Arvo liiketoiminnan perustana

Liiketoiminta lahtee liikkeelle

Yrityksen pitk&jénteisen toiminnan perustana on kannattava liiketoiminta. Menestyakseen yrityksen taytyy
tuottaa sellaisia palveluita ja hyddykkeitd, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita siind maarin osuvasti, etta
asiakkaat ovat valmiita maksamaan niista. Mikali asiakkaita on tarpeeksi ja he maksavat yrityksen tuotteista
enemman kuin mita niiden tuottaminen maksaa, on yrityksella mahdollisuus kannattavaan ja pitkajanteiseen
liketoimintaan. Menestyva liiketoiminta perustuu siis yrityksen tuotannon ja asiakkaiden tarpeiden
kohtaamiseen.

Yrityksen juridinen perustaminen ei viela tarkoita liiketoiminnan kaynnistymisté, vaikka se yleensa edeltéa
melko valittdmasti liiketoiminnan aloittamista. Liiketoiminnan alkupisteena voi pitaa sité hetkea, jolloin yritys
ensimmaista kertaa saa aikaiseksi jotain — joko tuotteen tai palvelun — jonka se toimittaa asiakkaalle ja
jonka vastineeksi asiakas maksaa yritykselle. Menestyvén liiketoiminnan perusta ei kuitenkaan ole yrityksen
perustamisessa tai liiketoiminnan teknisessa kaynnistymisessa, vaan siina tydssa, jota liikketoimintaa
kaynnistava yrittaja tekee pyrkiessaén ensin huomaamaan ja ymmartamaén asiakkaan tarpeita ja lopulta
madrittaméaan ja valikoimaan niista ne, joihin han samanaikaisesti pyrkii rakentamaan ratkaisua. Yrittéja ja
tulevan yrityksen perustaja(t) voivat aloittaa liiketoiminnan valmistelun jo kauankin ennen liiketoiminnan
kaynnistamisté, esimerkiksi kartoittamalla asiakkaiden tarpeita tai kehittdmalla yrityksen tuotetta. Yleensa
mité& monimutkaisempi ja uudempi tuote on, sitd pidempi aika sen kehittelyyn menee, ennen liiketoiminnan
aloittamista.

Asiakastarpeen Yrityksen juridinen Liketoiminnan
rathaisun kala}uttn'm“ ren perustaminen aloittaminen

Menestyvan liiketoiminnan edellytykset rakennetaan ennen liiketoiminnan aloittamista

Taman kehittelyn vaatima aika, tyd ja osaaminen eivat ole aina helposti havaittavissa niista tuotteista ja
palveluista, jotka ovat jo markkinoilla. Vaikka tarpeet, joihin olemassa olevat tuotteet ja palvelut vastaavat,
vaikuttavat yleensa melko ilmeisilté ja selkeiltd, ne uudet tarpeet, joihin yrittédja mahdollisesti pystyisi
kaytdssa olevilla resursseillaan vastaamaan, ovat harvoin etukateen helposti ja selkedsti maariteltavissa.
Tarpeet ovat kylla yleensa ilmeisia tuotteen lopullisille kayttajille, mutta ellei yrittéja rakenna ratkaisua juuri
itsensé kaltaisille ihmisille (kuten esimerkiksi lumilaudat ja maastopyoréat ovat kehittyneet), liittyy asiakkaan
tarpeiden tunnistamiseen ja ymmartamiseen huomattava méaara tyota.

Arvo

Taman suuri tydmaara johtuu siita, etta arvon perusta ei ole tuotteen tai palvelun ominaisuuksissa, vaan
siind, miten hyvin ne vastaavat asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaalle tuotteen tai palvelun arvon perusta on
siis siind kayttdarvossa, jonka asiakas sen avulla saavuttaa. Kéyttdarvon perusta on kayttajan oma toiminta
ja se funktionaalinen, sosiaalinen tai esteettinen etu mité tuote tdh&n toimintaan tuo. Funktionaalinen arvo
perustuu tuotteen kykyyn ratkaista jokin asiakkaan haaste, joka liittyy asiakkaan toiminnallisen tavoitteen
saavuttamiseen. Valipalakeksin funktionaalinen arvo pohjautuu jaksamiseen ja nalan loitolla pitamiseen,
jotka ovat haasteita silloin kun asiakkaan tavoite on pysya keskittymiskykyisena ja tyytyvaisena.
Sosiaalisella medialla voi olla myds funktionaalista arvoa, mutta erityisesti se tuottaa sosiaalisista tarpeista
lahtevaa arvoa. Taululla on vastaavasti erityisesti esteettisté ja ehka sosiaalistakin arvoa, ja - mikali
seindsséa on tahra tai reika - niin silla voi mahdollisesti olla myds funktionaalista arvoa.

Kayttdarvo = Funktionaalinen arvo + Sosiaalinen arvo + Esteettinen arvo

Nama kaikki arvon lahteet sitoutuvat voimakkaasti kayttajan arkeen ja toimintaan, ja pohjautuvat niihin
kaytanteisiin ja merkityksiin, joita kayttajalla on. Kayttdarvo on siis subjektiivinen suure, joka pohjautuu
yksittaisen kayttajan tuotteesta tai palvelusta saamaan kaytannon arvoon. Yksil6llisista tarpeista riippuen,
samalla tuotteella voi olla eri kayttéjille erilainen arvo. Vaihtoarvo puolestaan on se hinta, jonka asiakas on
valmis tuotteesta maksamaan. Vaikka kayttdarvoa on vaikea maarittdéd suoraan rahassa, voidaan ajatella,
ettd tuotteen vaihtoarvo voi korkeintaan olla sen kayttdarvo — tai asiakkaan odotukset sen kayttdarvosta.

Liiketoimintaa kéynnistaessa ei kuitenkaan riitd yksinomaan asiakkaiden tarpeiden maarittdminen, vaan
uuden yrityksen on my®s puntaroitava, mitk& naisté tarpeista on sellaisia, ettd yrityksen kannattaa alkaa
rakentamaan liiketoimintaa niihin vastatakseen. Yrityksen on siis selvitettéava kayttajien tuotteesta saama
kayttdarvon lisaksi, myos yrityksen edellytykset sellaiseen tuotantoon, etté yritys voi kilpailulla markkinalla
tehda voittoa. Mikali yrityksen tuotantokustannukset ovat korkeammat kuin tuotteen kilpailtu vaihtoarvo,
pitkgjanteiseen toimintaan ei ole edellytyksia. Siksi olennainen osa liiketoiminnan kaynnistamista on myos
tuotannollisten mahdollisuuksien selvittely ja niiden tdsmayttdminen tarpeiden kanssa.

Tuotantokustannukset < Vaihtoarvo < Kayttdarvo



Se, mihin liiketoimintaan yrityksen kannattaa ryhtya, riippuu erityisesti yrityksen saatavilla olevista
resursseista. Resursseja ovat tuotannossa tarvittavat aineelliset resurssit kuten tilat, laitteet ja tyokalut, seka
aineettomat resurssit kuten pddoma, osaaminen, maine ja verkostot. Uusilla yrityksilla resurssit ovat
erityisesti aluksi aineettomia, joskin esimerkiksi tutkimuspohjaisissa yrityksissa alkuresursseina voi olla
my0s erikoislaitteistoa. Merkittdvimmat erot yritysten aloitusmahdollisuuksissa onkin niiden kaytdssa
olevissa aineettomissa resursseissa. Kaytdsséa olevat resurssit ja erityisesti niiden sopivuus asiakkaiden
tarpeita vastaavaan tuotantoon voivat olla merkittava kilpailukyvyn lahde. Aloitteleva muotoilija ei
esimerkiksi ole yhta osaava kuin vuosia alalla tydskennellyt ammattilaisen, ja mikali sinulla on yrityksesi
kaytossa aloittelija, ja kilpailijalla on kokenut ammattilainen, tdmé on luonnollisesti otettava huomioon. Se ei
varsinaisesti esté liiketoiminnan kéynnistamisté, mutta vaikuttaa siihen mihin tarpeisiin ja tuotteisiin yrityksen
kannattaa toimintansa kohdistaa.
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Kulurakenne Tulovirrat

Esimerkki liiketoimintamallin jasennyksestéa — Business Model Canvas

Asiakkaiden, heidan tarpeiden, niitd vastaavien tuotteiden, seka yrityksen resurssien ja tuotannon
muodostamaa kokonaisuus voidaan kéasittaa yrityksen liikketoimintamallina. Liiketoimintamalli on se tapa,
jolla yrityksen eri toiminnot ovat kytkeytyneet toisiinsa, ja se maarittdé kuinka yritys toimii, ja missa ja mitka
ovat rajapinnat asiakkaisiin, kumppaneihin ja toimittajiin. Kuvaamalla yrityksen liiketoimintamallia voidaan
ymmartaa ja jasentad yrityksen toimintaa, ja verrata eri yrityksia toisiinsa.
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Markkinoilla kilpailu kiihtyy

Kannattavan liiketoiminnan perustana on yrityksen kyky vastata asiakkaan tarpeisiin. Yrityksen taytyy
toimiakseen toisaalta tunnistaa ja maarittaé sellaisia asiakastarpeita joihin vastaamalla yritys voi tuottaa
asiakkaille arvoa, ja toisaalta rakentaa toimintansa siten, etta yritys pystyy vastaamaan naihin tarpeisiin
taloudellisesti kestavalla tuotannolla. Vaikka yrityksen tarjooman — eli yrityksen tuotteiden ja palveluiden
muodostaman kokonaisuuden — taytyykin olla asiakkaalle arvokas ja tuotettavissa, yrityksen elinvoimaisuus
ei maarity yksin sen tarjoomasta ja asiakkaille tuotettavasta arvosta, vaan yrityksen kilpailukyvysta.

Markkinoilla on tyypillisesti kilpailevia yrityksi, jotka tarjoavat samoihin tarpeisiin kohdistettuja tuotteita
samoille asiakkaille. Mikali tuotteet ovat keskenaan vertailukelpoisia ja samaa laatutasoa, kilpailu yleensa
suosii niita yrityksia, jotka tarjoavat tuotteitansa asiakkaille edullisimmin hinnoin. Mikali kilpaileva yritys
tarjoaa vastaavaa tuotetta alemmalla hinnalla, voi toinen yritys vastata siihen joko laskemalla omia hintojaan
tai tyytymalla alhaisempaan kysyntéan ja pieneméapaan markkinaosuuteen.

Yritys ei kuitenkaan voi laskea hintojaan mielin méaarin, vaan kaytannossa tata rajoittaa yrityksen
tuotantokustannukset. Tuotantokustannuksia ovat kaikki ne tiloihin, materiaaleihin, henkildstodn, pddomaan
ja toimintoihin liittyvat kustannukset, joita yritykselle koituu tuotteiden ja palveluiden valmistuksesta. Mita
tehokkaammin yritys pystyy tuottamaan tarjoomansa, sitd edullisemmat ovat sen tuotantokustannukset
kutakin tuotettua yksikkda kohden. Toisaalta, mita alemmat yksikkdkustannukset yrityksella on kustakin
myydysta tuotteesta, sitd matalammalla hinnalla tuotanto voi olla yritykselle kannattavaa. Yritykset eivét
kuitenkaan vapaaehtoisesti laske hintojaan mahdollisimman alhaisiksi, vaan tekevat niin ainoastaan, mikali
muiden yritysten kilpailu samoista asiakkaista ne siihen pakottaa. Tuotannollinen tehokkuus antaa kuitenkin
mahdollisuuden vastata kilpailuun ja menestya markkinoilla, vaikka hintakilpailu olisikin kovaa.



Siin& missa tuotteen vaihtoarvon mahdollinen yléaraja maarittyy asiakkaan tuotteesta saamasta arvosta,
kéaytannossa vaihtoarvo — eli tuotteen hinta — muodostuu yleisesti markkinoilla kysynnén ja tarjonnan
tasapainona. Yrityksen kyky menestyé ja tehda voittoa markkinoiden maarittdmilla hinnoilla riippuu sen
osaamisesta ja tehokkuudesta. Taméa osaaminen on yrityskohtaista, ja ne yritykset, jotka ovat tehokkaampi
kuin muut, paasevat talla hinnalla parempaan tulokseen. Taméa myos tarkoittaa, etta niillé yrityksilla, jotka
eivét ole tuotannossaan tarpeeksi tehokkaita, ei ole edellytyksié toimintaan.

Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Kilpailulla on siis hyvin merkittava vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja pitkajanteisiin toiminnan
edellytyksiin. Yrityksen toimialan kilpailua voidaan yleisella tasolla analysoida esimerkiksi Porterin viiden
voiman mallilla. Porterin malli k&sittelee niita tekijoit, jotka vaikuttavat toimialan kilpailuun ja siten toimialalla
olevien yritysten tuottavuuteen. Mallin mukaan kilpailun intensiivisyys muodostuu 1) suorasta, toimialan
sisaisesta kilpailusta, 2) epasuorasta, vaihtoehtoisten ratkaisuiden tuomasta kilpailusta, ja 3) uusien
kilpailijoiden uhkasta. Tamén liséksi toimialan tuotoista kilpailevat myds toimittajat ja asiakkaat. Mikali jokin
toimiala on erityisen tuottoisa, voidaan olettaa etté toimialan toimittajat ja asiakkaat kayttavat (mahdollista)
neuvotteluasemaansa saadakseen suuremman osan hyodysta itselleen.

Uudet
Kilpailijat

}

Toimittajien Toimialan sisfiinen Asiakkaiden
neuvotteluasema kilpailu neuvotteluasema

t

Vaihtoehtoistet
ratkaisut

Porterin 5 voimaa

Porterin malli on hyddyllinen yritysten yleisen kannattavuuden ymmartamiseksi. Malli auttaa yrityksia
ymmartamaan liiketoimintaymparistdéaan, eli niita tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen ja joita
yrityksen on hyva seurata pohtiessaan miten sen tulisi kehittya. On kuitenkin huomattava, etta malli
keskittyy voimakkaasti toimialan analysointiin. Toimiala muodostuu yrityksista, jotka tuottavat keskenaéan
melko samankaltaisilla tavoilla tuotteita ja palveluita samoille asiakkaille. Jos yritys keskittyisi vain Porterin
mallin mukaisten voimien tarkkailuun, se paatyisi pohtimaan tulevaisuuttaan lahinné nykyisten asiakkaiden
ja kilpailijoiden néakokulmasta, mika voi johtaa yritysta harhaan erityisesti uusien mahdollisuuksien ja uhkien
suhteen.

Liiketoimintaymparistén analyysia voikin laajentaa esimerkiksi tarkastelemalla niita markkinoita, joilla yritys
on mukana. Siind missa toimiala on keskendan samankaltaisten yritysten rypas, markkinat méaarittyvat
tuotteista. Samaan tarpeeseen vastaavien, keskendan samankaltaisten tuotteiden voidaan katsoa
muodostavan markkinan. Toimialat ja markkinat — esimerkiksi autonvalmistajat (toimiala) ja henkildautot
(markkina) — vastaavat yleenséa vakiintuneesti toisiaan. Kuhunkin asiakkaan pulmaan voi kuitenkin olla
useita ratkaisuita. Nama ratkaisut voivat olla keskenaan hyvin samankaltaisia tai sitten niinkin poikkeavia
toisistaan, etté yrityksen on vaikea tunnistaa sen omien ratkaisujen kanssa kilpailevia vaihtoehtoja. Mikali
asiakas haluaa hampurilaisen, hampurilaisravintolat kilpailevat keskenaan taméan tarpeen tyydyttamisesta,
mutta mikali asiakkaalla on vain nalka, kilpailevia ratkaisuja tarjoavat myés muut ravintolat, kauppojen
helposti lammitettavét einekset ja kaikki muut mahdolliset tuotteet, jolla asiakas voi ratkaista
henkilékohtaisen ruokapulmansa.

Yritysten valisen kilpailun kannalta tama tarkoittaa, etta kilpailu voi olla seka suoraa etta epasuoraa
kilpailua. Suora kilpailu muodostuu niista yrityksista, jotka vastaavat samaan tarpeeseen samankaltaisilla
tuotteilla. Automerkit ovat suorassa kilpailussa keskenaén, samoin pydravalmistajat. Yritysten epasuoria
kilpailijoita ovat muista tuotekategorioista tuleva kilpailijat, joiden tuotteet tarjoavat ratkaisun samaan
pulmaan mutta erilaisella tuotteella. Autot ja pyoréat ovat kilpailevia ratkaisuja liikkumiseen, ja esimerkiksi
pienet kaupunkiautot ja sdhkdavusteiset pyorat (mahdollisesti myds rahtipydréat) ovat tuotteina hyvin
erilaisia, mutta saattavat joidenkin asiakkaiden mielesté vastata melko tarkastikin samoihin tarpeisiin.



Epésuoran kilpailun l&hteena ovat erityisesti asiakkaiden tarpeet ja niiden muutokset. Koska suora kilpailu
on yrityksille yleensa hyvin ilmeista ja kilpailevat yritykset ja niiden tuotteet ovat helposti tunnistettavia ja
vertailukelpoisia, epasuoran kilpailun seuraaminen on yrityksille tyypillisesti haastavaa.
Liiketoimintaymparistén analysointi asiakkaiden arvon nakdkulmasta taydentaakin Porterin toimiala-
analyysia erityisesti epasuoran kilpailun suhteen. Taman liséksi liiketoimintaympéristdé voi analysoida myds
laajempien yhteiskunnallisten muutosten nékdkulmasta. Erilaiset lainséadannon (esimerkiksi pikavippien
korkokatto), arvostusten (turkistarhauksen moraalinen arviointi), ja teknologian (Uberin vaikutus takseihin)
muutokset tuovat yrityksille ja naiden toimialoille uusia suoria ja epésuoria kilpailijoita. Lisaksi laajat
yhteiskunnalliset muutokset muokkaavat kuluttajien arvostuksia ja tarpeita, ja sita kautta kokonaisten
toimialojen edellytykset pitkékestoiseen liiketoimintaan saattavat muuttua. Téllaisten laajempien
yhteiskunnallisten muutosten tunnistamiseen ja tarkasteluun voidaan kayttaa esimerkiksi PESTEL-kehikkoa,
joka jasentaa yhteiskuntaa poliittisten, taloudellisten, sosiaalisten, teknologisten, ympéristollisten ja
lainsaadanndllisten muutosten kautta.

P E S T E L
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PESTEL-kehikko
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Asiakasrajapinta haltuun myynnin ja markkinoinnin
avulla

Asiakkaiden muodostama kysynta on yritystoiminnan kannattavuuden perusta — mutta miten tavallisesta
ihmisesta (tai yrityksesté) tulee yrityksen asiakas, ja miten yritys voi edesauttaa, ettd néin tapahtuu? Tata
kysymysta tarkastellessa likumme myynnin ja markkinoinnin alueella, joka laajimmillaan kytkeytyy jokaiseen
yrityksen toimintoon. Markkinointi on asiakassuhteiden johtamista, joka tahtaa seka uusien
asiakassuhteiden luomiseen, etté vanhojen asiakassuhteiden yllapitoon ja kehittamiseen. Jos yritys
onnistuu markkinoinnissa paremmin kuin kilpailijat, on todennékaisté, etté yrityksen markkinaosuus kasvaa
ja kannattavuus paranee.

Markkinointi lahtee liikkeelle ihmisten tavoitteista, joihin pyrkiessaan ihmisille syntyy tarpeita. Nama tarpeet
voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia, joista jalkimmainen on markkinoinnin nékékulmasta
haasteellisempi. Tarpeet mielletdan usein perustavanlaatuisina ihmisen ominaisuksina, ja ne voidaan
luokitella esimerkiksi fyysisiin (kuten ruoan tarve), sosiaalisiin (kuten yhteenkuuluvuuden tarve) ja yksil6llisiin
(kuten itsensa ilmaisun tarve) tarpeisiin. Jos tarve tuntuu riittdvan voimakkaalta, syntyy halu tyydyttaa tarve.
Haluihin puolestaan vaikuttavat my6s kulttuuriset tekijat (mukaan lukien mainonta) ja persoonallisuus, eli
ihmisell& voi olla nalk&, mutta silti haluta juuri Kotipizzaa vaikka nélan tyydyttamiseen olisi tarjolla monta eri
vaihtoehtoa. Kun ihmisella on tarpeen ja halun lisdksi ostovoima, syntyy kysynta — joka mahdollistaa
yritystoiminnan ja loppupeleissa pyorittaa markkinataloutta.

Segmentointi, targetointi ja positiointi

Luodakseen uusia asiakassuhteita, yrityksen on ymmarrettéavéa potentiaalisten asiakkaiden tavoitteita ja
tarpeita. Toisaalta, vaikka ihmisten tarpeet ovat samankaltaisia, ihmisten halut saattavat olla hyvinkin
erilaisia. Tama johtaa tarpeeseen jakaa asiakkaat ryhmiin, joissa halut ovat samankaltaisia. Taté kutsutaan
segmentoinniksi, ja se voi perustua moneen eri tekijaén, kuten asuinalue, ik&, sukupuoli, ammatti, tulotaso
jne.. Yrityksen tarjoaman nakoékulmasta jotkin segmentit ovat luonnollisesti houkuttelevampia kuin toiset, ja
yrityksen kannattaakin kohdistaa (tai targetoida) markkinointiresurssinsa naihin. Keskittymalla tiettyyn tai
tiettyihin segmentteihin yritys syventad ymmarrysté naiden segmenttien tarpeiden ja halujen kehittymisesta,
mik& puolestaan mahdollistaa sen etté yrityksen tarjooma pysyy kehityksen kérjessa. Parhaassa
tapauksessa yritys ymmartaa asiakkaan tarpeita paremmin kuin asiakas itse, jolloin yritys voi johtaa niiden
kehitysta tarjoamalla asiakkaalle ratkaisuja tarpeeseen jota asiakas ei ole tiedostanut. Mikali yrityksen
kohdesegmentisséa on kilpailua, kuten yleensa on, syntyy tarve positioida yrityksen tarjooma kilpailijoiden
tarjoamiin néhden. Positiointi voidaan ymmartéa esimerkiksi hinnan ja arvon suhteen kautta, jolloin
mabhdollisia positioita ovat esim. "paljon enemman, hieman kallimmalla”, "enemman, samalla hinnalla”, ”
hieman vahemman, paljon halvemmalla” jne. Toisaalta positioinnilla voidaan myds edelleen kohdentaa
tarjoamaa, esim. tuotteella joka on taloudellisin, turvallisin, ylellisin, suorituskykyisin, ympéristdystavallisin
jne. Koska asiakkaat ovat erilaisia, mik&an yritys ei voi tarjota ylivoimaisesti parasta ratkaisua jokaiselle
asiakkaille. Markkinointistrategia, joka perustuu huolelliseen segmentointiin, targetointiin ja positiointiin
(STP) vastaa kysymykseen kenelle yritys pyrkii tarjoamaan parasta mahdollista ratkaisua — joka vuorostaan
luo edellytykset sille, etté yritykselle syntyy asiakas.
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STP-analyysi

Markkinointimix

Viedessa markkinointistrategiaansa kaytantdon, yrityksen on viela otettava kantaa taktisiin kysymyksiin,
jotka voidaan mieltda 4 P:na (eng. Product, Price, Place ja Promotion). Ensimmainen P, eli tuote tai palvelu
(tai niiden yhdistelma), on luonnollisesti padosassa. Tuotteen pitaa lunastaa asiakkaalle markkinoitu arvolup
aus, mieluiten niin etta asiakaan odotukset ylittyvat. Esim. laadukkaana ja kestavéna myytévan tuotteen
tulee nayttéa laadukkaalta ja kestéavalta, olla pakattuna laadukkaaseen pakkaukseen ja siiné tulee
mielellaén olla myds markkinoiden pisin takuu. Toinen P, eli hinta on haastava siind mielessa, etta seka
asiakkaan kyky etta halu maksaa vaihtelee asiakkaasta toiseen — jopa ajankohdasta toiseen. Hinnoittelu
heijastaa positiointia, eli asiakas olettaa markkinoiden laadukkaimman tuotteen olevan kalliimpi kuin
kilpailevat tuotteet, ja on taten valmis maksamaan enemman. Lyhyella aikavalilla vaikuttaisikin olevan
viisasta pyytaa tuotteista niin paljon kuin niin moni asiakas kuin mahdollista on valmis maksamaan.
Pidemmalla aikavalilla tarkasteltuna, hieman halvempi hinnoittelu voi kuitenkin myos olla kannattavin
vaihtoehto, jos tdmén avulla saadaan kasvatettua yrityksen markkinaosuutta, nostettua asiakasuskollisuutta,
tai jos sen avulla valtetaan potentiaalisen kilpailijan tulo markkinoille. Kolmas P, eli jakelukanavat koskee
paatoksia siitd miten tuote paatyy yritykselta asiakkaalle. Keskeinen seikka tatd pohdittaessa on se miten
monta valikattéa jakelukanavassa on. Jokainen valikasi tekee jotain arvokasta asiakkaan nakokulmasta
(esim. lyhentaa toimitusaikaa tai tarjoaa rahoitusta) tai tekee jotain valmistajaa tehokkaammin (esim.
tuotteen promootio). Toisaalta valikédet lisdavat jakelukanavan kompleksisuutta, heikentaa hallittavuutta ja
lisda valmistajan ja asiakkaan valista etéisyytta joka saattaa johtaa siihen etta valmistajan ymmarrys
asiakkaan tarpeesta heikkenee tai vaaristyy. Toinen keskeinen seikka on se miten monta rinnakkaista
jakelukanavaa tuotteella on. Monen rinnakkaisen kanavan kayttdminen on haasteellista hallittavuuden
nékokulmasta, ja saattaa keskinéisen kilpailun vuoksi johtaa konflikteihin — esimerkiksi jos yrityksen
nettikauppa kilpailee samoista asiakkaista, saman yrityksen jalleenmyyjan kanssa. Neljas P, eli promootio
on sité mitéa suuri yleisé mieltda markkinoinniksi, eli se miten potentiaaliset asiakkaat saadaan tietoiseksi
tuotteesta, ja vakuuttuneiksi siita ettd se kannattaa hankkia. Mainonnan ja erinéisten kampanjoiden liséksi
téhan paatdskategoriaan kuuluu myds myyntityd ja tuotteeseen liittyva yritysviestintd. Promootioon liittyvat
paatdkset kumpuavat myds positioinnista, eli esimerkiksi Mercedes-Benz ja Peugeot tavoittavat
kohderyhmansa eri viestintdkanavien kautta, ja painottavat viestinnassaéan eri asioita.

Product { Tuote)

Price (Hinta)

Place (Jakelukanavat)
Promotion { Promootio)

Markkinoinnin 4P:ta

Vaikka onkin eri mielipiteita siitd missa myynnin ja markkinoinnin vélinen raja kulkee, voidaan sanoa, etté
mita lahempéna itse osto-tapahtumaa ollaan, sitdé enemmaén on kyse myynnista. Siinéd missa
markkinoinnissa tyéskennellaan asiakasryhmien kanssa ja pyritdén vaikuttamaan ryhman suhteellisen
homogeeniseen kysyntaan, myynnissa siirrytaan yksildllisemmalle tasolle. Myynnissa pyritaan
vuorovaikutuksen kautta ymmartdmaan asiakkaan yksilollisté tarvetta, ja sen perusteella edelleen
kohdentamaan yrityksen tarjoomaa niin etté se erottuu kilpailijoista edukseen, tavoitteena vaikuttaa
asiakkaan hankintapaatokseen.

AIDA-malli

Myyntia voidaan tarkastella esimerkiksi asiakkaan ostoprosessin kautta, jota voidaan kuvata AIDA-mallilla
(Attention, Interest, Desire, Action). Ensin on saatava asiakkaan huomio, jolla pyrita&n siihen etta asiakas
on tietoinen yrityksen tuotteesta, tai brandista. Asiakkaan huomio voidaan saadaa markkinoinnin kautta,
mutta myos esimerkiksi muiden asiakkaiden kautta. Mikali yrityksen tuote vaikuttaa asiakkaan mielesta
vastaavan hanen tiedostamaan tarpeeseen, asiakkaan kiinnostus heraa ja hén haluaa tietaa tuotteesta
lisda. Mikali asiakas ei ole tietoinen tarpeestaan, kiinnostusta voidaan pyrkia herattelemaan myyntityon
kautta. Seuraavaksi, jos asiakas toteaa tuotteen vastaavan hyvin hanen tarpeisiin, ja tuotteeseen liittyvat
mielikuvat ovat linjassa asiakkaan arvojen kanssa, kiinnostus muuttuu haluksi ostaa tuote. Myyntitydssa on
téssé vaiheessa pystyttéava vakuuttamaan asiakas siita, etta tuote on saatavilla olevista vaihtoehdoista
asiakkaalle juuri sopivin. Kun asiakas haluaa tuotteen, hénet pitaé viela saada toimimaan — eli ostamaan
tuote. Tassa vaiheessa voidaan vield vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen tarjoamalla (vain sinulle-
tyyppisesti) lisdetua tai alennettua hintaa, kuten esimerkiksi ilmaista kotiinkuljetusta, tai 10% alennusta
listahinnasta. Asiakas saattaa itsendisesti kdyda lapi ndmaé vaiheet, ja yksinkertaisesti "ilmaantua kassalle
tuote kadessa”. Myynnin kautta voidaan kuitenkin (tarkoituksenhakuisesti) "auttaa” asiakkasta eteenpéin
ostoprosessissaan. Myyntityon ytimesséa onkin tunnistaa missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on, ja
sopeuttaa myyntity6td sen mukaan.



Artention Interest Desire Action
{Huomio) (Kiinnosms) {Hal) ( Tolminta)

AIDA-malli

Ostotapahtuman jalkeen siirrytédan toiseen, markkinoinnin kannalta térke&an vaiheeseen, eli asiakassuhteen
vaalimiseen. Tyytyvainen asiakas saattaa olla yritykselle huomattavasti arvokkaampi kuin asiakkaan itse
hankintaan kayttdmat rahat. Sen liséksi etté tyytyvaiselté asiakkaalta voi odottaa tulevaisuudessa lisda
hankintoja, saattaa han myds tuoda yritykselle uusia asiakkaita markkinoimalla ostamaansa tuotetta
tuttaville. Joillakin aloilla asiakassuhteet saattavat olla hyvinkin eriarvoisia (esim. pankille piensaéstéja ja
varakas osakesijoittaja), jolloin yrityksen luonnollisesti kannattaa keskittyéa arvokkaampien asiakassuhteiden
vaalimiseen ja kehittdmiseen. Nyrkkisaantdna voidaan kuitenkin sanoa, ettd uuden asiakkaan hankkiminen
on kallimpaa kuin vanhan asiakkaan pitaminen.

Kirjoittaja: Mikael Ohman

Luentoon valmistavat tehtévat L2 (3/3)



	Arvo liiketoiminnan perustana

