetaan

Uusia projektihallinnan
tuotteita valikoimaan

Henkilosto Uudet .
koulutuskonseptit

Kuva 7. SWOT-analyysin tulokset: vahvuudet ja toimenpiteet

Tuotekirjo

Tuotteiden kirjon laajentamisen kautta poistettaisiin kokonaan tai ainakin
lievennettdisiin Yrityksen Oy heikkouksia. Tuoteluetteloon olisi harkittava ottaa
kevyet ratkaisut projektihallintaan, suomenkieliset ratkaisut. Asiakasyritysten
toiminnan tukemisen suhteen olisi harkittava otettavaksi omaan tuotevalikoimaan
esimerkiksi jonkinlainen toiminnanohjausjarjestelma. Niiden suosio kasvaa koko
ajan, ja Yritys Oy:n kyvyt riittaisivat hyvin, jotta henkilosto voisi oppia sité seka
konsultoida asiakkaita. Uusien partnereiden hankinta talloin liséisi Yritys Oy:lle
nakyvyyttd myos Suomen markkinoilla. Nakyvyyden lisédmiseksi seka
markkinoinnin  helpottamiseksi on osallistuttava messuihin  aktiivisesti,
jarjestettava seminaareja uusille seka vanhoille asiakkaille.
Markkinointitoiminnan  yhteydessd sen tehostamiseksi on  suoritettava
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segmentointia. Seuraavassa kuvassa on esitetty tarkeimméat heikkoudet ja

suositeltavat toimenpiteet niiden lieventdmiseksi ja poistamiseksi.

TOIMENPITEET

HEIKKOUDET

Keskittyminen Uudet mahdollisesti
muutamiin tuotteisiin kevyet ratkaisut

Uusien partnereiden
Pienikoko P \
hankinta

Tehoton
markkinointi

Messut ja
seminaarit

Suoritetaan
saannollisesti
segmentointia

Suorittamaton

segmentointi

Kuva 8. SWOT-analyysin tulokset: heikkoudet ja toimenpiteet

Avoinna olevia mahdollisuuksia on tunnistettava ja kéytettdva koko ajan.
Asiakkaiden tarve kasvaa ja muuttuu koko ajan, joten aktiivinen ja tehokas
markkinointi sek& oman osaamisen tunnetummaksi tekeminen edesauttavat
menestystd markkinoilla. Verkostoituminen sekd partnereihin, toimittajiin, etta
asiakkaisiin olisi loistavana mahdollisuutena, jota on kaytettdva hyddyksi.
Markkinoilla asiakkaiden avoimiin oviin voi paastd, mikéli Yritys Oy erikoistuu
johonkin asiakastarpeeseen oman pitkan kokemuksen kautta. Ndin voi saada isoja
yrityksia asiakkaiksi, mikali tunnistetaan erikoisosaamista niiden tarpeita
vastaavaksi. Seuraavassa kuvassa on esitetty tarkeimmé&t mahdollisuudet ja
suositeltavat toimenpiteet niiden hyodyntamiseen.
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Asiakastarpeiden
muutos

Uudet partnerit

Erikoistarpeet
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TOIMENPITEET

Tehokas
markkinointi

Verkostoituminen

Erikoistuminen

Kuva 9. SWOT-analyysin tulokset: mahdollisuudet ja toimenpiteet

Uhkia on tunnistettava ja yritettdva ennakoida taistelemalla niit4 vastaan omilla

vahvuuksilla. Yritys Oy voi vélttdd kokonaispakettien tarjoajien uhkaa tarjoamalla

itse edullisiksi hinnoiteltuja kokonaispaketteja. Samalla tavalla muita alan

erikoistuneita osaajia voidaan torjua oppimalla itse monipuolisesti ja tarjoamalla

projektiosaamista myods muilla kuin 1T- ja tuotekehitystasoilla. Taloudellisen

laman tilanteessa on opittava markkinoinnissa panostamaan siihen, ettd

asiakasyritys séastda paljon valitsemalla juuri Yritys Oy:n tarjoamia tuotteita.

Seuraavassa kuvassa esitetaan tarkeimmat uhat ja suositeltavat toimenpiteet niiden

torjumiseksi.
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TOIMENPITEET

Kokonaspakettien Omat
tarjoajat kokonaispaketit

Monipuolinen

Erikoisosaajat o
oppiminen

Markkinoinnin
painopiste
asiakasyrityksen
sdaastamiseen

Taloudellinen lama

Kuva 10. SWOT-analyysin tulokset: uhat ja toimenpiteet

7.2 Tarpeen maarittely

Tassé luvussa tutkitaan Yritys Oy:n asiakkaiden tarpeita sekd muodostetaan

samalla tarjoomaa.

7.2.1 Tarve

Yritysten tarpeet riippuvat aika pitkalti yrityksen kulttuurista seké paradigmoista,
joita sielld on. Muutosvastarinta on niin kova, ettd monet toimittajat, vaikka
teoriassa vastaavat asiakasyritysten tarpeita, eivat kuitenkaan pysty myymaan
sinne omia tuotteita. Syynd tah&n voi olla tarpeiden vééra tulkitseminen joko

asiakkaalla tai toimittajalla.
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Ennen kaikkea on térkedtd pohtia asiakkaiden tarvetta ikaan kuin asiakkaiden
silmin. Kuten aiemmin selvitettiin, asiakkaiden tarpeita on parhaiten kartoitettava
yhdessd asiakkaan kanssa. Asiakkaiden kanssa yhteistyossa on tallGin

madritettava seka tarvitsemiensa tuotteiden etté palveluiden ominaisuudet.

Asiakkaiden tarpeita tdssa yritetddn kartoittaa asiakkaiden nékokulmasta
hyodyntden  asiakaspalavereiden  muistiinpanoja, vanhojen  asiakkaiden

kokemuksia seka Yritys Oy:n henkilokunnan mielipiteita.

Nykyadn asiakas tarvitsee palveluyritykseltd ylivoimaista prosessiosaamista,
projektihallintaosaamista teknisen eli ohjelmistojen osaamisen rinnalle. Asiakas
tarvitsee tietenkin asiantuntemusta. Asiakas haluaa saada korkeanlaatuista
palvelua. Jarjestelmid hankkiessa asiakasyritys on kiinnostunut kokonaisesta
paketista eli siit, ettd jarjestelman integrointi sekd implementointi onnistuisivat

samalta toimittajalta. Asiakkaat haluavat optimoida resursseja seka ajankayttoa.

Yritysten ylin johto haluaa kokonaisen kuvan liiketoiminnastaan. Timo P:
”Yritysten johto haluaa tarkastaa strategisia liiketoiminta-alueita segmenteittdin”.
Varsinkin nyt taloudellisen kriisin aikana toiminnan tehostaminen, kustannusten
leikkaaminen, omien asiakkaiden tyydyttdminen ovat etusijalla. Asiakas haluaa

my06s oppia nopeasti ja ottaa jarjestelmia kayttdon nopeasti.

Asiakaspalaverien muistiinpanoista kévi ilmi erityisesti se, ettd asiakkaat yha
enemman arvostavat, kun toimittajalla on tarjottava monipuolisesti palveluita
ja/tai tuotteita niiden eri muodossa. Tuotteista puhuen se voi olla vaikka tuotteen
myynti moduuleittain, mika tarkoittaa valintavapautta asiakkaalle. Palveluita
koskien  se  tarkoittaa  lisenssien  vuokrauksen  mahdollisuutta  ja
konsultointipalveluita jarjestelmien kayttoon liittyen. Yksittaisen
projektihallintatuotteen  sijaan tai  rinnalle  asiakasyritykset tarvitsevat
kokonaisvaltaisia projektisalkunhallintatuotteita.

Hinnoittelussa asiakas yrittaa tinkia eli toisin sanoen saamaan mahdollisimman
paljon laadukkaita tuotteita sekd palveluita mahdollisimman alhaisella hinnalla.
Hinnoittelun kanssa pitdd olla kuitenkin varovainen, silld alihinnoiteltu

kokonaisuus vaikuttaa epéilyttavalta ja kuulostaa mahdottomalta, kun
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ylihinnoiteltu taas karkottaa kaikkia asiakkaita. Jokaisen asiakkaan kanssa hinnat
voi sopia erikseen mutta asiakkaalle on annettava ymmartaa sité, ettd laadukas

palvelu maksaa.

Jarjestelmid hankitaan myo6s tyon hallintaan, tuntiseurantaan, tulevaisuuden
suunnitteluun, kustannusten kohdistamiseen. P&&asiallisesti halutaan kuitenkin,
ettd kaikki yrityksen toimintaa ohjaavat jarjestelmét pystyisivat sujuvasti
kommunikoimaan keskendéan. Asiakkaat haluavat myds raportointiominaisuuden
hankkimiinsa jarjestelmiin. Yh& useammin asiakas haluaa kaikki toimintaa

ohjaavat moduulit yhteen jarjestelmaan.

Petri J: ” Organisaatioissa yleensd halutaan ohjelmisto, joka kerad projektitietoja
keskitetysti, jakaa tietoja kaikille tahoille. Yritykset ovat yh& enemmén

kiinnostuneita salkunhallinnasta, resurssien hallinnasta”.

Tarpeiden madritys projektihallinnan ohjelmistojen alueella on aika vaikeata tehda
etukateen, esimerkiksi ennen asiakastapaamista, silla tarve voi olla hyvin erilainen
jopa samaa alaa edustavilla yrityksill4. Tarpeesta vain pieni osa tulee ilmi, kun
kayda&dn  asiakkaan  kanssa  keskusteluja ~ ensimmdisessd  tuotteiden
esittelypalaverissd. Vasta sen jalkeen, mikali asiakas on kiinnostunut Yritys Oy:n
tuotteista ja palveluista, ja kertoo myds enemman omasta tilanteesta, tarpeensa
tulevat konkreettisemmin esille. Tall6in voidaan tarjota juuri ndihin sopiva tuote-

palvelu -kokonaisuus.

7.2.2 Tarjooma

Ennen kuin lahted markkinoimaan jotakin tietyille segmenteille on madritettava

mitd yritykselld on kilpailijoista poikkeavaa tarjottava asiakkaille.

Yritys Oy tarjoaa asiakkailleen ylivoimaisia projektihallintatuotteita. Petri J:
”Meilla on tarjottava paras tuote. Padtuote on voittanut erddssé kansainvélisen

tason arvioinnissa Paras Ratkaisu-sijan ja Paras Portfolion Analyysitydkalu-sijan”.
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Kokonaisvaltaisten tuotteiden lisdksi Yritys Oy tarjoaa kokeneimmat resurssit.
Yritys Oy tarjoaa omaa pitkaa kokemusta alalta, jota kautta sen henkilékunta on
oppinut paljon uutta ja on ratkaissut vaikeusasteeltaan eritasoisia
ongelmatilanteita asiakkailla.

Yritys Oy:n tarjoomaan kuuluvat kayttoonotto-osaaminen,

implementointiosaaminen, koulutusosaaminen, konsultointiosaaminen.

Yritys Oy pystyy ratkaisemaan hyvin erilaisia ongelmia asiakkailla. Yritys Oy
tarjoomaan  kuuluvat ty6ajankirjautumisen  monipuolinen, tarkka sek&
helppokayttdinen ratkaisu, kokonaisvaltainen sekd yksityiskohtia ettd suuria
kokonaisuuksia hallussa pitdva ratkaisu, projektisalkunhallinnan ylivoimainen
kansainvalisesti tunnettu ratkaisu, erinomainen dokumenttihallintaratkaisu. Taman
lisdksi tarjoomaan kuuluu myds ylivoimainen viestintatyokalu, joka sadstaa

tybaikaa ja ratkaisee monia asiakasyrityksen kommunikointiongelmia.

Yritys Oy ei vain suunnittele vaan myos tekee asioita. Yritys Oy tarjoaa myds
apua asiakkaiden toimintojen kehittdmisessa. Tallgin tarjotaan asiakkaille

prosessiensa rationalisointia.

Yritys Oy:n tarjoomaan kuuluvat asiakkaiden tarpeiden Kkartoitus ja juuri
asiakkaan tarpeisiin sopiva ratkaisu. Tarjoomaan kuuluvat erilaiset hankinnan

vaihtoehdot.

Yritys Oy:n tarjoomaan kuuluvat Suomen projektihallinnan alan parhaimmat ja
kokeneimmat konsultit. Hinnat ovat todella Kilpailukykyisia ja aina
neuvoteltavissa asiakkaiden kanssa. Yritys Oy kehittdd asiakkaiden
lilketoimintaa parhaalla mahdollisella tavalla.



56

7.3 Segmentointi ja kohdesegmenttien valinta

Kuten oli mainittu aiemmin, tdhan asti yrityksen markkinointiprosessit
projektihallintatydkalujen suhteen eivat ole valitettavasti perustuneet juurikaan
segmentointiin. Tassa luvussa pyritddn suorittamaan Yritys Oy:n potentiaalisten
asiakkaiden segmentointia sek& makro- ett4 mikrotasolla.

Tahan asti  Yritys Oy on kohdentanut markkinointitoimenpiteitddn
segmentoimattomaan markkinaan. Selked asiakassegmentoinnin tarve on tullut,
koska markkinointitoimintaa havaittiin tehottomaksi ja halutaan luoda selkeé

markkinointistrategia.

7.3.1 Segmentoinnin kriteerit ja makrosegmentit

Segmentointia pyritdén suorittamaan seké asiakastyyppien perusteella ettd samalla
asiatyyppien perusteella, ja tdhén on kaksi syytd. Ensimmainen syy on siing, etta
yrityksen lopullisena tavoitteena on tulevaisuudessa kehittdd koko tuote-
/palveluvalikoima, tuotteistaa palveluita, ottaa wuusia tuotteita/palveluita
mahdollisesti omaan valikoimaan. Asiatyypin perusteella tapahtuva segmentointi
valittiin rinnalle sen takia, ettd yritys pystyy loogisesti jakamaan omia
palvelukokonaisuuksia  tulevaisuudessa.  Asiakastyyppeihin  potentiaalisia
asiakkaita voidaan jakaa monella eri tavalla mutta tassé tyossa lahdettiin liikkeelle

asiakasyrityksen toimialasta.

Segmentointia aluksi suoritetaan makrosegmentointina eli rajataan kaikista
Suomen yrityksista sellaiset, jotka valittujen makrokriteereiden perusteella ovat
Yritys Oy:n potentiaalisia asiakkaita. Mikrosegmentoinnin yhteydessd maarataan
prioriteettitasot tunnistetuille potentiaalisten asiakkaiden mikrosegmenteille ja
niihin kuuluvat yritystyypit tarkemmin. Mikrosegmentointia suoritetaan etukéteen

tunnistettujen mikrokriteereiden avulla, jotka puolestaan edustavat mainiosti
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asiakastarpeita.  Talléin  segmentointiprosessi on  asiakasldhtéinen eika

toimittajaléht6inen.

Segmentoinnin makrokriteereiksi valittiin seuraavia:

— padasiallisesti B2B-alalla toimivat yritykset

— tietovirtavaltainen toimiala (tutkimus, kehitys)

— asiakasyrityksen hyva maksukyky

— asiakasyrityksen sellaisen henkiloston maarg, joka tulee jarjestelmia kayttdmaan
— asiakasyrityksen toiminnan projektimaisuus

— asiakasyrityksen paatoksenteko kotimaassa

— IT-puoli ei ole ulkoistettu

— mahdollisesti verkostoitunut yritys tai yrityksen toiminta maailmanlaajuinen
— olemassa olevia tytkaluja

Koko segmentointiprosessin ulkopuolelle jaavat sellaiset yritykset, joiden
paatoksenteko tyokalujen suhteen tapahtuu ulkomailla. Tama rajaus on ollut
pakko tehdd, silla Yritys Oy:lla ei ole riittavasti resursseja lahestymaan sellaisia
yrityksid. Segmentoinnin ulkopuolelle jadvat myds sellaiset yritykset, joiden
toiminta, vaikka se olisi projektitoiminta, on pientd. Sellainen yritys ei tarvitse
taikka tarvitsisi, mutta toiminnan ndhden ei pysty hankkimaan juuri mitaan

tyokaluja varsinkin niin kokonaisvaltaisia, joita Yritys Oy:l14 olisi tarjolla.

Talloin segmenttien méara yllamainittujen kriteerien perusteella voisi olla kaksi
suurta segmenttid. Mutta markkinointitoiminnan oikeaksi kohdistumiseksi olisi
jarkevaa jakaa nama kaksi suurta segmenttid pienempiin kohdesegmentteihin.

Kaksi makrosegmenttid, joita saatiin, ovat teollisuusala ja palveluala.

Makrosegmentteihin eivat siis kuulu kaikki Suomessa olevat palvelualan ja
teollisuusalan yritykset. Naihin puolestaan kuuluvat sellaiset yritykset, jotka

vastaavat ainakin muutamia makrosegmentoinnin ylld mainittuja Kriteereita.
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Makrosegmentteihin eivat myds kuulu julkisen sektorin organisaatiot. Tama sen
takia, ettd aikavali tarpeen tiedostamisesta varsinaiseen hankepaatokseen on sen
verran pitké ja julkisten tarjousten voittaminen sen verran haasteellista, ettd Yritys
Oy ei pysty saamaan sellaisia asiakkaita lyhyelld aikavélill4. Tarkoituksena on

tassa liiketoiminnan vaiheessa hankkia nimenomaan nopeasti uusia asiakkaita.

Yrityksen hyvan maksukyvyn Kkriteerin voidaan selvittdd erilaisista tilastoista
seuraamalla esimerkiksi sellaisia muuttujia kuten liikevaihto, tuloksen kehitys

vaikka viimeisesta neljasta vuodesta, kassavirta ynnd muuta sellaista.

Yrityksen henkiloston maardn on suositeltava olla yli 100 henkil6d mutta
kuitenkin alle 5000 henkilod. Asiakasyrityksen henkiloston méaard ei ole
kuitenkaan kriteerind segmentoinnille, koska térkeint4d on kuinka monta henkil6&
hankinnan ratkaistuna positiiviseen suuntaan kéyttdad Yritys Oy:n tuotetta.
Yritysten suositeltava henkilostdon maaré on vain ohjeellisesti mitattu Paatuotteen
suorituskykya huomioon ottaen. Mutta tuotetta voi kuitenkin raataloidad hieman
alle sadan tai hieman yli viiden tuhannen kayttajan tarpeisiin. Yrityksen
henkiloston kokonaismaarad joissakin tapauksissa antaa mielikuvan siitd, kuinka

monta henkil6d on mukana esimerkiksi projektitoiminnassa.

Ohjelmiston  tuleva  kayttdjamaara sen sijaan  sopii  erinomaisesti
makrosegmentoinnin kriteeriksi. Asiakastoiminnan kannattavuuden kannalta seka
Yritys Oy:n kannattavuuden kannalta projektipdéllikoita ja talléin jarjestelman

paakéayttdjia on oltava vahintdan kuitenkin 20—-40 henkila.

Makrosegmentoinnin Kkriteeriksi valittiin B2B-alalla toimivat yritykset, koska
nailld on yleensa tarve hallita joko omia kehitysprojekteja tai asiakasprojekteja.
Segmenttiin poikkeuksellisesti voivat kuitenkin kuulua sellaiset B2C-yritykset,
joilla on IT-osasto tai -yksikké ja se puolestaan toimii suhteellisen laajassa
mittakaavassa niin, ettd on tarvetta vaikkapa hankkeiden hallintaan

projektihallintaohjelmistojen muodossa.

Yrityksen toiminnan tietovirtavaltaisuutta valittiin  makrokriteeriksi  silla
perusteella, ettd sellaisilla aloilla toimivilla potentiaalisilla asiakkailla on sellaiset

tarpeet, joita Yritys Oy:n tuotteet voivat tyydyttad ilman tuotteen liséraatalointia.
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IT ei ole ulkoistettu -kriteeri on suositeltava mutta ei ole vélttdméaton. Yleensa IT-
puolta ulkoistaneet yritykset eivét endé itse ole kiinnostuneita IT-hankkeista ja
antavat toimeksiantoja  palveluyrityksilleen. N&in vaikka teoreettisesti
paatoksenteko tapahtuu ulkoistavan organisaation sisélld, kéytdnndssé voi tulla
ristiriitoja. Valttdékseen vaikeita tilanteita on suositeltava vélttdd markkinoinnissa

sellaisia yrityksid, jotka ovat ulkoistaneet osan omasta liiketoiminnastaan.

Verkostoitumista kehittdva tai vaikkapa fuusiotilanteeseen pyrkiva yritys
puolestaan on erittdin hyvad potentiaalinen asiakas. Tallainen asiakas
vaistaméattomasti tarvitsee tyokaluja tilanteen hallintaan, ja Yritys Oy pystyy

talléin auttamaan sitd pulmatilanteissa ja monimutkaisissa olosuhteissa.

Yrityksesséd kéytossa olevien tyokalujen maardstd ja muodosta voidaan myds
paatella kannattaako pyrkida yhteistyéhtén sen kanssa vai ei. Mikali
asiakasyrityksessad on paljon muita projektihallintatydkaluja, niin vaikka Yritys
Oy:n silmissé asiakasyritys tarvitsisi kokonaisvaltaisen ratkaisun, asiakasyritys ei
ole valttaméattd samaa mieltd asiasta. Tosin tdmé& kriteeri on vain suositus, silla
asiakastarve ei valttamétta riipu tasté tekijasta ja tilannetta on aina tarkasteltava

yhdessa asiakkaan kanssa tapauskohtaisesti eikéa pelkastaan faktojen valossa.

7.3.2 Mikrosegmentit ja potentiaaliset asiakasyritykset

Segmentoinnin mikrokriteereiksi valittiin asiakkaan tuotteesta tai palveluista
saama hyoty. Toisin sanoen monista asiakaspalavereista saatiin selville mita
asiakas on etsimadssd, minkalaista omaa tarvetta se haluaa tyydyttdd seké&
minkalaisia hyotyja asiakas saa mahdollisesti kayttden Yritys Oy:n jotakin

tuotetta.

Yritys Oy:n asiakastietokannasta on saatu paljon tietoja nimenomaan erilaisten
asiakkaiden erilaisista tarpeista. Jokainen Yritys Oy:n markkinointiedustaja

jokaisen asiakaskeskustelun jalkeen kirjaa ylos asiakkaan ilmaisemia tarpeita ja
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ongelmia. Talldin mikrokriteereiksi tunnistettiin seuraavat asiakkaiden ilmaisemat

tarpeet:

— ty6ajan vaivaton ja selkea kirjautuminen

— monipuolinen henkildstdresurssien hallinta

— materiaaliresurssien hallinta

— yksittdisten projektien monipuolinen hallinta (tuotekehitys-, investointiprojektit)
— projektisalkun selke& hallinta

— nopea padtoksenteko, séastot

Mikrosegmenteiksi  teollisuusalan  yrityksien  makrosegmentistd  tulivat
kemiateollisuus, ladketeollisuus sekd komponenttiteollisuus. Vastaavasti
palvelualan makrosegmenttid jaoteltiin  mikrosegmentteihin:  pankki- ja
vakuutusala, suunnittelu- ja konsultointiala, markkinointi- ja mainosala, IT-

konsultointiala, rakennustoimistot, henkilostovélitysala.

Kemiateollisuuden  mikrosegmenttiin ~ kuuluvat  kemiallisia  aineita ja
komponentteja tuottavat yritykset, la&keteollisuuden segmenttiin puolestaan
kuuluvat ladkkeita tuottavat yritykset. Komponenttiteollisuuden mikrosegmenttiin
kuuluvat erilaisia komponentteja kuten taloelementteja,
metalliteollisuuskomponentteja valmistavat yritykset. Pankki- ja vakuutusalan
segmenttiin kuuluvat nimensa mukaisesti pankit seka vakuutusyhtiot, suunnittelu-
ja konsultointialan segmenttiin  kuuluvat esimerkiksi insinédritoimistot,
arkkitehtitoimistot, eri alojen konsultointiyritykset. Markkinointialan segmenttiin
kuuluvat mainostoimistot, mahdollisesti lehtikustantajat. IT-konsultointialan
segmenttiin kuuluvat 1T-ohjelmia toteuttavat ohjelmistoyritykset, IT-konsultointia

toteuttavat yritykset.

Koska mikrosegmentteja tunnistettiin paljon, paatettiin luonnollisesti osa niist4
priorisoida markkinoinnissa ja osa jattaa toissijalle. Yritys Oy:ssa priorisoidaan
kemia- ja ladketeollisuuden segmentteja teollisuusalan makrosegmentista.

Palvelualan makrosegmentisté priorisoidaan pankki- ja vakuutusalan, suunnittelu-
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ja konsultointialan, markkinointi- ja mainosalan segmentteja. Talldin toissijalle
jaavat komponenttiteollisuuden, henkilostovalityksen seké rakennustoimistojen ja

IT-konsultoinnin segmentit.

Kahdessa seuraavassa kuvassa esitetddn  ykkosprioriteettitason — sekéd
kakkosprioriteettitason mikrosegmentit sek& tarpeensa joiden perusteella

mikrosegmentit olivat tunnistettu.

7\
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) W 4
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Kuva 11. Mikrosegmentoinnin Kkriteerit ja tunnistetut ykkosprioriteettitason

segmentit

Ykkosprioriteettitason  segmentit  Yritys Oy:n tuotteiden kaytettavyyden
nékokulmasta ovat erittdin yhteensopivat tarpeiltaan yrityksen tuotteiden

kayttotarkoituksen kanssa.
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Kuva 12. Mikrosegmentoinnin Kkriteerit ja tunnistetut kakkosprioriteettitason

segmentit

Kakkosprioriteettitason = segmenttien tarpeisiin tarjolla olevien tuotteiden

sopeutumisprosessi on haastavampi.

Alempana kokoavassa kuvassa on esitetty koko suoritettu segmentoinnin prosessi.
Kuvassa on esitetty miten markkinat ovat jaettu makro- ja mikrosegmentteihin.
Vihredlla vérilla on merkitty ykkosprioriteettitason segmentit ja punaisella

vastaavasti kakkosprioriteettitason.
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Kuva 13. Yritys Oy:n asiakkaiden segmentointi

7.4 Kontaktirajapinta

On huomattu, ettd taloudellisen laman tilanteessa péaatoksenteko yrityksissa on
siirtynyt ylospéin eli ylemmalle johdolle. Jos aikaisemmin toimihenkildilla oli
enemman valtaa ja rahaa kaytettavissa, niin talla hetkelld tilanne on toisin. Kun
asiakasyritys haluaa saastaa, budjettia leikataan ja jopa pienten hankkeiden osalta
tarvitaan ylimman johdon lupaa.

Harvemmin kuitenkin toimitusjohtaja péaattdd yksin Kkaikista hankkeen
yksityiskohdista. Paattavaan ryhmaan yleensa kuuluvat tulevan hankkeen kayttajat

sekd mahdollisesti muut paattavat tahot.

Jokaiselle tunnistetulle mikrosegmentille on kuitenkin vaikeata méaarittaa tarkasti
keneen on otettava yhteyttd ja kenelle on suunnattava markkinointitoimenpiteita.

Aika paljon riippuu asiakasyrityksen ostoryhmdin kuuluvien jdsenten roolista
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organisaatiossa. Markkinointitoiminnan rationalisoinnin kannalta on varsin
perusteltua pyrkia ottamaan yhteytta ensisijaisesti paattajiin. Joissakin tapauksissa
on jarkevad ottaa yhteyttd vaikuttajiin tai kayttgjiin. Paattajat ovat mukana
ostoprosessin kahdessa tdrkeimméssa vaiheessa: tarpeiden tunnistamisessa ja
toimittajan valinnassa, kun taas vaikuttajat ja kayttajat ovat koko prosessin aikana
mukana. Mikrosegmenttien potentiaaliseksi kontaktirajapinnaksi tunnistettiin
talloin yrityksen ylin johto, kehitysjohto, IT-osaston johto, tietohallintojohto,
markkinointijohto, projektijohto, talousjohto.

Diplomityon ohella kirjoittaja on tutkinut potentiaalisten asiakasyritysten
ostokayttaytymisen prosessia ottamalla yhteyttd useampiin satoihin yrityksiin
puhelimitse. Tutkimuksessa on yritetty Kkartoittaa kontaktirajapintaa edustavat
henkil6t ja niiden mahdollinen rooli ostoryhmén jésenend. Tutkimuksella ei
kuitenkaan saatu yksiselitteisid tuloksia siitd, mika rooli ostoryhméssa on
yrityksen eri tasojen johdolla. Samalla henkil6ll& voi olla yksi tai useampi rooli, ja
se riippuu aika pitkélti asiakasyrityksestd, sen hierarkiasta sek& hankkeen
luonteesta. Mutta taloudellisen kriisin takia paatoksenteko on siirtynyt yrityksisséa

ylimman johdon suuntaan.

7.5 Asemointi

Kemian teollisuutta edustavat yritykset tekevat paljon tuotekehitystd ja
materiaalivirtojen rinnalla heilld on myds todella paljon tietovirtoja, koska ala on
varsin tutkimus- ja tuotekehityspainotteinen. Tall6in, kuten on ylempana

selvitetty, alalla on seké& materiaali-, ettd henkilGstoresurssien hallinnan tarvetta.

Koska Paétuote sopii erinomaisesti tuotekehitys- seka tutkimusprojekteihin, tahan
mikrosegmenttiin pyritdan tarjoamaan Paatuotetta seka palveluita sen ympari. Sen
lisdksi voisi tietenkin tarjota yleistd projektihallintakoulutusta taikka syventévaa
koulutusta.
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Kemian alan potentiaalisille asiakasyrityksille Paatuotetta on asemoitava parhaana
monipuolisena resurssihallintaratkaisuna, jota monet suomalaiset yritykset

menestyksekk&asti kdyttavat monen vuoden ajan.

Ladkealan kaikille tietojarjestelmille on asetettu aika paljon erilaisia
kansainvélisia vaatimuksia. Kuten tarpeiden selvityksesta nahtiin, ndma yritykset
tarvitsevat yleensa salkunhallinnan tyokaluja erilaisten omien hankkeiden
hallintaan. Tdma puolestaan tarkoittaa ettd tdtd mikrosegmenttia on lahestyttava

Uudella tuotteella sekd sen ympari olevilla palveluilla.

Ladkealan segmentille valittua tarjoomaa on asemoitava ylivoimaisena
hankehallintaratkaisuna, joka on helppokéyttdinen, joka omaa mielekkddn ja
selkedn kayttoliittyman ja antaa kokonaisndkemystd sekd tukea paatoksen-

tekoon.

Pankki- ja vakuutusalan segmentti on niin sanotusti helppo segmentti sen takia,
ettd Yritys Oy:lla on pitkd kokemus alalta ja paljon referenssiasiakkaita juuri silla
sektorilla. Segmentin yritykset tarvitsevat sek& yksittaisten projektien hallinnan
tyokaluja esimerkiksi uusien tuotteiden lanseeraukseen, ettd omien hankkeiden
suhteen salkunhallinnan tydkaluja. Naihin voi talléin tarjota seka Paatuotetta ja
sen ympari olevia palveluita, ettd Uutta tuotetta ja sen ympari olevia palveluita.
Joissakin tapauksissa tamén segmentin yritykset harkitsevat projektihallinnan
teknisen puolen ulkoistuksen, talléin Yritys Oy voisi olla avuksi.

Pankki- ja vakuutusalan segmentille Yritys Oy:n tarjoomaa on asemoitava
parhaana mahdollisena tuotteista sek& palveluista koostuvana kokonaispakettina,

jolla on paljon referenssiasiakkaita samalta alalta Suomessa.

Suunnittelu- ja  konsultointisegmentin  yrityksissda  suoritetaan  paljon
asiakasprojekteja. Taman mikrosegmentin selkedné tarpeena on projektihallinta,
joten segmenttid on l&hestyttava Paatuotteella. Samalla voidaan tietenkin tarjota
sekd yleistd ettd syventavaa projektikoulutusta.

Suunnittelu- ja konsultointisegmentille tarjoomaa on asemoitava parhaana

mahdollisena projektihallintaratkaisuna, jonka avulla asiakasyritys pystyy
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yksityiskohtaisella tasolla tarkastamaan kaikkia projekteja seka tarvittaessa

valittaa informaatiota myos omille asiakkaille.

Markkinointi- ja mainosalalla toimivat yritykset ovat puhtaasti Uuden tuotteen
segmentti. Nailla yrityksilla on yleens& paljon pienempimuotoisia projekteja ja
naille on tarke&td projektien kokonaisvaltainen tarkastaminen yleiselld tasolla.

Talle segmentille on tarjottava Uutta tuotetta seka palveluita sen ympari.

Segmentin tarjoomaa on asemoitava parhaana mahdollisena graafisesti
mielekkaana ja erilaisiin mainosalan projekteihin tarkoitettuna ratkaisuna, jolla on

paljon referenssiasiakkaita ulkomailla.

Seuraavassa kuvassa on esitetty tarkeampien mikrosegmenttien lahestymistapa

kayttden kohderyhma- sekd tarjooma-ajattelua.
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Kuva 14. Yritys Oy:n ykkdsprioriteettitason segmentit, kontaktirajapinta seké

tarjoomat
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Komponenttiteollisuuden mikrosegmentin tarpeiksi ovat tunnistettu resurssien
hallinta sekd projektien hallinta, mikd on varsin tyypillistd toimialan nahden.
Talloin segmenttid voidaan lahestyd Pé&atuotteella ja asemoida sitd parhaana
projektihallintatyokaluna ~ kansainvalisten  tutkimusten  mukaan,  jonka
resurssihallintamoduuli on monipuolinen  ja  erinomaisesti sopii

komponenttiteollisuudelle vaikkapa tuotekehitykseen.

Henkilostovalitysalan segmentin tarpeeksi on aika helppoa tunnistaa tydajan
kirjautuminen, jolloin segmentin tarjoomaan kuuluu automaattisesti Paatuote. Sit4
asemoidaan parhaana tyoajankirjautumisratkaisuna, jota on nopeaa ja helppoa

ottaa kéayttoon.

IT-konsultointialalla ~ toimivat  yritykset pyrkivat toteuttamaan  kaikkia
asiakasprojekteja. Niille on erittdin térkeatd saada Kkirjatuksi kuinka monta
tydtunteja on mennyt kuhunkin projektiin seka projektihallinta yksityiskohtaisella
tasolla. Talloin segmenttia lahestytadn Padatuotteella ja asemoidaan sitd helposti
kayttoonotettavana tyOajankirjautumisen ratkaisuna, joka toimii samalla

erinomaisella kommunikointivalineena asiakkaan suuntaan.

Rakennustoimistot tarvitsevat sujuvaa materiaali- sekd henkildstoresurssien
hallintaa. Niilld on yleensd paljon samanaikaisia projekteja, joten onnistunut
projektihallinta on elintdrked liiketoiminnan menestyksen kannalta. Talldin
segmenttid l&hestytddn Pdadtuotteella ja asemoidaan sitd rakennusalalle
erinomaisesti sopivana monipuolisena ja liiketoiminnan menestystd takaavana

projektihallintaratkaisuna.

Seuraavassa kuvassa on esitetty kakkosprioriteettitason mikrosegmenttien

ldhestymistapa kéayttden kohderyhmé- seké tarjooma-ajattelua.
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Kuva 15. Yritys Oy:n kakkosprioriteettitason segmentit, kontaktirajapinta seké

tarjoomat

Seuraavassa osiossa valitaan Yritys Oy:lle konkreettinen markkinointistrategia

sek& hahmotellaan tulevan toiminnan paalinjauksia.
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8 MARKKINOINTISTRATEGIAN VALINTA JA
TARKEIMMAT LINJAUKSET

Tassé diplomitydn osiossa yritetddn valita Yritys Oy:lle juuri sen toimintaa
tukevaa  markkinointistrategiaa. Taman  jélkeen  esitetddn  tarkeimpia

markkinointistrategian linjauksia.

8.1 Markkinointistrategian valinta

Teoriaosuudessa selvitettiin, ettd markkinointistrategioita voidaan jakaa kolmeen
lajiin: hyokkaavd, puolustava ja sopeutuva. Talloin Yritys Oy:lla on kolme
vaihtoehtoa, josta on valittava jokin yksi vaihtoehto.

Jarjestelmien luonteesta sek& hinnoittelusta johtuen ldhes kaikki Yritys Oy:n
toteuttamat kaupat ovat kertakauppoja, tuotteet eivat ole missadn tapauksessa
massatuotteita. Sen lisdksi Yritys Oy:n kuva markkinoilla on juuri yksilollisten
tarpeiden tayttavand yrityksend eik& massatuotteiden myyjand. Tallgin
markkinoiden kokonainen valtaaminen vallitsevan laman sek& kovan kilpailun

tilanteessa on mahdotonta.

Pitkalla aikavalilla jatkuva uusien tuotteiden ottaminen valikoimaan ei tuota
hyvaa tulosta, silld tuotteita ei ehdi oppimaan, asiakaspalvelun laatu talléin karsii.
Talla hetkelld yksi uusi tuote on jo otettu valikoimaan, ja silld on paljon
potentiaalia, joten uusien tuotteiden jatkuvan ottamisen strategia ei ole l&hivuosina

asianmukainen.

Kilpailun voittamiseksi on saavutettava strateginen kilpailuetu ja tdima puolestaan
on mahdollista toteuttaa juuri erikoistumalla. Erikostuminen ei tuota mitdan
vaikeuksia Yritys Oy:lle, silla kokonsa ja kokemuksensa seka palvelujen ja
tuotteiden luonteen ndhden tdm& on erinomainen vaihtoehto varsinkin kun

potentiaalinen asiakaskunta on segmentoitu.
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Valitun markkinointistrategian on oltava kuitenkin markkinatilanteeseen
sopeutuva. Hyokkaavad markkinointistrategia ei ole asianmukainen, koska
yrityksen imago karsisi siitd. Yritys Oy on aina kuunnellut omia asiakkaita eik&
ole pyrkinyt erittdin nakyvan markkinoinnin toteuttamiseen. Puolustavan
strategian epdkohtana Yritys Oy:n nykytilanteeseen nahden on se, ettd tyydytaan
nykytilanteeseen. Yritys Oy puolestaan haluaa saada uusia asiakkaita ja kehittaa
markkinointia entistd  Kkilpailukykyisemmaksi sek& asettaa esille omia
kilpailuetuja.

Talloin markkinointistrategian on oltava markkinatilanteeseen sopeutuva. Tamé
valinta on yhdenmukainen yrityksen markkinointitavoitteiden kanssa kuin myos
sisdisen, ettd ulkoisen liiketoimintaympariston kanssa. Yrityksen vahvuudet, kuten
pitkd kokemus alalta, asiakastarpeiden hyvéa tunteminen seké toisaalta kova paine
suuresta Kilpailijamaarésta saattavat sen tulevia toimenpiteitd markkinointialueella
joihinkin tarpeisiin erikoistumisen harkintaan. Puolestaan pieni koko, resurssien
rajallisuus, asiakkaiden tarpeiden monipuolistuminen saattavat juuri tilanteeseen

sopeutuvaan markkinointistrategiaan.

Seuraavassa kappaleessa kasitelladn tarkemmin tulevan markkinointistrategian

paalinjauksia.
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8.2 Markkinointistrategian tarkeimmat paalinjaukset

Aiemmin todettiin, ettd Yritys Oy:lle sopivin markkinointistrategia olisi
markkinatilanteeseen sopeutuva. Markkinointistrategian laatimisen yhteydessa
voidaan harkita myods erikoistumista projektihallinta-alan asiakkaiden joihinkin
tarpeisiin.  Markkinointistrategian padlinjauksia kartoittaessa yritys pyrkii

vastaamaan erilaisiin paékysymyksiin tulevaisuuden omista toimintatavoista.

Tassa yritetddn muodostaa markkinointistrategian péélinjaukset kahdella tavalla:
ensin kayttden markkinointistrategian madritelmia ja sitten vastaamalla niihin

paakysymyksiin, joita Kotler on esittanyt.

Markkinointistrategian maéaritelmien mukaan

Yritys Oy:n tavoitteena on tehostaa omaa markkinointitoimintaa ja hankkia uusia
asiakkaita lyhyella aikavalilla. Jotta markkinointia saisi kohdennettua oikealla
tavalla, on tehtdvé joukko erilaisia paatoksia ja maaritettava liiketoimintakonsepti
omille asiakkaille. Tall6in on asianmukaista laatia sellainen markkinointistrategia,
joka esittdd “olennaisten paatosten luettelon”. Talléin markkinointistrategian
teoreettiseksi madritelmaksi tdsséd diplomitydssa on valittu Sipilan esittdmé

maaritelma.

Yritys Oy pyrkii tarjoamaan omille asiakkaille parasta teknologiaa, joka on
kehitetty ulkomailla liiketoiminnan tehostamisen tarkoituksiin. Yritys Oy tarjoaa
ongelmien ratkaisuja kaikissa jopa hyvin monimutkaisissa tilanteissa. Yritys Oy
tarjoaa kokonaispaketteja, jotka kuitenkin ovat hyvin raatéloitavissa asiakkaiden
moninaisiin tarpeisiin. Yritys Oy arvostaa omia asiakkaita, kuuntelee heidan

mielipiteitd ja kehittdd omia paketteja aina asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
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Yritys Oy toimii projektihallintaratkaisujen alalla pitkalla kokemuksella. Kilpailu
alalla on kova, mutta myos potentiaalisten tulokkaiden uhka on kova. Silti Yritys

Oy:ll& on erittain hyvat mahdollisuudet olla kilpailussa mukana.

Yritys Oy:n potentiaalinen asiakaskunta on kartoitettu asiakkaan ndkdkulmasta
eikd suinkaan yrityksen sisdisestd ndkokulmasta. Yritys Oy:n potentiaalisina
asiakkaina ovat kaksi suurta segmenttid: palveluala sek& teollisuusala.
Asiakastarpeiden suhteen eniten potentiaalisiksi asiakkaiksi ovat tunnistettu
kemia- ja l&a&keteollisuutta edustavat yritykset, pankki- ja vakuutusalaa edustavat
yritykset, suunnittelu- ja konsultointialaa edustavat yritykset, markkinointialaa
edustavat yritykset.

Yritys Oy:lla tarjolla olevia paketteja asemoidaan jokaiselle kohderyhmélle
erikseen. Asemoinnilla pyritddn jaaméan asiakkaan mieleen hanen ongelmiin
parhaana mahdollisena ratkaisuna. L&hivuosina Yritys Oy keskittyy Péaatuotteen
sekd Uuden tuotteen pakettien tarjoamiseen valituille kohderyhmille.
Suoritettuaan asemointia pyritddn kuitenkin aika ajoin tarkastelemaan sita

uudestaan, silla tilanne voi muuttua myds hyvin lyhyella aikavalilla.

Markkinoidessa Yritys Oy:n raataloityjd paketteja on panostettava myés hyvin
kilpailukykyisiin hintoihin. Jokaisessa tapauksessa kun asiakas tiedustelee hintoja,
on annettava ymmartdd hénelle, ettd hintoja raataloidaéan erilaisien tekijoiden
mukaan ja markkinoihin n&hden hinnat ovat erittdin kilpailukykyiset. On

mainittava myd@s, ettd hankintavaihtoehtoja on tarjolla hyvin monenlaisia.

Ratkaisuja  pyritdédn  markkinoimaan  asiakkaille  t&4ll6in ~ panostamalla
markkinoinnissa juuri  Yritys Oy:n kokemukseen sekd teknisella ettd
konsultointialalla. Asemointia kaytetaan aktiivisesti kaikenlaisten
markkinointikeinojen yhteydessd, esimerkiksi asiakaspalaverien,
puhelinyhteydenottojen taikka sahkopostiyhteydenottojen yhteydessa.

Koska kyseessd on tuotantohyddykkeiden markkinointi, on pyrittdvd saamaan
sovittua asiakaspalavereita, koska vain silloin saadaan selville yksityiskohtaista
informaatiota tarpeesta. Asiakastietokantaa on kaytettava entista tehokkaammin

hyodyksi. Asiakastietokantaan on sy0tettdva yksityiskohtaisia asiakkaiden
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kommentteja riippumatta siitd, ovatko ne saatu puhelin- tai henkilokohtaisesta

keskustelusta.

Yritys Oy pyrkii tulevaisuudessa tuotteistaa omassa tarjoomassa olevia palveluita
ja hinnoitella niita erikseen. Ndin varmistetaan tarjooman monipuolisuutta seka
asiakkaiden tyytyvéisyyttd. N&in my0s varmistetaan sitd, ett4d asiakkaat saavat

halutessaan myos tuoteriippumattomia palveluita.

Markkinoidessa Yritys Oy taistelee Kilpailijoita vastaan ajantasaisella
segmentoinnilla, ajantasaisella asemoinnilla, tarjooman jatkuvalla tarkastelulla,
pakettien ja palveluiden erinomaisella laadulla ja toimintansa varmuudella seka

yrityksen kuvan uskottavuudella.

Markkinoinnin yhteydenottoja pyritddn kohdistamaan ostopaatoksia tekevélle
ostoryhmalle. Talloin sen j&senid pyritdan selvittdméén etukdteen samoin kuin
jasenten rooleja asiakasyrityksessa. Oikein kohdennettu markkinoinnin

yhteydenotto tuottaa tehokkaasti tuloksia.

Kotlerin kysymykset

Taman diplomityon teoriaosassa mainittiin  Kotlerin esittdmat tarkeimmét
kysymykset,  joihin  markkinointijohto  useimmiten  etsii  vastauksia
markkinointistrategiaa laatiessaan. Kirjoittaja on nahnyt asianmukaiseksi vastata
naihin kysymyksiin laatiessaan Yritys Oy:n markkinointistrategiaa, koska
vastaukset esittavat tiivistetysti Yritys Oy:n markkinointistrategian paalinjaukset

hieman eri nakdkulmasta tarkasteltuna.

— Oikeat segmentit l0ydetddn ja varmistetaan jatkuvalla asiakastarpeiden
muutosten seurannalla. Tarjoomaa pyritddn luomaan jokaiselle segmentille seka

asemoida sit4 parhaalla mahdollisella tavalla paljon paremmin kuin kilpailijoilla.
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— Kilpailijoihin ndhden tarjooman erilaistaminen tapahtuu sovittamalla
asiakkaiden tarpeita tarjoomaan eikd painvastoin. Tarjooman erilaistaminen

onnistuu hyvin siten, ettd kokonaispaketit ovat rataloitavissa.

— Liiketoimintaa voidaan lisétd omaan tarjoomaan kuuluvien pakettien jatkuvalla
laadun varmistamisella. Liiketoimintaa kasvatetaan vahvistamalla omaa imagoa
markkinoilla sek& antamalla omille referenssiasiakkaille puhua Yritys Qy:n

puolesta.

— Asiakkaiden hankkimisen kustannuksia véhennetddn keskittymalla ennalta
tutkittujen tarpeiden mukaan maaréttyihin  segmentteihin.  Asiakkaiden
hankkimisen kustannuksia véhennetddan erikoistumalla juuri asiakkaiden
ongelmien ratkaisemiseen projektihallinta-alueella. Talloin turhien
yhteydenottojen méara vahenee ja Yritys Oy:n aika sééstyy todellisia asiakkaita

varten.

— Asiakkaiden kanssa pyritddn solmimaan pitkdaikaisia kumppanuussuhteita.
Palveluiden laadun jatkuvalla varmistamisella ja kehittdmiselld tehd&én
asiakkaasta uskollinen kumppani.

Seuraavassa luvussa siirrytdén tdman diplomityon johtopaatoksiin.
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9 YHTEENVETO

Tassé kappaleessa kootaan yhteen tarkeimmat diplomitydn aikaansaannokset seké

esitetdan vastaukset diplomity6ssa asetettuihin kysymyeksiin.

9.1 Yhteenveto

Taloudellisen laman tilanne Kkaikkialla markkinoilla asettaa omat puitteet
liiketoiminnalle. Toisaalta kustannuksia halutaan véhentad, toisaalta tehostaa
yrityksille elintdrkeitd prosesseja. Yrityksissd yha useimmiten puhutaan

prosesseista, projekteista ja niiden hallinnasta sekd ongelmista siihen liittyen.

Projektihallintatuotteiden kauppa on useimmiten kertaluonteista, mutta pitk&an
asiakassuhteeseen tahtaava. Asiakkaan pitkalla aikavalilla uskollisena pitdmiseen

tarvitaan muutakin kuin vain ohjelmistojen teknista osaamista.

Taman diplomityon tarkoituksena on ollut suorittaa  Yritys Oy:n
liiketoimintaympdriston analyysia kahdesta eri ndkokulmasta: yrityksen siséisesta
sekda ulkoisesta. Diplomityon toisena péaatavoitteena on ollut rakentaa Yritys

Oy:lle markkinointistrategia.

Yritys Oy:n liiketoimintaympéristdd analysoitaessa kayttden Porterin viiden
voiman mallia todettiin, ettd projektihallintajarjestelmien alalla kilpailu on varsin
kova. Vaikka alalle ei ole kovin helppoa péésté uusia toimijoita tulee jatkuvasti ja
nilden maaran arvioidaan tulevaisuudessakin  kasvavan.  Toimittajien
neuvotteluvoima alalla on suuri, kun taas asiakkaiden neuvotteluvoima on aika
pieni. Tama ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettd toimittajat olisivat madranneet
markkinoita kokonaan. Toimittajat puolestaan kuuntelevat asiakkaita ja juuri sen
takia alalle jatkuvasti tulee uusia ratkaisuja. Tassa kiristyvan kilpailun tilanteessa
Yritys Oy:lla on kuitenkin suuri kilpailuetu — pitkd kokemus alalta sanan kaikissa
merkityksissa.
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SWOT-analyysin avulla selvitettiin Yritys Oy:n vahvat ja heikot puolet seka
mahdollisuudet ja uhat. Vahvimmiksi puoliksi todettiin pitkd kokemus alalta,
erinomainen osaaminen, erinomaiset referenssit, erinomaiset tuotteet sek&
kilpailukykyiset hinnat. Heikkouksina puolestaan ovat keskittyminen yhteen
tuotteeseen, tuotteiden monimutkaisuus, pieni yrityksen koko ja suorittamaton
segmentointi. Mahdollisuutena on kuitenkin jatkuva teknologioiden kehittyminen,
yritysten liiketoiminnan kehittyminen, kansainvélistyminen ja verkostoituminen.

Uhkiksi todettiin taloudellinen lama, substituuttituotteet seka sisdinen kilpailu.

Asiakasyrityksen tarpeiden tunnistamisella on nykyaan markkinoilla todellakin
tarked rooli. Yritys Oy on kartoittanut asiakastarpeita puhelinyhteydenottojen seké
asiakaspalavereiden kautta. On huomattava kuitenkin, ettd tarpeet muuttuvat
nopeasti: hankkeista joko luovutaan kokonaan tai maaratddn hankkeille uusia
ominaisuuksia. Asiakkaan on autettava oman tarpeensa méarittelyssa realistisella

tasolla.

Tarpeiden tutkimisen jélkeen Yritys Oy:lle on muodostettu kokonainen tarjooma,
joka my6hemmin segmentoinnin vaiheessa on jaettu pienempiin osiin jokaiselle
valitulle segmentille erikseen. Tarjooman maéarittely on todella térked, silla juuri
silloin voidaan my0s tunnistaa kuilu, joka on olemassa oman tarjooman ja
asiakastarpeen vélilla&. Taman jalkeen toimittajayritys pystyy suorittamaan

toimenpiteitd kuilun poistamiseksi.

Yritys Oy:n segmentointia suoritettiin asiakaslahtdisesti. Ensin tunnistettiin
tarpeet ja vasta sen jalkeen suoritettiin toimialasegmentointia. Segmentoinnin
suorittamisen prosessi on ollut haasteellinen, sill4 on ollut vaikeata 10yt&& sopivia
kriteereitd makrosegmentoinnille. Yritys Oy:n pitkd kokemus alalla ja useiden
vuosien ajalta asiakastapaamiset sekd monipuolinen tietokanta, henkil6ston
syvéllinen ndkemys asioihin olivat avuksi. Segmentoinnin yhteydessé Yritys Oy:n
tarjoomaa  yritettiin asemoida  jokaiselle  segmentille.  Asemointi
tuotantohyddykkeiden markkinoilla on haasteellista, mutta toisaalta tuloksia
tuottava. Talloin asiakkaalle tarjotaan juuri sitd mita han tarvitsee.
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Markkinointistrategian rakentaminen kaikkien analyysien pohjalta on ollut
haasteellista. Markkinointistrategiassa on kerrottu Yritys Oy:n tulevan toiminnan
paélinjaukset. Yritys Oy on uskottava toimittaja, joka tuo maahan uusia
innovatiivisia projektihallinnan teknologioita. Yritys Oy tarjoaa asiakkailleen
parhaita alan ratkaisuja. Yritys Oy tarjoaa kokonaisia tuote-palvelu -paketteja,
jotka ovat kuitenkin helposti réataloitavissé asiakkaiden yksil6llisiin tarpeisiin.
Pakettien r&atélointiin aina otetaan asiakasta mukaan ja hantd kuunnellaan sek&
pyritadn ratkaisemaan kaikki asiakkaan ongelmat kerrallaan.
Markkinointitoimenpiteitd suunniteltaessa Yritys Oy segmentoi potentiaalisen
asiakaskunnan ja muodostaa ennalta tutkittujen asiakastarpeiden perusteella
jokaiselle segmentille oman tarjooman, jonka pyrkii asemoimaan asiakkaan

mielessa.

9.2 Johtopaatokset

Tassd kappaleessa esitetddn suosituksia Yritys Oy:n tulevalle toiminnalle. Té&ssa

pohditaan my0s ty0ssé kéytettyja menetelmia.

9.2.1 Pohdinta ty0ssa kaytetyistd menetelmisté

SWOT ja Porterin viiden voiman malli ovat erinomaiset tyokalut, jotka tukevat
strategista ajattelutapaa. Olisi erittdin positiivista, jos yritykset ottaisivat naita
molempia laajempaan kayttoon. Nama auttavat myos strategioiden rakentamisessa

sekd koko litketoiminnan ettd myos sen erilaisten toimintojen tasolla.

SWOT analyysity6kalu on saanut paljon kritiikkid sen yksinkertaisuuden ja
vadrinkayton takia. Kirjoittajan mielestda SWOT on erinomainen strateginen

analyysityokalu, joka on selke&na l&htokohtana monille muille analyyseille.

Segmentoinnin malli on tullut B2B-markkinoille kuluttajamarkkinoilta. Se ei ole

viela niin laajassa kéytossa yrityksissa, ja jotkut pitdvat sitd jokseenkin
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tehottomana. Segmentointia voi suorittaa monilla eri tavoilla, mutta tarkeinta on,
etta sitd suoritetaan asiakaslahtoisesti. Tama vaikeuttaa tietenkin koko prosessia ja
vaatii ajankaytt6d ja syvallistd asiakastarpeiden tutkimusta yrityksissd, mutta
tuloksena on se, ettd markkinointia oivalletaan paremmin ja omaa toimintaa
tehostetaan sekd pystytaan kohdistamaan sité tarkemmin. Tassé tydssa B2B-alalla
segmentointia nahdaan varsin relevanttina keinona jasentda asiakaskuntaa seké

kohdistaa omaa toimintaa.

B2B-ala on sen verran erikoinen, etta yksi yritys voi muodostaa oman segmentin.
Mutta tassd voi kuitenkin todeta sen, ettd B2B-alalla jokaiselle asiakasyritykselle
haetaan juuri sille sopivaa lahestymistapaa. Tall6in B2B-alalla segmentointi on

Kirjoittajan mielesta varsin perusteltua.

Alan kirjallisuudessa 16ytyy paljon erilaisia maaritelmida markkinointistrategialle.
Tassa tydssa kaytettiin juuri sellaista méaaritelmad, joka Yritys Oy:lle nahtiin
relevanttina. Yritys Oy:n markkinointistrategiaan valittiin sellaiset komponentit
joita pidetddn yrityksessa tarkeind ja toisaalta joita analysoimalla yritys saa

monipuolista ja ennen kaikkea pohtimaan pistavéa kuvaa omasta toiminnastaan.
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9.2.2 Suositukset Yritys Oy:lle

Yritys Oy:n on suositeltava mahdollisesti laajentaa omaa osaamiskirjoaan joko
tuotteiden tai palveluiden muodossa. Taméd ei kuitenkaan tarkoita, ettd
valikoimaan ryhdytaan ottamaan taysin projektihallinnan alan ulkopuolella olevia
tuotteita, pikemminkin péinvastoin. On suositeltavaa nimenomaan ottaa kevyité
projektihallintaratkaisuja ja ehk& harkita sellaisen toiminnanohjausjérjestelmén
ottamista valikoimaan, jonka olisi todella helppoa oppia kokemuksen avulla. Tata
kautta olisi mahdollista saada uusia partnereita, verkostoitua laajemmin sek&
eliminoida uhkia. Kuitenkin jatkuva uusien tuotteiden virta ei olisi suositeltava

olla liian suuri Yritys Oy:lle asiakkaiden hyvan palvelutason séilyttamiseksi.

Uusien tuotteiden tai palvelumuotojen valikoimaan ottamisen yhteydessa Yritys
Oy voi samalla verkostoitua. Verkostoitumisen kautta avautuisi taysin uusi
mahdollisuus hankkia partnereita, joilla olisi jarjestelmien integrointiosaamista
sekd muuta Yritys Oy:lle hyodyllistda osaamista. Kumppanisuhteen kautta Yritys
Oy pystyisi auttamaan partneria tuotteidensa markkinoinnissa ja saisi lisaa

osaamista itselleen.

Yritys Oy:n tapauksessa, kun valikoimassa on paljon palveluita, niitd on
asianmukaista tuotteistaa, silld vain sen jalkeen palveluiden selked markkinointi

nimenomaan tuoteriippumattomina on mahdollinen.

Markkinoiden tilanne sekd méaéaratyt segmentit ja vastaavasti tarpeensa kuitenkin
muuttuvat koko ajan, joten segmentointia sek& asemointia on riittdvan usein

tarkasteltava uudelleen.

Yritys Oy on tietoinen siita, ettd onnistunut asiakaspalvelutapaus voi tulla
referenssiksi ja sen kautta vaikuttaa uusien asiakkaiden saamiseen. Tallgin kaikille
asiakkaille on asianmukaista tarjota samanlaista palvelutasoa, vaikka se ei olisi

aina Yritys Oy:lle vélttamatta kannattavaa.

Markkinointitoimintojen  tavoitteena on  saada aikaiseksi  enemmaén

asiakastapaamisia. Kilpailuetua tuodaan esille edella mainituilla keinoilla seka
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varsin kilpailukykyisia hintoja mainitsemalla. Yritys Oy:n edustajien on
osallistuttava aktiivisemmin erilaisiin messuihin ja seminaareihin. Yritys Oy voi
jarjestdd sekd potentiaalisille ettd vanhoille asiakkaille informatiivisia

seminaareja.

Yritys Oy on saanut nyt markkinointistrategian ehdotuksen. Sit4 voi muokata ja
tehdd jatkossa sen perusteella markkinointisuunnitelmia tarkan aikataulun seké&
budjetin kera. Yritys voi pohtia sitd, minkélaisia mahdollisia uusia
markkinointikeinoja se voi kayttdd nykyaan kaytettyjen keinojen (puhelin,
séhkoposti, Internet) lisaksi.

Yrityksen on kuitenkin suositeltava tehdd omaa kuvaa nakyvammaksi
markkinoilla. Tdma puolestaan voi tarkoittaa esimerkiksi referenssiasiakkaiden
kertomusten kerdamistd seka omalle Internet-sivulle, ettd vaikkapa Kirjallisten
palautteiden muodossa. Talléin uusien asiakkaiden kanssa sovittujen tuotteiden
esittelypalavereiden mahdollisuus kasvaa. Téall6in kasvaa myo6s todennakoisyys
saada uusia asiakkaita. Yritys Oy:n on jatkettava uusien asiakkaiden etsimista

kayttden uutta ajattelutapaa ja saatava ndin uusia mahdollisuuksia markkinoilla.

Yritys Oy voi myds I6ytda asiakasyrityksilla sellaisia projektihallinnan alueella
sijaitsevia tarpeita, joihin Yritys Oy voi erikoistua. Talldin turvataan

tulevaisuuden toimintaa seké kehitetdén yrityksen imagoa entista tehokkaammin.

Luotua markkinointistrategiaa voidaan kehittdd eteenpdin tdydentamalla ja
tdsmentamélla sitd. Strategiaa on arvioitava uudelleen sdanndllisesti ennalta

madritetyin véliajoin esimerkiksi kolmen vuoden vélein.



81

LAHTEET

Ali-Yrkko, J., Martikainen, O. 2008. [Verkkojulkaisu]. Ohjelmistoalan
nykytilanne Suomessa. Elinkeinoelaman tutkimuslaitos. [Viitattu 15.12.2008].
Saatavissa <http://www.etla.fi/julkaisuhaku.php?type=details&id=1499>

Anttila, Jarl Matti. 2006. [Verkkojulkaisu]. Asiakaslahtdinen tarjooma-ajattelu.
Nordic Bandwagon. [Viitattu 10.12.2008]. Saatavissa
<http://www.bandwagon.fi/tiedotteet/2006/asiakaslahtoinen-tarjooma-ajattelu>

Bergstrom, S., Leppéanen, A. 2002. Markkinoinnin maailma. 4.painos. Helsinki,
Edita Prima Oy. 207 s. ISBN 951-37-3678-4

Calhoun, John; Davey, Krishnakumar; Wohlfarth, Mark. 1998. [Verkkojulkaisul].
Predictive customer segmentation for B2B markets. Oliver Wyman. [Viitattu

17.12.2008]. Saatavissa <http://www.oliverwyman.com/ow/5320.htm>

Gostick, Paul. 2008. [Verkkojulkaisu]. Market segmentation is the secret.
ITP. [Viitattu 07.01.2009]. Saatavissa
<http://www.itpreport.com/default.asp?Mode=Show&A=1778&R=GL >

Gronroos, C. 1989. Miten palveluja markkinoidaan. 5.painos. Espoo,
Weilin+G06os. 135 s. ISBN 951-35-4879-1

Gronroos, C. 2001. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Helsinki, WSOY.
565s. ISBN 951-0-25648-x

Hague, Paul. 2008. [Verkkojulkaisu]. Segmentation in B2B markets. B2B
International. [Viitattu 15.12.2008]. Saatavissa
<http://www.b2binternational.com/library/whitepapers/whitepapers03.php>

lltanen, K. 2000. Mainonnan suunnittelu. 7.uudistettu painos. Helsinki, WSQY..
276 s. ISBN 951-0-24817-7


http://www.etla.fi/julkaisuhaku.php?type=details&id=1499
http://www.bandwagon.fi/tiedotteet/2006/asiakaslahtoinen-tarjooma-ajattelu
http://www.oliverwyman.com/ow/5320.htm
http://www.itpreport.com/default.asp?Mode=Show&A=1778&R=GL
http://www.b2binternational.com/library/whitepapers/whitepapers03.php

82

Jussila, 1. 2009. [Verkkojulkaisu]. Liiketoiminnan perusteet. Toimiala-analyysin
perusteet. Lappeenrannan teknillinen yliopisto. [Viitattu 27.01.2009]. Saatavissa
<http://www3.lut.fi/kati/coursepages/johtaminen_ja_organisaatiot/AC30A0050/Se

$510%203.pdf>

Jarvinen, Hannu. 2008. [Verkkojulkaisu]. Ohjelmistoyritys on vaarassa kasvaa
hengilta. Tietokone. [Viitattu 25.09.2008]. Saatavissa

<http://www.tietokone.fi/uutta/uutinen.asp?news id=32549>

Korkeamadki, A.; Lindstrom, P.; Ryhanen, T.; Saukkonen, M.; Selinheimo, R.
2002. Asiakasmarkkinointi. Porvoo, WSQY. 253 s. ISBN 951-0-26335-4

Koskinen, A. 1995. Ostotoiminta yrityksen kehittdmisessa. 2.painos. Espoo,
Weilin+G0o06s. 333 s. ISBN 951-35-6003-1

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi: luo, voita ja hallitse markkinoita. Porvoo,
WSOQY. 294 s. ISBN 951-0-23822-8

Kotler, P. 2005. Markkinoinnin avaimet: 80 konseptia menestykseen. Jyvaskyl4,
Gummerus. 205 s. ISBN 952-5592-08-1

Laurila, Jenni. 2007. [Verkkojulkaisu]. Suomalainen ohjelmistoala kasvaa
reippaasti.  Tekniikka &  Talous. [Viitattu 10.09.2008]. Saatavissa
<http://www.tekniikkatalous.fi/ict/article22727.ece>

Marketing Teacher. 2000. [Verkkojulkaisu]. Five Forces Analysis. Analysing the
environment- Five Forces Analysis. [Viitattu 10.10.2008]. Saatavissa

<http://www.marketingteacher.com/Lessons/lesson fivefoces.htm>

Nikulainen, Kalevi. 2008. [Verkkojulkaisu]. Suomen ohjelmistoala Kkarsii
myyntitaitojen  puutteesta. I1T-viikko. [Viitattu 17.09.2008]. Saatavissa
<http://www.itviikko.fi/talous/2008/09/18/suomen-ohjelmistoala-karsii-
myyntitaitojen-puutteesta/200824386/7>



http://www3.lut.fi/kati/coursepages/johtaminen_ja_organisaatiot/AC30A0050/Sessio%203.pdf
http://www3.lut.fi/kati/coursepages/johtaminen_ja_organisaatiot/AC30A0050/Sessio%203.pdf
http://www.tietokone.fi/uutta/uutinen.asp?news_id=32549
http://www.tekniikkatalous.fi/ict/article22727.ece
http://www.marketingteacher.com/Lessons/lesson_fivefoces.htm
http://www.itviikko.fi/talous/2008/09/18/suomen-ohjelmistoala-karsii-myyntitaitojen-puutteesta/200824386/7
http://www.itviikko.fi/talous/2008/09/18/suomen-ohjelmistoala-karsii-myyntitaitojen-puutteesta/200824386/7

83

Opetushallitus. 2008. A. [Verkkojulkaisu]. Markkinointisuunnitelma. Hyokkaava
Kilpailustrategia. [Viitattu 14.11.2008]. Saatavissa
<http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/hyokkaav

a.htm>

Opetushallitus. 2008. B. [Verkkojulkaisu]. Markkinointisuunnitelma. Puolustava
Kilpailustrategia. [Viitattu 15.11.2008]. Saatavissa

<http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/puolustav

a.htm>

Opetushallitus. 2008. C. [Verkkojulkaisu]. Markkinointisuunnitelma. Sopeutuva
kilpailustrategia. [Viitattu 16.11.2008]. Saatavissa

<http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/sopeutuva

.htm>

Ormanidhi, Orges; Stringa, Omer. 2008. Porter's Model of Generic Competitive
Strategies. Business Economics July 2008. Vol. 43 Issue 3, p. 55-64.

Pyyddnniemi, R., Suvanto, P., Vahvaselkd, 1. 1989. Menestyva markkinoija. 2:
Johtaminen, tutkimus ja kansainvélinen markkinointi. 2-3 painos. Espoo,
Weilin+Goos. 272 s. ISBN 951-35-4612-8

Rissanen, T. 2000. Yritt4jan kasikirja. 2000. 2.painos. Kuopio, Pohjantéahti. 587 s.
ISBN 952-5128-12-1

Rope, T. 1986. Asiakaskeskeinen markkinointi: nakemyksia ja sovelluksia.
Espoo, Weilin+G00s. 184 s. ISBN 951-35-3728-5

Sipila, J. 1996. Asiantuntijapalvelujen markkinointi. 2.painos. Helsinki, WSOY..
386 s. ISBN 951-0-21119-2

Tekes. 2007. [Verkkojulkaisu]. SWOT-analyysi. [Viitattu 10.11.2008]. Saatavissa

<http://www.tekes.fi/julkaisut/opas/aloitus/swot.html>

Tietoviikko. 2008. [Verkkojulkaisu]. Miksei koulutus ratkaise IT-alan
osaajapulaa? [Viitattu 01.09.2008]. Saatavissa
<http://www.tietoviikko.fi/taustat/kaikki_jutut/article135830.ece>



http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/hyokkaava.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/hyokkaava.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/puolustava.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/puolustava.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/sopeutuva.htm
http://www.edu.fi/oppimateriaalit/markkinointisuunnitelma/minipages/sopeutuva.htm
https://portti.lut.fi/f5-w-687474703a2f2f7777772e6e656c6c69706f727461616c692e66693a3830$$/V/L1D3RBLCKL427M417AVPHXMMQBECMQ2APACFLHTHIAHTXKJEG1-02259?func=meta-3&short-format=002&set_number=083096&set_entry=000002&format=999
https://portti.lut.fi/f5-w-687474703a2f2f7777772e6e656c6c69706f727461616c692e66693a3830$$/V/L1D3RBLCKL427M417AVPHXMMQBECMQ2APACFLHTHIAHTXKJEG1-02259?func=meta-3&short-format=002&set_number=083096&set_entry=000002&format=999
http://www.tekes.fi/julkaisut/opas/aloitus/swot.html
http://www.tietoviikko.fi/taustat/kaikki_jutut/article135830.ece

84

Tikkanen, H. 2005. Markkinoinnin johtamisen perusteet: tehtévat, perusprosessit
ja markkinointistrategia. 2.painos. Helsinki, Talentum. 222 s. ISBN 952-14-0893-
6

Uusi-Rauva, E.; Haverila, M.; Kouri, I.; Miettinen, A. 2003. Teollisuustalous. 4.
painos. Tampere, Tammer-Paino. 438 s. ISBN 951-96765-3-8

Vuorela, T. 1989. Miten asiakkaat arvioivat palveluja: arviointitiedon hankinnan
kysymyksia. Helsinki, Valtion painatuskeskus. 61 s. ISBN 951-861-509-8
(kustantaja). ISBN 951-9314-88-1 (julkaisija)

Ayviri, A., Suvanto, P., Vitikainen, M. 1995. Markkinoi palveluja. 2. uudistettu
painos. Espoo, Weilin+Gdos. 210 s. ISBN 951-35-6034-1



85

HAASTATTELUT

H., Jarmo. Toimitusjohtaja. Seniorikonsultti. Yritys Oy. Helsinki. 12.12.2008.
H., Ari. Toimitusjohtaja. Yritys Oy. Helsinki. 16.12.2008.

J., Petri. Seniorikonsultti. Yritys Oy. Helsinki. 19.12.2008.

K., Timo. Konsultti. Yritys Oy. Helsinki. 17.12.2008

N., Risto. Seniorikonsultti. Yritys Oy. Helsinki. 18.12.2008

0., Kari. Markkinointipaallikko. Yritys Oy. Helsinki. 05.12.2008

P., Timo. Toimitusjohtaja. Yritys Oy. Helsinki. 15.12.2008

R., Jari. Projektipaallikkd. Yritys Oy. Helsinki. 17.12.2008



86

LITTEET

LIITE 1/1

HAASTATTELULOMAKE

1. Mik& on nykyinen IT-alan tilanne ja mika on sen tulevaisuus yleisesti seka
projektihallintachjelmistojen suhteen?

2. Miten taloudellinen kriisi voisi vaikuttaa markkinoihin ja niiden kehittymiseen
erityisesti kysynndn seké asiakasyritysten tarpeiden ndkokulmasta?

3. Mitka ovat yrityksemme vahvuudet? (ensin meidan nakdkulmasta sitten
asiakkaiden silmin)

4. Mitka ovat meidan yrityksemme heikkoudet?(ensin omasta ndkokulmasta, sitten
asiakkaiden silmin)

5. Yrityksemme mahdollisuudet nojautuen &sken mainittuihin vahvuuksiin?

6. Mitka ovat yrityksemme uhat katsottuna meidén heikkouksia ja ulkopuolisin
silmin my@s?
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7. Mitka ovat useimpien yrityksien tarpeet projektihallintatytkalujen suhteen ja
miksi emme saa meidén tarjoamia tuotteita kaupaksi? Mikd ongelmana?

8. Kun pyritddn segmentoimaan potentiaalisia asiakkaita ja valitsemaan niisté
kohderyhmat, niin mitkéa faktorit/kriteerit olisivat sopivia segmentoinnille, toisin
sanoen mikd on meidan potentiaalisen asiakkaan profiili (5-8 ominaisuutta)?

9. Mitkd markkinointikeinot saisivat asiakkaita kiinnostumaan (paitsi soittoja ja
maileja)?

10. Mitd erilaista meilld on tarjottava asiakkaille Kilpailijoiden ndhden?

11. Miten on suhtauduttava hintojen alentamisen pyynt6ihin ja vinkkeihin
asiakkailta?




12. Miten voisimme laajentaa liiketoimintamme projektihallintajarjestelmien
areenalla?
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13. Ketka voivat olla uusia alalle tulijoita?

14. a)Mika on Kilpailun intensiteetti talla hetkella alalla toimivien yritysten valilla?

b)Tarkeimmat Kilpailijamme?

15. Mitka ovat mahdolliset substituuttituotteet?

16. Mika on asiakkaiden neuvotteluvoima alalla?

17. Miké on toimittajien neuvotteluvoima alalla?
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18. Kokonaisarvovaittdma on vastaus kysymykseen, miksi asiakas ostaisi juuri
talta yritykselta. Vaittdmasta on tultava ilmi seké ydinhyoty ettd sen liséksi
kaikki tuotteen ominaisuudet. Samalla tavalla sen on kuvastava
minkalaista lisdarvoa asiakas saa ostamalla juuri talta yritykselta.

Mika voisi olla yrityksemme kokonaisarvovéittdma, jota voisi kéyttaa
markkinoinnissa?
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