Arvo liikketoiminnan perustana

Yrityksen pitkdjénteisen toiminnan perustana on kannattava liiketoiminta. Menestydkseen
yrityksen tiytyy tuottaa sellaisia palveluita ja hyddykkeitd, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita
siind mddrin osuvasti, cttd asiakkaat ovat valmiita maksamaan niistd. Mikili asiakkaita on
tarpeeksi ja he maksavat yrityksen tuotteista enemmain kuin niiden tuottaminen maksaa, on
yritykselld mahdollisuus kannattavaan ja pitkdjanteiseen liiketoimintaan. Menestyvé liiketoiminta
perustuu siis yrityksen tuotannon ja asiakkaiden tarpeiden kohtaamiseen.

Tuotteen arvo perustuu sen merkitykseen asiakkaan kiytossi

Tuotannon ja tarpeen kohtaaminen kiteytyy erityisesti yrityksen tuotteisiin. Yrityksen
ndkokulmasta sen oman tuotannon padméarind on tyypillisesti saada aikaan yksittdinen tuote tai
tuottaa palvelua, joka on asiakkaan saatavilla. Yritys voi kontrolloida erityisesti niitd asioita ja
prosesseja, jotka ovat sen rajojen sisdpuolella, ja riippuen tuotteen luonteesta, ndma rajat voivat
olla hyvinkin selkeiti tai limittyé ja levittyé pitkidlle yrityksen ilmeisten rajojen ulkopuolelle.

Selkeimmilldadn tdmé raja on fyysisten, yksinkertaisten tuotteiden (esim. mutterit tai omenat)
tapauksessa, kun eré tuotteita ldhtee yrityksen varastosta jakelijalle. Tall6in ne ylittdvét yrityksen
prosessien ja systeemeiden rajat, eikd yritykselld ole juurikaan mahdollisuuksia tai mydskéén
mielenkiintoa seurata tuotteiden myohempid vaiheita. Usein kuitenkin yritysten prosessit
kurottavat pidemmaélle. Briandityissd tuotteissa yrityksen markkinointiprosessit pyrkivét
tavoittamaan loppukéyttdjan myos vélittdman tuotantoprosessin ulkopuolella (esim. brandityt
appelsiinit), varmistellen seuraavia ostoksia. Monimutkaisemmissa tuotteissa (esim. kannykaét),
yrityksen fyysiseen tuotteeseen linkittyy my0s jatkuvia palveluita, joiden kautta yhteys kayttdjan
kontekstiin voi olla ldhes jatkuvaa. Palvelutuotteissa, joissa ei ole lainkaan fyysistd komponenttia,
ja jotka tuotetaan samalla kuin ne kulutetaan (esim. siivouspalvelut), tuotanto ja kéytto tapahtuvat
samassa hetkessd, ja ne ovat tdysin limittyneita.

Oli kyseessa tuote tai palvelu, ne ndyttaytyvét yleensa yrityksille lopputuloksina, tuotantoprosessin
tuotoksina. Yrityksen oman toiminnan rajat tulevat luonnollisesti vastaan siind hetkessi, kun tuote
tai palvelu on toimitettu. Se mitd asiakas silld sitten tekee, onkin usein jo yrityksen
havainnointikyvyn ulkopuolella.

Siind missé yritykselle tuote on lopputulos, asiakkaalle se on usein asiakkaan omien prosessien
syote tai tyokalu. Asiakkaalle syy hankkia tuote tai palvelu perustuu sithen, mitd tuotteella on
mahdollista saada aikaan tai miti silld voi saavuttaa. Ndma padamaérit ovat tuotteen kédyttoarvon
perusta. Ilmeisimmillddn tdmad on tilanteessa, jossa yritys hankkii toiselta varaosia tai
komponentteja omaan tuotantoonsa. Mikéli tuotantolinjasta hajoaa liukuhihna, uuden hihnan arvo
yritysasiakkaalle perustuu sille tuotannolle, jota se pystyisi valmistamaan, mikéli hihna olisi
kunnossa. Kédyttdarvo ei kuitenkaan kddnny suoraan tuotteen vaihtoarvoksi, eli hinnaksi, jota
asiakas on valmis maksamaan tuotteesta. Jos esimerkin liukuhihna on tirked ja vikaherkka,
asiakkaan kannattanee hankkia sellaisia varastoon, jotta se on nopeasti saatavissa. Kun kiirettd
ostaa ei ole, hintaa voi hyvin kilpailuttaa ja etsid edullisinta tuottajaa. Kédyttdarvo on syy tuotteen
hankinnalle ja méarittdd siitd maksettavan hinnan yldrajaa, mutta muut seikat, kuten tuottajien



vidlinen kilpailu, méaéarittdd lopulta sen, mitd asiakas tuotteesta joutuu maksamaan, ja mikd on
tuotteen vaihtoarvo. Kuitenkin mité keskeisemméssi osassa tuote on asiakkaan padmadrid, ja mita
vaikeammin sen on korvattavissa, sitd enemman myyjilla on mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen
hintaan.

Useimpien yritysasiakkaiden kéyttdarvo perustuu tuotteen funktionaaliseen arvoon.
Funktionaalinen arvo on tuotteen kykyyn ratkaista jokin asiakkaan pulma, joka liittyy jonkin
toiminnallisen tavoitteen saavuttamiseen. Yritysasiakkaalla kédyttdarvo saattaa liittyd
kokoonpanon sujuvuuteen, ja kuluttaja-asiakkaalla saattaa olla vastaavia selkedsti pilkkoutuvia
tavoitteita, kuten litkkuminen kahden paikan viélilld. Néiden funktionaalisten tarpeiden lisdksi
kuluttajatuotteiden kdyttdarvo voi pohjautua fysiologisille, sosiaalisille ja esteettisille arvoille ja
tavoitteille. Esim. vilipalakeksin arvo pohjautuu pulmaan jaksaa ja pitdd nélkd loitolla.
Sosiaalisella medialla voi olla myos funktionaalisia arvoja, mutta erityisesti se tuottaa sosiaalista
tarpeista ldhtevdd arvoa. Taululla on vastaavasti erityisesti esteettistd ja sosiaalista arvoa, ja -
mikili seindssd on tahra tai reikd - niin mahdollisesti myos funktionaalista arvoa.

Néama kaikki arvon ldhteet sitoutuvat kuitenkin voimakkaasti kdyttdjan arkeen ja toimintaan ja
pohjautuvat niihin kdyténteisiin ja merkityksiin, joita kdyttdjalla on. Kun verrataan yrityksen ja
asiakkaan konteksteja, kaikki syyt hankkia tuote ja perusteet sen kiyttdarvolle ovat asiakkaan
kontekstin puolella. Tuotteen kdyttoarvo onkin kayttdjan kontekstiin liittyvé subjektiivinen suure,
jonka pohjautuu yksittdisen kdyttdjan tuotteesta tai palvelusta saamaan kidytdnnon arvoon. Samalla
tuotteella voi olla kdyttdjille erilainen arvo riippuen kunkin yksil6llisistd tarpeista.

Kilpailu

Kannattavan liiketoiminnan perustana on yrityksen kyky vastata asiakkaan tarpeisiin. Yrityksen
taytyy toimiakseen toisaalta tunnistaa ja méaérittdd sellaisia asiakastarpeita, etti yritys voi ndihin
tarpeisiin vastaamalla tuottaa asiakkaille arvoa, ja toisaalta rakentaa toimintansa siten, ettd yritys
pystyy tuottamaan ndma tuotteet taloudellisesti kestévillé tavalla. Vaikka yrityksen tarjoaman —
eli yrityksen tuotteiden ja palveluiden muodostaman kokonaisuuden — tiytyykin olla asiakkaalle
arvokas ja tuotettavissa, yrityksen elinvoimaisuus ei maérity yksin sen tarjoamasta ja asiakkaiden
siitd saamasta kdyttdarvosta, vaan yrityksen kilpailukyvysta.

Markkinoilla on tyypillisesti kilpailevia yrityksid, jotka tarjoavat samoihin tarpeisiin kohdistettuja
tuotteita samoille asiakkaille. Mikali tuotteet ovat keskenédén vertailukelpoisia ja samaa laatutasoa,
kilpailu yleensi suosii niité yrityksid, jotka tarjoavat tuotteitansa asiakkaille edullisimmin hinnoin.
Mikali kilpaileva yritys tarjoaa vastaavaa tuotetta alemmalla hinnalla, voi toinen yritys vastata
sithen laskemalla hintojaan tai tyytymailld vihdisempain kysyntdén.

Yritys ei kuitenkaan voi laskea hintojaan mielin méérin, vaan kdytinndssa titi rajoittaa yrityksen
tuotantokustannukset. Tuotantokustannuksia ovat kaikki ne tiloihin, materiaaleihin, henkilstoon,
piddomaan ja toimintoihin liittyvét kustannukset, joita yritykselle koituu tuotteiden ja palveluiden
valmistuksesta. Mitd tehokkaammin yritys pystyy tuottamaan tarjoamansa, sitd edullisemmat ovat
sen tuotantokustannukset kutakin tuotettua yksikkdd kohden. Toisaalta, mitd alemmat
yksikkokustannukset yritykselld on kustakin myydystd tuotteesta, sitd matalammalla hinnalla
tuotanto voi olla kannattavaa yritykselle. Yritykset eivdt kuitenkaan vapaaehtoisesti alenna



hintojaan mahdollisimman alhaisiksi, vaan tekevét niin ainoastaan, mikdli muiden yritysten
kilpailu samoista asiakkaista ne siithen pakottaa. Tuotannollinen tehokkuus antaa kuitenkin
mahdollisuuden vastata kilpailuun ja menestyd markkinoille, vaikka hintakilpailu olisikin kovaa.
Mitd suurempi tuotantoarvo, eli yrityksen tuotteistaan saaman vaihtoarvon ja tuotannon
kustannusten erotus on, sitd enemman rahallista arvoa yritys luo omistajilleen, ja sitd enemman
silld on liikkkumavaraa kehittdessdédn toimintaansa.

Siind misséd tuotteen vaihtoarvon mahdollinen ylidraja mairittyy asiakkaan tuotteesta saamasta
arvosta, kdytdnndssd vaihtoarvo — eli tuotteen hinta — muodostuu yleisesti markkinoilla kysynnian
ja tarjonnan tasapainona. Yrityksen kyky menestyd ja tehdd voittoa markkinoiden mairittdmilla
hinnoilla riippuu sen osaamisesta ja tehokkuudesta. Tdma osaaminen on yrityskohtaista, ja ne
yritykset, jotka ovat tehokkaampi kuin muut, padsevat tdlla hinnalla parempaan tulokseen. Tdma
myos tarkoittaa, ettd niilld yrityksilld, jotka eivdt ole tuotannossaan tarpeeksi tehokkaita, ei ole
edellytyksid toimintaan.

Kilpailulla on siis hyvin merkittdvd vaikutus yrityksen tuloksellisuuteen ja pitkéjinteiseen
toimintaan. Yrityksen toimialan yleistd kilpailun tasoa voi analysoida esimerkiksi Porterin viiden
voiman mallilla. Porterin malli esittelee niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat toimialan kilpailuun ja
siten toimialalla olevien yritysten tuottavuuteen. Mallin mukaan kilpailun intensiivisyys
muodostuu 1) suorasta, toimialan sisdisestd kilpailusta, 2) epésuorasta, vaihtoehtoisten
ratkaisuiden tuomasta kilpailusta, ja 3) uusien kilpailijoiden uhkasta. Tdméan liséksi toimialan
tuotoista kilpailevat myos toimittajat ja asiakkaat. Mikali jokin toimiala olisi erityisen tuottoisa,
voivat sen toimittajat ja asiakkaat kéyttdvdt (mahdollista) neuvotteluvoimaansa saadakseen osan
hyddysta itselleen.

Uuden liiketoiminnan luominen

Porterin malli on hyddyllinen yritysten yleisen kannattavuuden ymmartdmiseksi. Malli auttaa
yrityksid ymmartdmaén liiketoimintaymparistdddn, eli niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen
menestykseen ja joita yrityksen on hyvd seurata pohtiessaan, miten sen tulisi kehittyd. On
kuitenkin huomattava, ettd malli keskittyy voimakkaasti toimialan analysointiin. Toimiala
muodostuu yrityksistd, jotka tuottavat keskendin melko samankaltaisilla tavoilla tuotteita ja
palveluita samoille asiakkaille. Jos yritys keskittyisi vain Porterin mallin mukaisten voimien
tarkkailuun, se paétyisi pohtimaan tulevaisuuttaan lahinnd nykyisten asiakkaiden ja kilpailijoiden
ndkokulmasta, mikd voi johtaa yritystd harhaan erityisesti uusien mahdollisuuksien ja uhkien
suhteen.

Menestyvin liikketoiminnan perusta onkin siind tydssd, jota liiketoimintaa uudistava (tai
kdynnistidvad) yrittdja ja yritys tekevét pyrkiessddn ensin huomaamaan ja ymmartdméén asiakkaan
tarpeita ja lopulta médrittdméan ja valikoimaan niistd ne, joihin yritys samanaikaisesti pyrkii
rakentamaan ratkaisua. Uuden liiketoiminnan valmistelu voi alkaakin jo kauan ennen varsinaisen
tuotannon kdynnistdmistd. Yleensd mitd monimutkaisempi ja uudempi tuote on, sitd pidempi aika
sen kehittelyyn ennen liiketoiminnan aloittamista menee.

Kehittdesséddn litketoimintaansa, yritys kdytdnndssa kehittda sitd prosessia, joka yhdistdd yrityksen
asiakkaat, ndiden tarpeet, niitd vastaavien tuotteiden, seki yrityksen resurssit ja tuotannon yhdeksi



systeemiksi. Tatd litketoiminnan eri osien muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan yrityksen
liiketoimintamalliksi. Liiketoimintamalli on se tapa, jolla yrityksen eri toiminnot ovat
kytkeytyneet toisiinsa. Liiketoimintamalli maarittdd, kuinka yritys toimii, ja missd ja mitkd ovat
rajapinnat asiakkaisiin, kumppaneihin ja toimittajiin.

Koska liiketoiminnan eri osat ovat kytkeytyneitd toisiinsa, litketoimintaan voi kehittdd vain osin
keskittyen sen yksittdisiin elementteihin. Tuotantoa voi tehostaa kehittdimailld prosesseja, mutta jos
tuotantokuluja joudutaan laskemaan vaihtamalla raaka-aineita toisiin, tdmé luultavasti heijastuu
myds lopputuotteeseen. Ja koska yrityksen saama vaihtoarvo perustuu asiakkaan tuotteesta
kokemaan kayttoarvoon, muutokset tuotteen ominaisuuksissa voivat heijastua maksuhalukkuuteen
ja tuotteen kilpailukykyyn. Muutokset ovatkin tyypillisesti yhteenkytkeytyneita.

Erityisesti uusien tuotteiden kehittdminen vaatii yritykseltd yleensd my0os merkittdvid panostuksia
uusiin tapoihin toimia ja uusiin tuotantoprosesseihin. Tamin kehittelyn vaatima aika, tyd ja
osaaminen eivédt ole aina helposti havaittavissa niistd tuotteista ja palveluista, joita ovat jo
markkinoilla. Vaikka jo olemassa olevat tuotteet ja palvelut vaikuttavat yleensd melko ilmeisiltd
ja selkeiltd, ne uudet tarpeet, joihin yritys mahdollisesti pystyisi kdytdssd olevilla resursseillaan
vastaamaan, ovat harvoin etukdteen helposti ja selkeédsti méériteltyja. Tarpeet ovat kylld yleensd
ilmeisid kayttéjille, mutta ellei kyse ole yrittdjistid, joka rakentaa ratkaisuita juuri itsensé kaltaisille
thmisille (kuten esimerkiksi lumilaudat ja maastopyordt ovat kehittyneet), liittyy asiakkaan
tarpeiden selvittimiseen huomattava mééri tyotd. Tdmén tyOn suuri maérd johtuu siitd, ettd arvon
perusta ei ole tuotteen tai palvelun ominaisuuksissa, vaan niiden vastaavuudessa asiakkaan
tarpeiden kanssa.

Uudet
kilpailijat

|
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Uuden liiketoimintamallin kilpailukyky

Liiketoimintaa kdynnistéessd ei kuitenkaan riitd yksinomaan asiakkaiden tarpeiden méérittdminen,
vaan uuden (tai uudistuvan) yrityksen on myds puntaroitava, mitkd niistd tarpeista on sellaisia,
ettd yrityksen kannattaa alkaa rakentamaan liiketoimintaa niihin vastatakseen. Yrityksen on siis
selvitettdvé paitsi kdyttdjien tuotteesta saama kayttdarvo sekd yrityksen omat mahdollisuudet
sellaiseen tuotantoon, ettd yritys voi kilpailulla markkinalla tehdd voittoa. Mikéli yrityksen
tuotantokustannukset ovat korkeammat kuin kilpailtu vaihtoarvo, pitkidkestoiseen toimintaan ei ole
edellytyksid. Siksi osana liiketoiminnan kdynnistdmistd on myds tuotannollisten mahdollisuuksien
selvittely ja tismayttdminen tarpeiden kanssa.

Se mihin liiketoimintaan yrityksen kannattaa ryhtyd, riippuu erityisesti yrityksen saatavilla
olevista resursseista. Resursseja ovat tuotannossa tarvittavat aineelliset resurssit kuten tilat, laitteet
ja viélineet, sekéd aineettomat resurssit kuten pddoma, osaaminen, maine ja verkostot. Uusilla
yrityksilld resurssit ovat erityisesti aluksi aineettomia, joskin esimerkiksi tutkimuspohjaisissa
yrityksissd alkuresursseina voi olla myos erityisid laitteistoja. Merkittdvimmét erot yritysten
aloitusmahdollisuuksissa on juurikin niiden kiytdssd olevissa aineettomissa resursseissa. Kaytossa
olevat resurssit ja niiden erityinen sopivuus asiakkaiden tarpeita vastaavaan tuotantoon voivat olla
merkittdvd kilpailukyvyn ldhde. Aloittelevan muotoilijan on esimerkiksi vaikeaa hankkia
kdyttoonsd samaa osaamista kuin vuosia alalla tydskennelleen ammattilaisen ja tdmd on
luonnollisesti otettava huomioon. Se ei esti liiketoiminnan kdynnistdmistd, mutta vaikuttaa niihin
tarpeisiin ja tuotteisiin, joihin yritys voi toimintansa kohdistaa.

Uuden liiketoimintamallin elinkelpoisuus ja kilpailukyky ei kuitenkaan maarity yksin yrityksen
sisdisistd ja hallinnassa olevista resursseista, vaan niiden vastaavuudesta tuotetun tuotteen
kayttdarvoon. Téhidn kiyttdarvoon kohdistuu kilpailua myds muualta kuin siltd toimialalta, jossa
yritys on mukana. Liiketoimintaympariston analyysid voikin laajentaa tarkastelemalla niitd
markkinoita, joilla yritys on mukana. Jos toimiala on keskendin samankaltaisten yritysten rypés,
markkinat méérittyvit tuotteista. Samaan tarpeeseen vastaavien, keskenddn samankaltaisten
tuotteiden voi katsotaan muodostavan markkinan. Toimialat ja markkinat — esimerkiksi
autonvalmistajat (toimiala) ja henkildautot (markkina) — vastaavat yleenséd vakiintuneesti toisiaan.
Koska tuotteen arvon pohjana on kuitenkin sen kéyttdarvo, ja se, kuinka hyvin se vastaa asiakkaan
tarpeeseen, kuhunkin asiakkaan pulmaan voi olla useita ratkaisuita. Nama ratkaisut voivat olla
keskenddn hyvin samankaltaisia tai sitten niinkin poikkeavia toisistaan, ettd yrityksen on vaikea
tunnistaa omien ratkaisuiden kanssa kilpailevia vaihtoehtoja. Mikali asiakas haluaa hampurilaisen,
hampurilaisravintolat kilpailevat keskenddn tdmédn tarpeen tyydyttdmisestd, mutta mikali
asiakkaalla on vain nidlki, kilpailevia ratkaisuita ovat myds muut ravintolat, kauppojen helposti
lammitettdvdt einekset ja kaikki muut mahdolliset tuotteet, jolla asiakas voi ratkaista
henkil6kohtaisen, (ja leimallisesti 1dnsimaisen) ruokapulmansa.

Yritysten vilisen kilpailun kannalta tdméd tarkoittaa, ettd kilpailu voi olla sekd suoraa ettd
epasuoraa kilpailua. Suora kilpailu muodostuu niisté yrityksistd, jotka vastaavat samaan tarpeeseen
samankaltaisilla tuotteilla. Automerkit ovat suorassa kilpailussa keskenddn, samoin
pyoOrdvalmistajat. Yritysten epédsuoria kilpailijoita ovat muista tuotekategorioista tuleva kilpailijat,



joiden tuotteet tarjoavat ratkaisun samaan pulmaan mutta erilaisella tuotteella. Autot ja pydrit ovat
kilpailevia ratkaisuita litkkkumiseen, ja esimerkiksi pienet kaupunkiautot ja sahkdavusteiset pyorit
(mahdollisesti myos rahtipyorét) ovat tuotteina hyvin erilaisia, mutta saattavat vastata melko
tarkastikin samoihin tarpeisiin joillakin asiakkailla.

Epédsuora kilpailun ldhteend on erityisesti asiakkaiden tarpeet ja niiden muutokset. Koska suora
kilpailu on yrityksille yleensd hyvin ilmeistd ja kilpailevat yritykset ja niiden tuotteet ovat helposti
tunnistettavia ja vertailukelpoisia, epdsuoran kilpailun seuraaminen on yrityksille tyypillisesti
haastavaa. Liiketoimintaympériston analysointi asiakkaiden arvon nédkokulmasta tdydentdédkin
Porterin  toimiala-analyysid erityisesti epdsuoran Kkilpailun suhteen. Tamén lisdksi
litkketoimintaympdristéd voi analysoida myds laajempien yhteiskunnallisten muutosten
ndkokulmasta. Erilaiset lainsddddnnon (esimerkiksi pikavippien korkokatto), arvostusten
(turkistarhauksen moraalinen arviointi), ja teknologian (Uberin vaikutus takseihin) muutokset
tuovat yrityksille ja ndiden toimialoille uusia suoria ja epédsuoria kilpailijoita. Lisdksi laajat
yhteiskunnalliset muutokset muokkaavat kuluttajien arvostuksia ja tarpeita, ja sitd kautta
kokonaisten toimialojen edellytykset pitkdkestoiseen liiketoimintaan saattavat muuttua. Ndiden
voimien tunnistamiseen PESTEL-kehikko on yksi toimiva tyokalu.

P E S T E L

Political Economic Social Techno- Environ- Legal
logical mental

PESTEL-kehikko

Asiakasrajapinta haltuun myynnin ja markkinoinnin avulla

Asiakkaiden muodostama kysyntd on yritystoiminnan kannattavuuden perusta — mutta miten
tavallisesta thmisestd (tai yrityksestd) tulee yrityksen asiakas, ja miten yritys voi edesauttaa, etti
ndin tapahtuu? Tétd kysymysta tarkastellessa lilkumme myynnin ja markkinoinnin alueella, joka
laajimmillaan kytkeytyy jokaiseen yrityksen toimintoon. Markkinointi on asiakassuhteiden
johtamista, joka téhtdd sekd uusien asiakassuhteiden luomiseen, ettd vanhojen asiakassuhteiden
ylldpitoon ja kehittdmiseen. Jos yritys onnistuu markkinoinnissa paremmin kuin kilpailijat, on
todennikoisti, ettd yrityksen markkinaosuus kasvaa ja kannattavuus paranee.

Markkinointi 14dhtee liikkeelle ihmisten tavoitteista, joihin pyrkiessddn ihmisille syntyy tarpeita.
Nédmé tarpeet voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia, joista jdlkimmdiinen on
markkinoinnin nékokulmasta haasteellisempi. Tarpeet mielletdin usein perustavanlaatuisina
thmisen ominaisuksina, ja ne voidaan luokitella esimerkiksi fyysisiin (kuten ruoan tarve),
sosiaalisiin (kuten yhteenkuuluvuuden tarve) ja yksil6llisiin (kuten itsensd ilmaisun tarve)
tarpeisiin. Jos tarve tuntuu riittdvan voimakkaalta, syntyy halu tyydyttda tarve. Haluihin puolestaan
vaikuttavat my0s kulttuuriset tekijét (mukaan lukien mainonta) ja persoonallisuus, eli ihmiselld
voi olla nélkd, mutta silti haluta juuri Kotipizzaa vaikka nélén tyydyttdmiseen olisi tarjolla monta
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eri vaihtoehtoa. Kun ihmiselld on tarpeen ja halun lisdksi ostovoima, syntyy kysyntd — joka
mahdollistaa yritystoiminnan ja loppupeleissé pyorittad markkinataloutta.

Segmentointi, targetointi ja positiointi

Luodakseen uusia asiakassuhteita, yrityksen on ymmarrettivd potentiaalisten asiakkaiden
tavoitteita ja tarpeita. Toisaalta, vaikka ihmisten tarpeet ovat samankaltaisia, thmisten halut
saattavat olla hyvinkin erilaisia. Tdma johtaa tarpeeseen jakaa asiakkaat ryhmiin, joissa halut ovat
samankaltaisia. Tétd kutsutaan segmentoinniksi, ja se voi perustua moneen eri tekijdén, kuten
asuinalue, ikd, sukupuoli, ammatti, tulotaso jne.. Yrityksen tarjoaman nédkokulmasta jotkin
segmentit ovat luonnollisesti houkuttelevampia kuin toiset, ja yrityksen kannattaakin kohdistaa
(tai targetoida) markkinointiresurssinsa ndihin. Keskittymalla tiettyyn tai tiettyihin segmentteihin
yritys syventdd ymmarrystd ndiden segmenttien tarpeiden ja halujen kehittymisestd, mika
puolestaan mahdollistaa sen ettd yrityksen tarjooma pysyy kehityksen kirjessd. Parhaassa
tapauksessa yritys ymmartdd asiakkaan tarpeita paremmin kuin asiakas itse, jolloin yritys voi
johtaa niiden kehitysta tarjoamalla asiakkaalle ratkaisuja tarpeeseen, jota asiakas ei ole tiedostanut.
Mikéli yrityksen kohdesegmentissd on kilpailua, kuten yleensd on, syntyy tarve positioida
yrityksen tarjooma kilpailijoiden tarjoamiin ndhden. Positiointi voidaan ymmaértdd esimerkiksi
hinnan ja arvon suhteen kautta, jolloin mahdollisia positioita ovat esim. ’paljon enemmin, hieman
kalliimmalla”, “enemmaén, samalla hinnalla”, ”hieman vihemmaén, paljon halvemmalla” jne.
Toisaalta positioinnilla voidaan myds edelleen kohdentaa tarjoamaa, esim. tuotteella joka on
taloudellisin, turvallisin, ylellisin, suorituskykyisin, ympéristoystavéllisin jne. Koska asiakkaat
ovat erilaisia, mikddn 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, ettd yritykselle syntyy asiakas.

Segmenting
(Segmentointi)

Targeting

(Targetointi) (Positiointi)

Positioning }

STP-analyysi

MarkKkinointimix

Viedessd markkinointistrategiaansa kaytdntoon, yrityksen on vield otettava kantaa taktisiin
kysymyksiin, jotka voidaan mieltdé 4 P:ni (eng. Product, Price, Place ja Promotion). Ensimmaéinen
P, eli tuote tai palvelu (tai niiden yhdistelmé), on luonnollisesti pddosassa. Tuotteen pitdé lunastaa
asiakkaalle markkinoitu arvelupaus, mieluiten niin etti asiakaan odotukset ylittyvét. Esim.
laadukkaana ja kestdvdnd myytdvin tuotteen tulee ndyttdd laadukkaalta ja kestdviltd, olla
pakattuna laadukkaaseen pakkaukseen ja siind tulee mielelldén olla my6s markkinoiden pisin
takuu. Toinen P, eli hinta on haastava siind mielessa, ettd seké asiakkaan kyky ettd halu maksaa
vaihtelee asiakkaasta toiseen — jopa ajankohdasta toiseen. Hinnoittelu heijastaa positiointia, eli
asiakas olettaa markkinoiden laadukkaimman tuotteen olevan kalliimpi kuin kilpailevat tuotteet,



ja on titen valmis maksamaan enemmaén. Lyhyelld aikavililld vaikuttaisikin olevan viisasta pyytda
tuotteista niin paljon kuin niin moni asiakas kuin mahdollista on valmis maksamaan. Pidemmalla
aikavélilld tarkasteltuna, hieman halvempi hinnoittelu voi kuitenkin myos olla kannattavin
vaihtoehto, jos tdmin avulla saadaan kasvatettua yrityksen markkinaosuutta, nostettua
asiakasuskollisuutta, tai jos sen avulla viltetddn potentiaalisen kilpailijan tulo markkinoille.
Kolmas P, eli jakelukanavat koskee paitoksid siitd miten tuote pdityy yritykseltd asiakkaalle.
Keskeinen seikka tdtd pohdittaessa on se miten monta valikéttd jakelukanavassa on. Jokainen
vilikisi tekee jotain arvokasta asiakkaan nidkokulmasta (esim. lyhentdd toimitusaikaa tai tarjoaa
rahoitusta) tai tekee jotain valmistajaa tehokkaammin (esim. tuotteen promootio). Toisaalta
viélikddet lisddvit jakelukanavan kompleksisuutta, heikentdd hallittavuutta ja lisdd valmistajan ja
asiakkaan vilistd etdisyyttd joka saattaa johtaa sithen ettd valmistajan ymmaérrys asiakkaan
tarpeesta heikkenee tai vairistyy. Toinen keskeinen seikka on se miten monta rinnakkaista
jakelukanavaa tuotteella on. Monen rinnakkaisen kanavan kéyttdminen on haasteellista
hallittavuuden ndkokulmasta, ja saattaa keskindisen kilpailun vuoksi johtaa konflikteihin —
esimerkiksi jos yrityksen nettikauppa kilpailee samoista asiakkaista, saman yrityksen
jélleenmyyjéin kanssa. Neljds P, eli promootio on sitd mitd suuri yleiso mieltdd markkinoinniksi,
eli se miten potentiaaliset asiakkaat saadaan tietoiseksi tuotteesta, ja vakuuttuneiksi siitd ettd se
kannattaa hankkia. Mainonnan ja erindisten kampanjoiden lisdksi tdhdn padtoskategoriaan kuuluu
myds myyntityd ja tuotteeseen liittyvé yritysviestintd. Promootioon liittyvit pddtokset kumpuavat
myo0s positioinnista, eli esimerkiksi Mercedes-Benz ja Peugeot tavoittavat kohderyhminsé eri
viestintdkanavien kautta, ja painottavat viestinnisséén eri asioita.

Product {Tuote)
4P Price (Hinta)

Place (Jakelukanavat)

Promotion { Promootio)

Markkinoinnin 4P:td

Vaikka onkin eri mielipiteitd siitd missd myynnin ja markkinoinnin vélinen raja kulkee, voidaan
sanoa, ettd mitd l[dhempéna itse osto-tapahtumaa ollaan, sitd enemman on kyse myynnista. Siind
missd markkinoinnissa tyoskennelldén asiakasryhmien kanssa ja pyritdén vaikuttamaan ryhmén
suhteellisen homogeeniseen kysyntdén, myynnissé siirrytdin yksilollisemmalle tasolle. Myynnissa
pyritdén vuorovaikutuksen kautta ymmartdmaéin asiakkaan yksilollistd tarvetta, ja sen perusteella
edelleen kohdentamaan yrityksen tarjoomaa niin, ettd se erottuu kilpailijoista edukseen,
tavoitteena vaikuttaa asiakkaan hankintapaitokseen.

AIDA-malli

Myyntid voidaan tarkastella esimerkiksi asiakkaan ostoprosessin kautta, jota voidaan kuvata
AIDA-mallilla (Attention, Interest, Desire, Action). Ensin on saatava asiakkaan huomio, jolla
pyritddn sithen ettd asiakas on tietoinen yrityksen tuotteesta, tai bréndistd. Asiakkaan huomio
voidaan saada markkinoinnin kautta, mutta my0s esimerkiksi muiden asiakkaiden kautta. Mikéli



yrityksen tuote vaikuttaa asiakkaan mielestd vastaavan hinen tiedostamaan tarpeeseen, asiakkaan
kiinnostus herdi ja hin haluaa tietda tuotteesta lisdd. Mikéli asiakas ei ole tietoinen tarpeestaan,
kiinnostusta voidaan pyrkid herdttelemdén myyntityon kautta. Seuraavaksi, jos asiakas toteaa
tuotteen vastaavan hyvin hinen tarpeisiin, ja tuotteeseen liittyvdt mielikuvat ovat linjassa
asiakkaan arvojen kanssa, kiinnostus muuttuu haluksi ostaa tuote. Myyntitydssé on tdssd vaiheessa
pystyttdva vakuuttamaan asiakas siité, etti tuote on saatavilla olevista vaihtoehdoista asiakkaalle
juuri sopivin. Kun asiakas haluaa tuotteen, hidnet pitda vield saada toimimaan — eli ostamaan tuote.
Téssd vaiheessa voidaan vield vaikuttaa ostopéddtoksen syntymiseen tarjoamalla (vain sinulle-
tyyppisesti) lisdetua tai alennettua hintaa, kuten esimerkiksi ilmaista kotiinkuljetusta, tai 10%
alennusta listahinnasta. Asiakas saattaa itsendisesti kdyda ldpi ndma vaiheet, ja yksinkertaisesti
“ilmaantua kassalle tuote kddessd”. Myynnin kautta voidaan kuitenkin (tarkoituksenhakuisesti)
“auttaa” asiakasta eteenpdin ostoprosessissaan. MyyntityOn ytimessd onkin tunnistaa missé
vaiheessa ostoprosessia asiakas on, ja sopeuttaa myyntityotd sen mukaan.

Attention I}llerest
{Huomio) (Kiinnostus)

Desire Action
{Halu) ( Toiminta)

AIDA-malli

Ostotapahtuman jilkeen siirrytdén toiseen, markkinoinnin kannalta tirkedin vaiheeseen, eli
asiakassuhteen vaalimiseen. Tyytyvdinen asiakas saattaa olla yritykselle huomattavasti
arvokkaampi kuin asiakkaan itse hankintaan kédyttimét rahat. Sen lisdksi ettd tyytyvdiseltd
asiakkaalta voi odottaa tulevaisuudessa lisdd hankintoja, saattaa hin myos tuoda yritykselle uusia
asiakkaita markkinoimalla ostamaansa tuotetta tuttaville. Joillakin aloilla asiakassuhteet saattavat
olla hyvinkin eriarvoisia (esim. pankille piensddstdjd ja varakas osakesijoittaja), jolloin yrityksen
luonnollisesti kannattaa keskittyd arvokkaampien asiakassuhteiden vaalimiseen ja kehittimiseen.
Nyrkkisddntond voidaan kuitenkin sanoa, ettd uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa kuin
vanhan asiakkaan pitdminen.
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