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THVISTELMA

Tyon tarkoituksena oli tehdd markkinointisuunnitelma Puukeskus Oy Tampereen
toimipisteelle, joka tilasi Ilkka Portilta ja Eetu Niemeltd markkinointisuunnitelman
loppuvuodesta 2006 myyntiin tuleville uusille WISA-Pro -sisaverhoustuotteille. Uuteen
tuoteperheeseen kuuluvat paneelit, lattiat, listat, ymparihdylatyt tuotteet ja levytuotteet, ja
niita on saatavilla eri tavoilla pintakasiteltyind yhtenatoista eri WISA-vdrind. Tata
markkinointisuunnitelmaa on tarkoitus kayttdd Tampereen Puukeskuksessa uusien WISA-Pro
-tuotteiden markkinoinnin apuvélineend: Tavoitteena on saada tuoteperhe tunnetuksi eri
asiakasryhmien keskuudessa ja my0s saada asiakkaat ostamaan sité.

Puukeskus saa valmiiksi pintakésitellyistd WISA-Pro -sisédverhoustuotteista kilpailukykyisen
myyntivaltin tuotevalikoimaansa. Talla pyritddn vastaamaan markkinoiden tuomiin
haasteisiin pidemmélle jalostetuimmista tuotteista seké tyydyttdmaén eri asiakassegmenttien
kasvavat vaatimukset. Tuotteita tullaan markkinoimaan mm. asuntomessuilla, Puukeskuksen
tapahtumapaivilla ja painetussa mediassa.

Ennen varsinaista markkinointisuunnitelmaa on kerrottu tiivistetysti yleisellda tasolla
markkinoinnin suunnittelusta ja sen eri osa-alueista. Teoriatiedon pohjalta luotiin WISA-Pro -
sisdverhoustuotteille markkinointisuunnitelma.

Taman raportin sisaltdmien kéytettyjen toimenpide-ehdotusten tuloksia voidaan tarkastella,
kun tuoteperhe on ollut hetken markkinoilla asiakkaiden saatavilla, jolloin todellisia
myyntimaaria paastaan analysoimaan.

Avainsanat: Markkinointi Markkinointisuunnitelma Paneelit Puuteollisuus
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin suunnittelu auttaa yritysta analysoimaan
toimintaansa seka toimintaymparistdaan monilla eri
tasoilla. Toimintaympériston analysointi sisaltéa mm.
kilpailutilanteen ja kysynnan arvioinnin. Yrityksen tulee
tiedostaa oman toimintansa heikkoudet ja vahvuudet
seka niiden luomat uhat ja mahdollisuudet. Markkinoin-
tisuunnitelma on markkinoinnin suunnittelun kaytannén
apuvaline, joka sisaltéa  yrityksen  nykytilan
maarityksen, toimintastrategiat, tavoitteiden maaritte-
lemisen seka toimintasuunnitelman, jolla tavoitteet
saavutetaan. Tavoitteiden seuranta on oleellinen osa
markkinointisuunnitelman hyddyntamista.

1.1 TyoOn tarkoitus ja tehtava

1.2 Tyon rakenne

Tyon tarkoituksena on tehda markkinointisuunnitelma
Puukeskus Oy Tampereen toimipisteelle. Suunnitel-
man kohteena ovat markkinoille tuotavat valmiiksi
pintakasitellyt WISA-Pro -sisaverhoustuotteet, joita
Parkanon jalostetehdas ja Aureskosken saha alkavat
valmistaa loppuvuodesta 2006. Tyon tehtavana on
toimia WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden markkinointi-
toimenpiteiden perustana Tampereen Puukeskuksen
myyntikonttorissa.

Ty6 etenee hierarkkisessa jarjestyksessa alkaen
tiivistelmalla, sisallysluettelolla ja johdannolla. Tyon
tarkoituksen, tehtavdn ja  rakenteen jalkeen
esittelemme Puukeskuksen yrityksend. Sen jalkeen
kerromme lyhyesti markkinoille lanseerattavista WISA-
Pro -sisaverhoustuotteista.

Taman jalkeen kerromme markkinoinnin suunnittelusta
ja sen merkityksesta seka suunnitteluprosessista
yleisella tasolla. Teoriaosuuden lopussa kerromme
kohderyhmien valintaperusteista sekd& markkinoinnin
kilpailukeinoista.



Varsinaisen empiirisen o0san ty6éssd muodostaa
kappaleessa 3 oleva prosessikuvaus, jossa kehitimme
markkinointisuunnitelman WISA-Pro -siséverhoustuot-
teille ymparisto- ja yritysanalyysia, markkinointistrate-
giaa, toimenpidesuunnitelmaa ja seurantaa myoéten.
Kohdassa 4 on kuvaus tehdystd markkinointisuunni-
telmasta, joka sisaltyy tyohon erillisena liitteend. Tyon
lopusta I6ytyvat johtopaatokset ja liitteet.



2 VIITEKEHYS

2.1 Puukeskus Oy

Puukeskus on maan johtava puupohjaisten rakennus-
tarvikkeiden ja materiaalien erikoisliike. Puukeskuksen
asiakaskunnasta suurin on puuta raaka-aineenaan
kayttava teollisuus, kuten puusepanteollisuus, kalus-
teteollisuus ja puutaloteollisuus. Muita merkittavia asi-
akkaita rakennusliikkeiden ohella ovat jalleenmyyjat,
kuluttajat seka valtion ja kuntien laitokset. (Puukeskus
Oy.) Asiakasryhmista puuteollisuus kattaa 39 %,
jalleenmyyjat 22 % ja rakennusliikkeet tuottavat 19 %
Puukeskuksen kokonaismyynnista (Puukeskuksen
esittely 2005: 12.)

Puukeskus on perustettu vuonna 1929, ja siita tuli osa
UPM-konsernia vuonna 1977 aina vuoteen 2006 asti,
jolloin UPM-Kymmene myi Puukeskuksen paaomasi-
joitusyhtié  Tritonille ja Puukeskuksen toimivalle
johdolle.  Puukeskuksesta  tuli  Triton-konsernin
omistama 1.9.2006 lahtien. Puukeskus ei kuitenkaan
ole osa Triton-konsernia, vaan se on oma itsenéinen
yksikké Tritonin omistuksessa. (Lindstrom 2006.)
Puukeskuksen liikevaihto vuonna 2005 oli noin 394
miljoonaa euroa ja sen palveluksessa oli noin 650
tyontekijaa. Puukeskus palvelee Suomessa asiakkai-
taan 29 toimipisteessa ja liséksi Puukeskuksella on ty-
taryhtio Virossa. (Puukeskus Oy — Puukeskus lyhyesti.)

Puukeskuksen missiona on olla “yrittdjahenkinen
palveluyritys, joka markkinajohtajana myy liiketaloudel-
lisesti kannattavasti puupohjaisia tuotteita rakentami-
seen ja muuhun Kkayttoon tyydyttamaan parhaiten
asiakkaiden tarpeita.” (Puukeskuksen esittely 2005: 4.)

Tuotesortimentteihin kuuluvat l&hes kaikki mahdolliset
puurakentamiseen liittyvat tuotteet sahatavarasta
vanereihin, parketteihin sek& oviin ja ikkunoihin.
Ylivoimaisesti suurimman osan myynnista tuottaa sa-
hatavarakauppa (53 %), levytavarakaupan tuottaessa
20 %. Muiden puutuotteiden, kuten sisustustuotteiden,
myynti on vain 2 %. (Puukeskuksen esittely 2005: 9-
11.)



Liikevaihdoltaan Tampereen Puukeskus kuuluu maan
karkikastiin. Vuonna 2005 Tampereen myyntikonttorin
likevaihto oli noin 34 miljoonaa euroa, jolla sijoitutaan
likevaihtotilastoissa toiselle sijalle. Ylivoimaisesti suurin
likevaihto on Oulun Puukeskuksella, 56,7 miljoonaa
euroa. Tama selittyy silla, ettd Kastelli-talojen
padpaikka on Oulussa, joka ndin ollen kasvattaa Oulun
likevaihtoa merkittavasti. (Puukeskuksen esittely 2005:
14-17.)

2.2 WISA-Pro -sisdverhoustuotteet

Valmiiksi pintakasitellyt WISA-Pro -sisdverhoustuotteet
ovat uusia sisaverhoustuotteita, joita ei ole ennen
markkinoilla ollut. Valikoimaan kuuluvat lakatut,
maalatut, Oljytyt, vahatut ja petsatut paneelit, lattiat,
listat sek& ymparihoylatyt ja levytuotteet.

WISA-Pro -sisaverhoustuotteet lanseerataan markki-
noille, joilla entistéa valmiimmille tuotteille on lisdantyva
tarve ja tarkoituksena on tarjota monipuolisempaa
tuotevalikoimaa. WISA-Pro tuotteet on suunnattu
yksityisille  kuluttajille, rakennusliikkeille ja pienra-
kentajille sekad talotehtaille ja puusepanteollisuuteen.
(Welling 2006b: 3.)

Parkanon Aureskoskelle investoitiin uusi pintakasittely-
linjasto WISA-Pro -sisdverhoustuotteiden valmistusta
varten. Linjan tarkoituksena on mm. tehd& monipuolisia
ja taysin asennusvalmiita sisaverhoustuotteita seka
kehittdd uusia tuotteita massatuotteiden rinnalla. Pinta-
kasittelyt tapahtuvat paasaantoisesti vesiohenteisilla,
ymparistoystavallisilla, pintakasittelyaineilla. Nain pin-
takasiteltyja tuotteita on saatavissa eri vareissa.
Kasittelyaineet levitetddn joko telalla, ruiskulla tai pu-
leeraamalla. (Welling 2006a: 5.) Puleeraus tunnetaan
meilla myo6s ranskalaisena Kkiillotuksena, jossa
huokosten tayttd, kalvon kasvattaminen ja hiominen
tehdaan lahes yhta aikaa, osin samana toimenpiteena
(Po6lkki 2005: 1).

Valmiiksi pintakasiteltyjd WISA-Pro -sisaverhoustuot-
teita varten kehitettin 11 uutta perusvarimallia, niin
kutsuttuja WISA-vareja. Nama varit on nimetty
englanniksi ja suurin o0sa nimistd viittaa vahvasti



ruokamaailmaan, kuten kaneli, hunaja, chili ja kookos-
pahkina. Alla olevassa kuvassa on luetteloituna kaikki
11 véria tuotenimineen. (Welling 2006b: 11.)

LR

Clear Vanilla Coconut Honey Cinnamon Coffee
Kirkas Kuultava Peittava Vaalean- Keski- Tumman-
valkoinen valkoinen ruskea ruskea ruskea

Pineapple Lime Ice Mint Chili Granite
Keltainen \ihre& Sininen Punainen Harmaa

Kuvio 1 WISA-varit (Welling 2006b: 11)

Pintakasitellyt tuotteet on testattu Lahden T&K keskus
WISA:ssa ja testit on paaosin tehty EN-standardien
mukaan (Welling 2006b: 5). WISA-Pro paneeleita
toimitetaan kolmena eri paksuutena (9, 12 ja 14 mm) ja
kahtena eri leveytena (95 ja 120 mm). WISA-Pro
listojen valikoima tulee olemaan kapeista ja ohuista
listoista aina Kkoristeltuihin ja leveisiin listoihin asti.
WISA-Pro lattialautojen dimensiot eli mitat ovat
seuraavat: 15 x 120 mm, 20 x 120 / 145 mm ja 28 x 95
/120 / 145 mm (Welling 2006c: 4-12.).

2.3 Markkinoinnin suunnittelu ja sen merkitys

Markkinoinnille on yhta paljon maaritelmid kuin on
kirjallisuuttakin. Nykyaikainen, kokonaisvaltainen ja
asiakaskeskeinen markkinointi voidaan maaritella
tapahtumaketjuna, joka tuottaa sen tarpeiden mukaiset
hyodykkeet tehokkaasti ja kannattavasti vaikuttamalla
valitun kohderyhméan mielikuviin. (Lampikoski, Suvanto
& Vahvaselka 1997: 33.)

Markkinointia suunniteltaessa tutustutaan markkinoin-
tiymparistoon, asetetaan sille tavoitteet ja valitaan
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markkinoinnin keinot. Markkinoinnin suunnittelu on tu-
leviin valintoihin liittyvaa perusteltua paatoksentekoa,
silla  markkinointisuunnitelma perustelee, kohdistaa,
ohjaa ja koordinoi etukateen kaiken, mita tapahtuu
markkinoinnissa. Markkinointisuunnitelmaa voi kutsua
perustelluksi tydsuunnitelmaksi, jota toteutetaan kay-
tannon tilanteissa. Taloakin rakennetaan piirustusten
mukaan ja suunnistaja tarvitsee kartan. Markkinoin-
nista vastaava henkild kayttaa markkinointisuunnitel-
maa johtamisen valineena viestiessaan markkinoinnin
tavoitteista ja keinoista sita toteuttaville tahoille. (Juslin
& Neuvonen 1997: 91-92.)

Bergstrom ja Leppénen (2003: 43-44) puhuvat
markkinoinnin suunnittelusta kahdella tasolla: strategi-
sesta eli usean vuoden tahtaimella tapahtuvasta mark-
kinoinnista ja operatiivisesta eli vuoden sisalla
tapahtuvasta markkinoinnista. Strategia tarkoittaa
yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja paamaaraan
padsemiseksi. Operaatiot taas ovat kaytannon
markkinointitoimia, esimerkiksi mainoskampanjan to-
teuttamista. Jotta suunnittelu olisi pitkdjanteista,
molempia tarvitaan, silla markkinoinnin tulokset voivat
nakya vasta vuosien kuluttua.

Bergstromin ja Leppasen mukaan pitkdn aikavalin
suunnittelu tehdaan vahintdan 3-5 vuoden téhtaimella
ja se on karkeaa ja kokonaisvaltaista suunnittelua,
josta vastaa ylin johto. Pitkan aikavalin suunnittelun
kohteita ovat markkinointistrategiat, toimintaympariston
muutoksiin vastaaminen ja markkinoinnin paamaarat.
Operatiivinen eli taktinen suunnittelu on lyhyen
aikavalin suunnittelua, eli enintdan vuoden mittaisia
suunnitelmia.  Lyhyellda aikavalilla  suunnitellaan
yksityiskohdat ja tarkat markkinointitoimenpiteet ja
tahan suunnitteluun osallistuvat yrityksen keskijohto,
eri  yksikbét ja asiantuntijat. Lyhyen aikavalin
suunnittelun ~ kohteita ovat mm. [&hitavoitteet,
avaintulokset, markkinointitoimet, budjetti ja seurannan
toteutus.

Lahtinen ja Isoviita (1998: 112) lisaavéat edelliseen viela
keskipitkan aikavalin suunnittelun, joka eroaa lyhyen
aikavalin suunnittelusta siind, ettd markkinointitoimen-
piteita ei lydéda lukkoon kovin tarkasti, vaan suunnitel-
mat ovat enemmankin tavoitteiden asettamista, strate-
gisia hahmotelmia ja luonteeltaan visioivaa suunnitte-
lua. Lisaksi Lahtinen ja Isoviita méarittelevat aikajantei-
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den pituudetkin erilailla kuin Bergstrom ja Leppéanen.
Lyhyen aikavalin suunnittelu on Lahtisen ja Isoviidan
mukaan yhden vuoden tai alle vuoden ajalle ulottuvaa
suunnittelua. Keskipitk&dn aikavalin suunnittelu ulottuu
heiddan mukaansa 2-5 vuoden ajalle ja pitkan aikavalin
suunnittelu ulottuu muutaman vuoden p&&héan. Pitkan
ja keskipitkdn aikavalin suunnittelun raja on kuitenkin
yrityskohtainen ja liukuva.

2.4 Suunnitteluprosessi

Liiketoiminnan markkinoinnillista kehittamista voidaan
tarkastella Ropen ja Vahvaselan (1997: 212) mukaan
suunnitteluprosessina, jonka tavoitteena on tukea
liketoiminnan markkinoinnillista tulevaisuutta koskevia
menestysratkaisuja, suunnitella tehtyjen ratkaisujen
toteutukset, toteuttaa suunnitellut kehitysratkaisut seka
seurata ja varmistaa kehitystoimenpiteiden toteutuksen
onnistuminen. Edella esitetty prosessi voidaan kuvata
oheisen kuvion avulla.

Lahtékohta-
_> .
analyysit ‘
Seuranta Strategiat
Toteutus Tavoiteasetanta
‘ Toiminta-
: <—
suunnitelma

Kuvio 2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope &
Vahvaselka 1997: 212)
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Prosessille on ominaista, ettd se on paattymaton:
edellisestd suunnitteluprosessin seurantavaiheesta on
suora  jatko seuraavaan suunnitteluprosessin
analyysivaiheeseen. Edellisen vaiheen tulokset ovat
kaynnistin seuraavan vaiheen sisaltéoén. Nain ollen
suunnitteluprosessi on tarkoitettu "ikuisesti” kiertavaksi.

2.4.1 Lahtokohta-analyysit

Suunnitteluprosessissa lahdetdan likkeelle
analyyseista, joiden avulla keratddn tietoa seka
yrityksen sisalta ettd ulkoa. Tietojen hankinnan laajuus
ja maara riippuvat siita, kuinka paljon yrityksella on
suunnittelutilanteeseen sopivaa tietoa jo valmiiksi
olemassa ja kaytettavissa. (Honni & Mannermaa 1992:
28-29.) Analyysivaiheessa markkinointimahdollisuudet
arvioidaan ja tehddaan ennusteet tulevan myynnin
selvittAmiseksi. Analyysien,  johtopaatosten  ja
ennusteiden perusteella asetetaan tavoitteet
suunnittelukauden markkinoinnille. (Anttila & lltanen
1996: 334.)

Lahtokohta-analyyseihin Rope ja Vahvaselkda (1997:
213) luettelevat yritysanalyysit, markkina-analyysit, kil-
pailija-analyysit sek& ymparistdéanalyysit. Markkinoinnin
kirjallisuudessa analyysien kohteita on luokiteltu hie-
man toisistaan poikkeavilla tavoilla. Esimerkiksi Lahti-
nen ja Isoviita (1998: 47) laskevat markkinatilanteen
analysointikohteiksi ainoastaan ymparistdanalyysit ja
yritysanalyysit. Kumpikin analyysin kohde sisaltaa ala-
lajeja kuten kysyntaanalyysit ja kilpailutilanneanalyysit
(ympéristbanalyysit) seka organisaatioanalyysit ja
toimintojen analyysit (yritysanalyysit). Tassa tytssa
etenemme kuitenkin Ropen ja Vahvaseldan mallin
mukaan.

Yritysanalyysien tarkoituksena on arvioida yrityksen
sisaista  toimivuutta.  Niiden  avulla  tuotetaan
markkinoinnin  paattajien tarvitsemaa tietoa, joka
hankitaan yleensa erillistutkimuksin. Yritysanalyysi on
tehtava perusteellisesti muutaman vuoden vélein, jotta
saadaan varmistettua yrityksen siséinen
elinkelpoisuus. (Lahtinen & Isoviita 1998: 81.)
Yritysanalyysin selvitettaviin kohtiin voidaan lukea mm.
hinnoittelun katteellisuus, palvelun laatu ja henkildstén
osaaminen (Rope & Vahvaselka 1997:214).
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Markkinat voidaan maaritella laajasti ja suppeasti.
Laajin maaritelm& on "massamarkkinat”, joka kuvaa
miljardeja ihmisia, jotka ostavat ja kuluttavat
perustuotteita. Toisena aaripdana voidaan puhua
"yksittaismarkkinoista” kuvaamaan tiettya yksiloa tai
yritystd, jonka kanssa markkinoija on tekemisissa.
(Kotler 2005: 83.) Markkina-analyyseissa tulisi selvittaa
mm.  markkina-alueella  toimivan  potentiaalisen
asiakaskunnan koko, markkinoiden suuruus
segmenteittain, kyllaisyysaste ja mahdolliset
muutokset. (Rope & Vahvaselka 1997: 215.)

Kilpailija-analyysit ovat myos tarkeita yritykselle, silla
menestydkseen sen on oltava kilpailjaansa parempi.
Tarkeitéa analysoinnin kohteita ovat kilpailun vapauteen
ja saantelyyn liittyvat seikat. Kilpailutilanteessa
analysoitavia seikkoja ovat kilpailijoiden nimet ja maara
seka naiden myymat kilpailevat tuotteet.
Potentiaalisten kilpailijoiden uhka ja kilpailun luonne on
my0os syytd analysoida. (Lahtinen & Isoviita 1998: 58.)

Ymparistbanalyysien tehtdvana on tutkia kaikkia
markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita niin, etta
niiden pohjalta saadaan kayttokelpoista tietoa
tukemaan paatoksentekoa (Lahtinen & Isoviita 1998:
47). Ymparistdanalyysien tarkastelundkokulmana on
tulevaisuus, jolloin  voidaan analysoida mm.
yhteiskunnan  taloudellista tilannetta, tyOvoiman
saatavuutta, kysynndn maardallisia muutoksia jne.
(Rope & Vahvaselka 1997:215).

2.4.2 SWOT-analyysi, eli nelikenttaanalyysi

Yll& mainitut ymparisto- ja yritysanalyysit voidaan hel-
posti yhdistdd niin kutsutulla SWOT-analyysilla, josta
kaytetadan myos nimitystd nelikenttaanalyysi. SWOT-
analyysissa arvioidaan aluksi yrityksen tdméan hetkisia
vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin verrattuna (S=
strenghts, W= weaknesses). Naiden analyysien jalkeen
tarkastellaan yrityksen keskeisid tulevaisuuden mah-
dollisuuksia ja uhkia (O= opportunities, T= threaths).
(Lahtinen & Isoviita 1998: 83). Yrityksen ympariston ja
kilpailijoiden tulevat kehitysndkymat muodostavat ul-
koisia mahdollisuuksia ja uhkia. Juuri naista tekijoista
analyysin pyrkimyksend on nadhda ne keskeiset olo-
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suhteet ja trendit, jotka vaikuttavat liiketoiminnan tule-
viin menestysedellytyksiin.

Yrityksen  toiminnan  menestykseen  vaikuttavia
heikkouksia ja vahvuuksia voidaan selvittdd yrityksen
sisaisilla analyyseilla, kuten Kkilpailukyvyn suhdetta
kilpailijoihin ja nykyisiin ja ennustettaviin
kehittamissuuntauksiin (Anttila & lltanen 1996: 335-
336).

Taulukko 1 SWOT-analyysin hyvaksikaytto (Lahtinen & Isoviita 1998: 83)

Vahvuudet

Heikkoudet

Kilpailuedun luominen
vahvuuksista

Heikkouksien
poistaminen

Mahdollisuudet

Uhat

Mahdollisuuksien
hyvaksikaytto

Uhkien kaanto
mahdollisuuksiksi

2.4.3 Strategiat

Suunnitteluprosessin seuraava vaihe on strategisten
toimintaratkaisujen tekeminen tehtyjen analyysien
pohjalta. Markkinointistrategia sisaltdaa pyrkimyksen
saavuttaa toiminnalle asetetut paamaarat ja tavoitteet.
Se maarittdd myos keinot, joilla tavoitteisiin aiotaan
paasta. Strategian laatii yleensa ylin johto ja tama
vastaa my0s sen muotoilusta. Taktiset toimenpiteet
kuuluvat yrityksen keskijohdolle ja muille
esimieskuntaan kuuluville henkilille. (Lahtinen &
Isoviita 1998: 39) Markkinointistrategioita
maaritellessaan markkinoijan tulee tehda paatokset
siitd, mita tuotteita tuotetaan ja kenelle sekd milla
markkina-alueella toimitaan ja minkd Kkilpailuetujen
varaan markkinointi rakennetaan (Juslin & Neuvonen
1997: 94).
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Strategian keskeinen ajatus on sopeuttaa yritys
ymparistoonsa. Yritys maarittelee strategisen
asemansa toimintaymparistéssaan kayttamalla
amerikkalaisen Igor Ansoffin hyvaksi havaitsemia
strategiakomponentteja: paatdés tuote/markkina -
alueesta, paatds kasvun suunnasta (kasvuvektori),
paatokset kilpailuetujen kaytosta (menestystekijat)
sekd mahdollisuus synergiaedun saavuttamiseen
resurssien kombinoinnissa. Kasvuvektorilla
tarkoitetaan suuntaa, johon yritys pyrkii nykyisesta
tuote/markkina-asemastaan. Strategisen suunnittelun
tuote/markkina — aseman valintaa voidaan kuvata ns.
Ansoffin ikkunan avulla. (Juslin & Neuvonen 1997:
105-106.)

Taulukko 2 Ansoffin ikkuna (Juslin & Neuvonen 1997: 106)

Markkinat

Tuotteet

Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet

Markkina-aseman

Nykyiset markkinat vahvistaminen Tuotekehitys
Uudet markkinat Mqukmmplen Dlve.rs.|f|0|tu.m|nen
laajentaminen (erilaistuminen)

Nykyisten markkinoiden markkina-asemaansa yritys
vahvistaa lahinna markkinoinnillisin keinoin. Mikali
yrityksella on jo suuri markkinaosuus, on markkina-
aseman vahvistaminen melko vaikea toteuttaa ja se
saattaa tulla kalliiksi. Markkina-aseman vahvistaminen
soveltuu parhaiten vahan kilpailluille kulutustavara- ja
palvelualoille, joilla kilpailevat yritykset ovat melko
tasavahvoja. (Lahtinen & Isoviita 1998: 130.)

Markkinoiden laajentaminen ja kehittaminen tapahtuu
nykyisilla tuotteilla uusien markkinoiden suuntaan.
Markkinoita voidaan laajentaa joko hakemalla uusia
markkina-alueita esimerkiksi ulkomailta tai hankkimalla
uusia asiakasryhmia. (Juslin & Neuvonen 1997: 106.)

Nykyisille markkinoille voidaan tarjota kokonaan uusia
tai kehitellympia tuotteita. Téllainen toiminta edellyttaa
panostamista  tuotekehitykseen ja  teknologisen
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osaamisen parantamiseen. (Juslin & Neuvonen 1997:
106)

Diversifioituminen eli monipuolistuminen tarkoittaa sita,
ettd siirrytdan kokonaan uusille liiketoiminta-alueille,
jolloin seka tuotteet ettda markkinat ovat uusia.
Diversifikaatio on riskialtis mutta toisaalta lupaava
tuotestrategia. (Lahtinen & Isoviita 1998: 131.)
Metsateollisuusyritysten puolelta diversifioitumisesta
hyva esimerkki on Enson Finnjet, jolla haettiin uusia
strategisia asemia laivanvarustusliiketoiminnan kautta.
Monipuolistuminen menetti kuitenkin suosiotaan ja
Enso myi Finnjetin 1980-luvulla, jolloin korostettiin
perusliiketoiminnan merkitystd. (Juslin & Neuvonen
1997: 106.)

2.4.4 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettamisen tarkoituksena on ilmoittaa
yksityiskohtaisesti, mihin markkinoinnin toimenpiteilla
pyritdéan. Markkinoinnin tavoitteet tulee johtaa yrityksen
kokonaistavoitteista ja hyvien tavoitteiden tulisi olla
tulossuuntautuneita, mitattavia, saavutettavia,
haastavia, selkeita, hyvaksyttavia ja johdonmukaisia.
(Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995: 87—88.)

Markkinoinnin tavoiteasetannan piiriin kuuluvat myyn-
titavoitteet, mielikuvatavoitteet seka kannattavuusta-
voitteet. Myyntitavoitteet voidaan ilmoittaa esimerkiksi
menekin suuruutena, markkinaosuuden muutoksena ja
myynnin  kehitysprosentteina.  Mielikuvatavoitteisiin
kuuluvat mm. yrityskuvan muutokset, toimitusnopeu-
den parannukset ja laatutason parantamiset.
Myyntikatteen parantaminen, kayttokate ja nettotulos
kuuluvat oleellisena osana kannattavuustavoitteisiin.
(Lahtinen & Isoviita 1998: 43.)

Rope ja Vahvaselka (1997: 246) jakavat markkinoinnin
tavoitteet myyntitavoitteisiin, puitetavoitteisiin  seka
valitavoitteisiin, mutta p&aapiirteittain - markkinoinnin
tavoitteet ovat kirjallisuudesta riippumatta hyvin
samankaltaiset.
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2.4.5 Toimenpidesuunnitelmat

2.4.6 Toteutus

Markkinointitoimien suunnittelu kasittdd kaytettavien
kilpailukeinojen valinnan, painotuksen, ajoituksen seka
keinojen  kokonaisvaltaisuuden ja koordinoinnin.
Jokaiselle tavoitteelle tulee rakentaa yksityiskohtainen
suunnitelma, jolla asetettu tavoite saavutetaan. (Rope
& Vahvaselka 1997: 251.) Vuosisuunnittelu muodostaa
yleensa perustan ja rungon yrityksen
suunnittelutoiminnalle. Vuosisuunnitelmat ovat nimittain
perusta viikoittaiselle ja kuukausittaiselle kaytannén
toiminnalle. Markkinoinnin  vuosisuunnittelun piiriin
kuuluu monentasoisia suunnitelmia, kuten erilaiset
kampanjasuunnitelmat ja tarkemmat kuukausittaiset
myyntisuunnitelmat. (Anttila & lltanen 1996: 365-366.)

Peter Drucker mainitsi aikoinaan "suunnitelma on yhtéa
tyhjan kanssa, jos se ei murru tyonteoksi” (Kotler 2005:
163). Tama pitdd hyvin paikkansa, silla markkinointi-
toimenpiteiden perustana on markkinointisuunnitelma.
Oleellista on, ettéd markkinoinnin toteutus sisaltaa seka
sisdisen ettd ulkoisen markkinoinnin keinot. Hyva to-
teutus edellyttda suunnitelman toteuttajien panostusta
ja parhaiten panostuksen saa, kun he osallistuvat myos
suunnitelman kehittamiseen. Suunnitelman tekijdn on
ensin myytava suunnitelma yrityksen sisalla, ei sen
ulkopuolelle (Kotler 2005: 163).

Sisainen markkinointi on markkinoinnin keskeinen te-
kemisalue, silla tavoitteena on saada markkinoinnilli-
nen likeidea toimimaan yrityksen henkiloston
jokapdivaisessa toiminnassa. Tama edellyttdd mm.
henkiloston tiedostamisen yrityksen pé&atavoitteista
seka sen, ettd henkildstd on halukas toteuttamaan
markkinointitoimet mahdollisimman tehokkaasti.

Ulkoisella markkinoinnilla voi pyrkia esimerkiksi
kohdeasiakkaiden tietamattomyydesta ensiostoon.
Tallgin on tarkeda roolittaa viestintdkeinot niin, etta ne
vievat tehokkaasti asiakkaan ostopaatosprosessia
eteenpdin (Rope & Vahvaselkd 1997: 253-256).
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Seurannalla tarkoitetaan toimintaprosessia, jossa
todellisia toteutuneita tuloksia verrataan tavoitteisiin,
haluttuihin  tuloksiin, ja pyritAdn saamaan ne
lahimmaksi toisiaan (Anttila & llitanen 1996: 370).
Tarkoituksena on oppia tulevaisuutta varten ja
hyodyntdd tuloksia seuraavan suunnittelukauden
analyysivaiheessa. jolloin seuranta kaynnistaa uuden
kehitysprosessin, kuten aiemmin esitetty kuvio 1
osoittaa.

Tuotospuolelta seurannan kohteita ovat myyntitavoit-
teet, mielikuvatavoitteet sekd kannattavuustavoitteet.
Seurannan valineita edella mainituille ovat mm. myyn-
tikatteet ja varaston kiertonopeudet, ja néaitd seurataan
jatkuvasti. Asiakaspalveluohjelmat ja kustannusbudjetit
ovat esimerkkeja panospuolen seurannan kohteista ja
seurannan valineitd naille ovat mm. markkinaosuudet
ja markkinointiohjelmien sisallon ja aikataulujen toteu-
tukset. Naitd seurataan ajoittain seurantavélin ollessa
tapauskohtaisesti viikoista vuosiin. (Lahtinen & Isoviita
1998: 285.)

Kotler listaa teoksessaan (2005: 164-165) nelja eri-
laista seurantatapaa: vuosisuunnitelmaan perustuva
seuranta, tuottavuuden seuranta, tehokkuuden seu-
ranta seka strategian seuranta. Vuosisuunnitelmaan
perustuvalla seurannalla pyritdan selvittamaan saavu-
tetaanko suunniteltu tulos vai ei. Lahestymistapoja
seurantaan ovat mm. myyntianalyysit, myynnin suhde
kuluihin ja markkinaosuuden muutokset. Tuottavuuden
seuranta tutkii yrityksen rahavirtoja, eli mihin yritys
menettdd rahaa ja mistd se sitd saa. Tuottavuutta
tutkitaan esimerkiksi asiakkaittain, segmentein seka
myyntikanavien mukaan. Tehokkuutta seuraamalla
pyritd&n arvioimaan ja parantamaan kulujen tuottamaa
tehokkuutta sekd markkinointikulujen vaikutusta mai-
nonnan, myynninedistamisen, jakelun ja myyntityovoi-
man avulla. Strateginen seuranta tutkii tavoitteleeko
yritys parhaita mahdollisuuksiaan  markkinoiden,
tuotteiden ja kanavien suhteen. (Kotler 2005: 164—
165.)
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2.5 Kohderyhmien valintaperusteet

Yrityksen on tehtava kunkin markkina-alueen sisalla
asiakaskohderyhmén valinta, maarittely ja kohderyh-
man tyyppiominaisuuksien kuvaus markkinoinnin toi-
mintaratkaisujen perustaksi. Tata kutsutaan
segmentoinniksi. (Rope 2000: 153.)

Segmentoinnin avulla valitaan yrityksen resursseihin ja
osaamiseen parhaan liiketaloudellisen tuloksen mabh-
dollistavat kohderyhmat eli segmentit, joille kohdiste-
taan tarjonta ja markkinointi.

Segmentoinnissa ajatuksena on, ettei yrityksen hetero-
geenisia kokonaismarkkinoita kasitella kokonaisuutena,
vaan pyritdan pilkkomaan ne ominaisuuksiltaan pie-
nempiin yhtenaisempiin ryhmiin, jotka ovat yrityksen
markkinointitoimille suotuisampia ja tuottoisampia kuin
toiset mahdolliseen asiakaskuntaan kuuluvat ryhmét.
Kun tarjonta kohdistetaan suotuisampaan ryhmaan tai
ryhmiin, saavutetaan yleensa parempi tulos kuin pyr-
kimalla koko potentiaalisen asiakasjoukon palvelemi-
seen. Segmentoinnin avulla voidaan siis saavuttaa
positiivinen synergia (2+2=5), jolloin segmenttien osien
summa on suurempi kuin mita tulos olisi ilman
segmentoitua markkinointia. (Rope 2000: 153.)

Kohderyhmien tyyppiominaisuuksia kutsutaan seg-
mentointikriteereiksi. Niilla on oleellinen merkitys tuote-
valikoimaa ja tuotteiden kayttajia pohdittaessa. Seg-
mentointikriteerien taytyy olla helposti tunnistettavia ja
mitattavia, jotta segmentit voidaan erotella.

Teollisessa markkinoinnissa segmentointi tehdaan
usein vain yksinkertaisesti rajaamalla eri teollisuuden
sektorit. Havusahatavaran tuottaja saattaa jakaa mark-
kinat esimerkiksi ikkunoiden, ovien ja huonekalujen
valmistajiin. Lehtipuutavaran tuottajan segmentit voisi-
vat olla mokki, huonekalu- ja sisaverhoustuottajat.
(Juslin & Hansen 2002: 293-294.)
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2.5.1 Segmentointikriteerit

1.

Laheisyys; viittaa sekd maantieteelliseen seka henki-
seen laheisyyteen. Markkinointi on sitd helpompaa
mita pienempi etaisyys on.

Volyymi eli segmentin suuruus. Segmentin tulee olla
esimerkiksi yrityksen tuotantoon tai myyntitavoitteisiin
nahden sopivan kokoinen.

Tuottomahdollisuus. Eri segmenttien tuottopotentiaalit
saattavat poiketa huomattavasti.

Ostopaatoskriteerien yhteensopivuus. Yrityksen ei
kannata valita segmenttia, jonka odotukset toimintaa
kohtaan ovat aivan eri kuin missa on yrityksen
suurimmat vahvuudet.

Segmentin kehitysvaihe. Yrityksen tulisi aina hakea
segmenttejda, jotka ovat vahvassa kasvussa, silla
kasvusta oman osuuden ottaminen on helpompaa
kuin supistuvilla segmenteilla tuottavasti toimiminen.

Kilpailutilanne segmenteilla. Markkinoilla, joilla ei ole
selkedd markkinajohtajaa, vaikka tarjontaa olisikin
runsaasti, voidaan ajatella loytyvan tilaa uusille
toimijoille.

Investointivaateet. Jokin segmentti saattaa olla
mielenkiintoinen yrityksen kannalta, mutta sinne
paaseminen voi edellyttdd niin mittavia investointeja,
ettd yrityksen resurssit eivat yksinkertaisesti siihen
riita.

Riskit. Segmentointi lisaa bisneksentekomahdolli-
suuksien ohella myo6s riskid, jolloin on pohdittava
kuinka suuri riskinotto on yritykselle mielekasta ja
kannattavaa.

Segmenttisynergisyys. Liiketoiminnan osatekijoiden
tulisi olla liiketaloudellisesti positiivisella tavalla
kytkeytyvia toisiinsa.

10.Johdon tahtotila. Vaikka segmenttipaatos tulee aina

tehda liiketaloudellisien kriteerien pohjalta, tulee
segmentin olla sellainen, jonka johto kokee sopivan
itselleen ja yritykselle. (Rope 2000: 156-157)
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Edella mainitut kriteerit saattavat menna ristin eri
segmenttienkin sisélla. Esimerkiksi suurivolyymiset
segmentit ovat monien tavoittelemia, mutta niista
saatavat tuotot voivat kovan hintakilpailun vuoksi olla
pienempida kuin kapeammilta erikoissegmenteilta
saatava tuotto. Samoin jotkut kasvavat lupaavalta
vaikuttavat segmentit saattavat vaatia investointeja
huomattavasti enemman kuin jo valmiit, muttei niin
hyvin kasvavat segmentit. (Rope 2000: 158-159.)

Segmenttid valittaessa yrityksesséd joudutaan siis
tarkoin harkitsemaan niitd kriteereitd, jotka ovat sille
keskeisimpida ja mitkd vahemman merkityksellisia.
Talloin  saatetaan joutua luopumaan joistakin
segmenteista, vaikka ne vaikuttaisivatkin
houkuttelevilta markkinoilta, koska yrityksen tulisi
saavuttaa hallitseva asema ja kilpailuetu valitsemallaan
segmentilla. (Rope 2000: 159.)

Segmentoinnin toteuttamiseen liittyva mielettomalta
vaikuttava ajatusmalli onkin siina, ettd mahdollisuus
saada paljon toteutuu vain Iluopumalla paljosta
(markkinapotentiaalia). Kun hajotetaan resurssit kaikille
segmenteille kay niin, ettd resurssit eivat riitd minkaan
segmentin hoitamiseen. Kun ei kohdisteta tarjontaa, ei
tuotetta koe omakseen nekaan, joille kohdistetulla ja
tarkoin suunnatulla toiminnalla tuote olisi ollut
mabhdollista tuloksekkaasti viedda markkinoille, jaa tulos
ilman segmentointia useimmiten huonoksi. (Rope
2000: 159.)

2.5.2 Toimivan segmentoinnin edellytykset

Segmentin pitdd olla tarpeeksi suuri, ettd siihen
kannattaa suunnata erillista markkinointia.
Kokonaismarkkinoiden ollessa pienet, ei niitd kannata
segmentoida. Sen sijaan suuremmat markkinat
parantavat yleensa yrityksen toimintamahdollisuuksia.
(Rope 2000: 159.)

Segmentoinnin  kannattavuutta mittaa se, etta
segmentoinnista aiheutuneet kustannukset pitdaa saada
lisimyynnin tai paremman kannattavuuden kautta
tuottoina segmentoinnin kustannuksia runsaampina
takaisin. Useimmiten tdmé& toteutuu, jos segmenttien
valiset ostokriteerien erot ovat merkittdvida ja eri
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segmenteissa on riittdvasti ostopotentiaalia yritykselle.
(Rope 2000: 160.)

Potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien tulee olla
maariteltavissa ja luokiteltavissa. Yritysmarkkinoilla
erilaiset yrityssegmentit saattavat olla helppojakin
maaritella ja luokitella esimerkiksi toimialan, yrityskoon
tai maantieteellisen sijainnin perusteella. Yritystasoinen
segmentointi  on siis melko helppo toteuttaa.
Kuluttajamarkkinoilla sen sijaan saattaa olla vaikeampi
selvittdd tarkkaan esim. asenne- ja arvoperusteisesti
segmentoitu kuluttajaluokka. Segmentoinnissa
keskeistd on kyeta maarittamaan kuka potentiaalisista
asiakkaista kuuluu mihinkin segmenttiin. (Rope 2000:
160.)

2.6 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin suunnittelussa kaytetaan usein 4-P- ja
markkinointimix -kasitteitda kuvaamaan markkinoinnin
kilpailukeinoja. 4-P -mallissa markkinointimix
muodostuu seuraavista:

Tuote (Product = P)

Hinta (Price =P)
Menekinedistaminen (Promotion =P)
Jakelu (Place =P)

PwpPE

Markkinoinnin suunnittelun kokonaismallin ja 4-P -mal-
lin valilla suurin ero liittyy paatésten hierarkkisuuteen.
Paatokset tuotteista, kohdemarkkinoista ja kilpai-
lueduista ovat strategisia ja hierarkkisesti muiden
markkinointipdatosten ylapuolella markkinoinnin suun-
nittelun kokonaismallissa. Hierarkkisesti strategisten
paatosten alapuolella ovat jakeluun liittyvat markki-
nointikanavapaatotkset. Tuotteet, asiakkaat ja asiakkai-
den sijainti vaikuttavat markkinointikanavien valintaan.
Liséksi markkinointikommunikaatio maaraytyy strategi-
oista johdettavien tavoitteiden pohjalta.

4-P -mallissa ei hierarkkisuutta vaikuttaisi olevan. Seka
tuotteet, jakelu ja markkinointikommunikaatio kasite-
tdan samantasoisina paatoksina. (Juslin & Neuvonen
1997: 96-97.)
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Kilpailukeinojen kenttda voidaan kuvata ikdan kuin
joustavana palapelind. Yhta kilpailukeinojen osatekijaa
(palaa) muutettaessa, tulee muitakin osatekijoita
hieman siirtda, jotta tuloksena olisi toimiva yhdistelma
(palapeli). Kilpailukeinopaéattkset tulee tehda siis
kokonaisuutena niin, etta jokaisessa kilpailukeinossa
tehty paatds tukee toisessa kilpailukeinossa tehtavaa
ratkaisua. Nain saavutetaan jo aiemmin segmentoinnin
yhteydessa mainittu  synergiavaikutus  (2+2=5),
positiivinen yhteisvaikutus, joka tuottaa suuremman
edun kuin kilpailukeinot erilladn. Tosin se voi olla myés
negatiivinen (2+2=3), mikali kilpailukeinot eivat sovi
yhteen (esimerkiksi halpa hinta ja korkea laatu). (Rope
2000: 159.)

Kilpailukeinoratkaisuihin vaikuttavat Ropen (2000: 206)
mukaan yrityksen liikeidea seka resurssit ja sen luomat
puitteet tai mahdollisuudet, nykytilan pohjalta tehdyt
liketoiminnan tavoitteet ja ymparistotekijat, jotka
antavat puitteet toiminnallisille ratkaisuille.

Kilpailukeinopaatoksia tehtaessa tulee ottaa huomioon
tehtavien ratkaisujen vaikutus liiketaloudelliseen
tulokseen. Tata havainnollistaa oheinen kuvio:

Maara| = [Myynti

Tuote + Hinta + Kanava + Viestintd| = [Markkinoinnin kustannukset

= |Markkinoinnin tulos

Kuvio 3 Markkinoinnin kilpailukeinojen tulosvaikutus (Rope 2000: 207)

Edellisesta kuviosta ilmenevat seuraavat asiat:

e Kilpailukeinot vaikuttavat myyntimaaran edellytyk-
siin ja tuotteesta saatavaan hintaan.

¢ Kilpailukeinot aiheuttavat kustannuksia ja kokonais-
kustannus on suoraan riippuvainen valitusta Kilpai-
lukeinosta ja niiden yhteensopivuudesta.

e Markkinoinnin kilpailukeinoratkaisut tulee tehda niin,
ettd pitkdn aikavalin tulosvaikutus on mahdollisim-
man suuri. (Rope 2000: 207.)
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Tama ajatustapa on periaatteessa yksinkertainen.
Ongelmia kuitenkin tuo se, etta erilaisten yhdistelmien
vaikutus tulokseen havaitaan usein vasta kokeilemalla
niitd kaytannoéssa (Rope 2000: 207).

Usein sanotaan tuotteen olevan yritystoiminnan sydan.
Tama juontuu siitd, ettd toiminnallisessa mielessa
kaikki nayttaa kietoutuvan tuotteeseen ja sen ymparille.
Siksi tuotekeskeinen ajattelu on ollut sitkedssa ja
asiakassuuntaisen ajattelutavan tuominen sen tilalle
liketoimintaan on ollut usein hankalaa. (Rope 2000:
208.)

Tuotetta pidetaan muiden kilpailukeinojen pohjana (se
hinnoitellaan, sille haetaan markkinointikanavat, se
tulee saada markkinoille viestitettyd jne.) Kuitenkin
tuotteen aseman muuttaminen siihen asemaan, jonka
avulla yrityksen osaaminen rakennetaan
liketaloudelliseksi  tulokseksi, on erds avain
onnistuneen liikketoiminnan tekemiseen. Tuote ei siis
ole toiminnan lahtbkohta, vaan keino saada asiakas
ostamaan yritykselta. Asiakasnakokulmaisuuden
kytkeminen tuoteratkaisujen perustaksi on erittain
tarkeassa roolissa onnistuneen tuotesisallon
aikaansaamisessa. Markkinoinnillinen ote
tuoteratkaisuissa on myos merkittava seikka, mika
tarkoittaa sita, ettd kaikki ratkaisut tehd&an
markkinoinnillisesta nakokulmasta, jotta tuotteen
myyvyys ja jalostusperusteinen Kkilpailuetu toteutuisi
tuoteratkaisussa mahdollisimman suurena. (Rope
2000: 208.)

Tuote on kokonaisuus, millaisena tuote asiakkaalle
nakyy ja millaisena h&n sen ostaa. Tuote on siis
kaupattava hyodyke, eli se tulee jollekin johonkin
kayttoon. Tuote ei siis valttamattd ole konkreettinen
tavara, vaan se voi olla myds esimerkiksi palvelu, aate
tai tapahtuma. Kuitenkaan tuotteen olomuoto ei ole
markkinoinnillisessa mielessa oleellinen, vaan se, etta
se saadaan kaupaksi. Siksi tuotteen pitda olla jossain
mielessa haluttava ja mielelladn kilpailijoiden tuotetta
parempi.
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MIELIKUVA-
(nimi)  (muotoilu)

LISA-

(varit)  (tyyli)
TUOTE

Kuvio 4 Kerrosteinen rakennemalli (Rope 2000: 209)

Tuotekasitteen ydin on nimensa mukaisesti ydintuote,
tarve johon tuotetta ollaan ostamassa. Tata markkinoija
yleensad kauppaa. Ydintuotetta rakennettaessa tulee
muistaa, etta yleistuotteiden aika on ohi. Yleistuote, eli
alkutuote, on se tuotteen ensimmaisen sukupolven
versio, jota tarjottin niin sanottuun ilmeisimpaan
tuotetarpeeseen. Tyypillisia alkutuotteita ovat mm.
auto, lapio, veitsi. Markkinoilla on kuitenkin nykyaan
erikoistuotteita kuten leipaveitsi, rapuveitsi, voiveitsi,
hedelmaveitsi jne. Samaa mallia voidaan soveltaa
kaikkiin  tuotteisiin.  Tuote  tuleekin  suunnata
segmenttiperusteisesti  (esimerkiksi  hotellisiivous,
laivasiivous jne.) ja kayttotarveperusteisesti
(puutarhasakset, kynsisakset, ompelusakset,
peltisakset jne.). (Rope 2000: 210.)

Nykymarkkinoilla jopa erikoistuotteilla tarjonta saattaa
ylittdd kysynnéan, joten pelkélla ydintuoteratkaisulla ei
voi kuvitella menestyvansa, vaikka se olisikin miten
hyva tahansa. Vaikka yrityksella olisi erinomainen
ydintuote, pystyvat merkittavat Kkilpailijat yleensa
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tekemaan vastaavan, joten ydintuotteesta ei yleensa
ole toiminnallisesti sellaiseen kilpailuperustaan, joka on
kilpailijoiden saavuttamattomissa. (Rope 2000: 210.)

Ydintuote  mahdollistaa yleensa vain  paasyn
edellytystekijatasolle, jotta tuote olisi kilpailijoiden
joukossa toimivana vaihtoehtona asiakkaan
suorittaessa valintaansa monien tuotteiden joukosta.
Siispa monet yritykset keskittyvat tuotekehityksessaan
ydintuotteen ulkopuolisiin osiin, lisdetuihin. Lisdedut
ovat varsinaiseen ydintuotteeseen sisdltyméattomia
tavara- tai palveluosioita (takuut, asennukset,
koulutukset,  kuljetukset jne.), joita  tuotteen
kaupantekoon yhdistetddn. Niiden tarkoitus on
madaltaa asiakkaan ostokynnysta ja erottautua
positiivisella tavalla kilpailijoista. Usein lisdedut ovat
palveluita ja niiden merkitys onkin korostunut tuotteen
menestysperustassa ja palveluelementtien osuus
korostunut tuotekokonaisuudessa.

Ydintuote ja lisdedut muodostavat kokonaisuutena
toiminnallisen tuotteen. Ne muodostavat tuotteen
toimintaperusteisen sisalléon, mutta markkinoinnillisessa
mielessa kyseessd on vasta raakatuote, joka on
markkinoinnillistettava ennen kuin se on kaupattava
tuote. (Rope 1999: 75.)

Lisédeduilla voidaan muunnella tarjontaa runsaammin
kuin rajaamalla kehitysty6 pelkk&d&n ydintuotteeseen.
Kuitenkin myds lisaedut on kilpailijoiden usein helppoa
matkia, joten nekaan eivat mahdollista kilpailueduista
nauttimista pitkaksi aikaa. Toiminnallisen tuotteen
mistd&n osasta ei siis ole helppoa loytaa ajallisesti
kestavaa kilpailuetua.

Tuotteen markkinoinnillistamista voidaan kutsua myo6s
mielikuvallistamiseksi. Se kertoo kuinka
markkinoinnillisuus rakentuu nimenomaan merkin ja
sen sisdltaman imagon tuottaman arvon pohjalle.
Mielikuvatason matkiminen ei ole niin helppoa eika
tarkoituksenmukaista kuin toiminnallisten tekijoiden
matkiminen. Erottautumismahdollisuudet mielikuvien
avulla ovat siis aina parhaat ja niiden jalostaminen
etuna kauimmin sailyva kilpailuetuperusta. (Rope 2000:
210-211))
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Hinta kilpailukeinona muodostuu itse hinnasta,
hintaporrastuksesta seka alennuksista ja
maksuehdoista. Lopulliset hintaa koskevat paatokset
tehdaan tuotteen rakentamisen jalkeen, koska tuotteen
laatua, elinkkda ja Iimagoa koskevat paatokset
vaikuttavat hinnoitteluun.

Hinnan tarkeimpia tehtavia on toimia tuotteen arvon
mittarina eli se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon.
Esimerkiksi laadukkaan mielikuvan luomiseksi hinnan
tulee olla my6s suhteellisen korkea uskottavuuden
vuoksi. Hinta rakentaa myos haluttua mielikuvaa
tuotteesta. Sen avulla voidaan siis haluttaessa
kohottaa mielikuvaa tuotteen laadusta. (Rope 1999:
88-91.)

Hinnalla on vaikutusta kilpailuunkin. Korkea hinta
saattaa ehkaistd saavutettavaa myyntivolyymia.
Hinnan ollessa matala se ehkéisee kilpailijoiden tuloa
markkinoille, jos he eivat voi tarjota tuotetta yhta
alhaiseen hintaan. Hinnoittelulla voidaan myo6s
parantaa kannattavuutta, silla edellytykselld, ettei
hinnannosto ehkaise tuotteen menekkid. Hinnan tulee
olla kohderyhmalle oikea. Liian matala tai korkea hinta
ehkaisevat molemmat tuotteen menekkid. Toisin
sanoen eri kohderyhmilla saman tuotteen toimiva
hintataso voi vaihdella merkittavastikin. (Rope 2000:
222-223.)

2.6.3 Menekinedistaminen

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja
muille sidosryhmille. Useimmiten viestintdkeinot jae-
taan neljddn kategoriaan: Mainonta, henkildkohtainen
myyntityd, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedo-
tustoiminta. (Rope 2000: 277.)

Usein mainonta maaritellaé&n tunnistettavissa olevan
lahettdjan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, jonka
tavoitteena on luoda tunnettuutta, rakentaa haluttua
mielikuvaa seka pyrkid edesauttamaan ja aikaansaa-
maan myyntia.

Mainonta on myos suostutteleva viestintdkeino eli se
valittda informaation tietoisesti tunneperusteisesti vai-
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kuttavaa viestia viestikohteesta. Mainonta on perintei-
sesti ollut massaviestintdd, jossa informaatio pyritaan
levittdm&an suurille asiakasjoukoille edullisin kontakti-
kustannuksin. Nykyaan yleisessa yksiloviestinnassa
pyrkimyksend on mainosviestin tarkka kohdistaminen
tuloksellisessa mainonnan toteuttamisessa, eikd mai-
nonnan levittamismalli ole niin oleellista.

Mainonta on kilpailukeinona vahvassa asemassa eri-
tyisesti sellaisten kulutushytdykkeiden piirissa, joissa
tuote-erilaistaminen on merkittdvassd asemassa. Kui-
tenkin my0s tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa on
siirrytty  yksilllisten sanomien valittdmiseen mainon-
nalla. (Rope 2000: 306.)

Puutuotetoimialalla tuotteet ovat hyvin samankaltaisia,
joten vain pitkalle jalostettujen sisustustuotteiden mai-
nonta yksiloviestinnan, kuten houkuttelevan pakkauk-
sen avulla, on perusteltua. Tavallisempien puutuottei-
den, kuten sahatavaran, mainonnassa lahinna hinnalla
on merkitysta, kun yritetddn erottautua kilpailijoista.

Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla on tarkoitus muo-
dostaa ja yllapitda hyvia suhteita ja saada néakyvyytta.
Suhdetoiminnassa pyritaan edistamaan viestinnallisesti
erilaisia suhteita, jotta kahden osapuolen valinen suhde
muodostuisi mahdollisimman laheiseksi. Suhdemarkki-
noinnissa on kyse ihmisten valisista suhteista, koska
kaiken markkinoinnin tekevat ihmiset. Yrityksen pitaa
toimia siten, etta kaikki sidosryhmét suhtautuvat positii-
visesti yrityksen hankkeisiin ja toimintaan. (Rope 2000:
353-355.) Esimerkiksi puutavaraliikkeen asiakassuh-
teet ovat sille tarkeitd, mutta myos suhteet jakelukana-
viin ja tavarantoimittajiin on syyta olla kunnossa.

Menekinedistaminen (sales promotion eli SP-toiminta)
siséltda kaiken toiminnan, jonka avulla on tarkoitus li-
sata myyntia, mutta joka ei kuulu mainonnan tai suhde-
ja tiedotustoiminnan piiriin. Rajanveto mainonnan ja
suhdetoiminnan kanssa menekinedistamisesta puhut-
taessa on ollut markkinointikirjallisuudessa hieman
hailyvaa. Keskeisimpia menekinedistamismuotoja ovat
kuitenkin:

e markkinointikilpailut
e naytemarkkinointi
e kylkigismarkkinointi
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e product placement (tuotteen harkittu
sijoittaminen nakyviin paikkoihin)

e sponsorointi

e tapahtumamarkkinointi

e messut

Nailla keinoilla voidaan tavoitella laajasti hyvin erilaisia
sidosryhmida. Menekinedistamisellda pyritdan yleensa
kattamaan suuri joukko tavoiteltavaa kohdehenkil6-
joukkoa. Menekinedistamiskeinot saattavat kytkeytya
keskendan toisiinsa. Esimerkiksi markkinointikilpailu ja
naytemarkkinointi voivat olla messutapahtumassa
kaytdssa. (Rope 2000: 366—367.)

Henkilokohtainen myyntityd kuuluu myyntiviestintaan,
mutta sitd ei tule kasittda erillisena toimintana, jonka
kautta pyritddn tekemaan mahdollisimman paljon
kauppoja, vaan sen tuloksellisuuteen vaikuttavat
olennaisesti myyntia edeltavat ja sita pohjustavat
viestintatoimet. Myynti on siis laaja-alaista
myyntiviestintdd, johon sisaltyy kaikki myyntitydn
muodot ja niihin liittyvéat elementit. (Rope 2000: 385.)

Metsateollisuusyritys harvoin myy tuotteitaan suoraan
lopullisille kuluttajille. Ne siirtyvat kuluttajille useiden
yritysten ja organisaatioiden yhteistyon tuloksena. Tata
kaupankaynnin ketjua tuottajalta lopulliselle kuluttajalle
kutsutaan tuotteen markkinointikanavaksi. Suomessa
eraillda metsateollisuusyrityksilla on suora yhteys
tuotteiden kuluttajiin paikallismyynnin tai yksittaisten
vahittaisliikkeiden kautta. (Juslin & Neuvonen 1997:
171.)

Tasta esimerkkeind puutavaraliikeketjuina voidaan
mainita Stora Enson Puumerkki -ketju ja UPM-
Kymmenen sittemmin  konsernin  ulkopuoliseen
omistukseen siirtynyt Puukeskus -ketju.

Markkinointikanava muodostaa siis tuottajan ja
kuluttajan valille yhteyden. Markkinointikanava kasittaa
kaikki toiminnot (tuotteiden myynti ja osto, varastointi,
mainonta, asiakaspalvelu, kuljetukset jne.), joita
tarvitaan tuotteiden ja palvelujen siirtdmisessa
tuottajalta  kuluttajalle.  Usein  puhutaan  myds
jakelukanavasta tai jakelutiestd markkinointikanavan
synonyymina. (Juslin & Neuvonen 1997: 171.)
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2.7 Brandi — tuotemerkki

Saksalaisen menestyksekkaan mainostoimiston
Publicis MCD:n toimitusjohtaja Christian Bdltzin
mukaan voidaan puhua vahvasta brandista, kun
kaytannossa jokainen tietylla alalla tietyn tuoteryhman
tuottaja- ja asiakaskunnassa, ilman sen tarkempia
vihjeitd tunnistaa nimen ja asettaa sen kyseisessa
ryhmassa automaattisesti kolmen parhaan joukkoon.
(Michaela Petek-Dinges, UPM-Kymmene Watch, 1999
no. 4). Uudet brandit vaativat markkinointipanostusta.
Merkki ei tee tuotetta, jollei siihen liitetyt ominaisuudet
ja vaittdamat toteudu. Ominaisuudet tulee olla
huomioituna tuotantoprosessin ja markkinoinnin eri
vaiheissa (Veijo Kayhty, UPM-Kymmene Watch, 1999
no. 4. 10). Brandia ei synnytetd yleensa alle viidessa
vuodessa. Ensimmaisena branddamisessa luodaan
nimi yhdessa viestintdalan ammattilaisten kanssa.
Tuote tai tuoteryhma voidaan nimetd mm. emoyhtion
nimen tai tuotteen ominaisuuksien perusteella. Nimen
luonnin ja testaamisen jalkeen brandille aletaan
muovata sisdltdba ja ulkoasua. Brandin ja merkin
taustalla on tietty tarjonta, joka pitda pystya viestimaan
halutulle  kohderyhmalle. Tarkeintd on erottua
kilpailevista tuotteista seka tuomalla esille hyvat
erityisominaisuudet ettd huomioimalla taloudelliset
nakokohdat ja tuotteen saatavuus.
Kulutushyédykemarkkinoilla, mahdollisesti puhtaasti
mainonnan avulla luodut, tunteet ja tunnelmat ovat
tarkedssa roolissa. Luovuus on siis merkkituotteen
tekijdiden perusominaisuus. Business to business -
viestinndssa myds ihmisten valiset kontaktit ovat
ratkaisevia. Asiakasta on kuunneltava ja reagoitava
nopeasti hanen viesteihinsa. Asiakas tulee vakuuttaa,
ettd h&n on saanut liiketoimintansa kannalta parhaat,
luotettavat  tuotteet  seka  yhteistybkumppanin.
(Michaela Petek-Dinges, UPM-Kymmene Watch, 1999
no. 4; 4-7).
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3 PROSESSIN KUVAUS case Puukeskus Tampere

Tassa prosessin kuvauksessa edetaan Ropen ja
Vahvaseldn suunnitteluprosessin  mallin - mukaan.
Malliin  kuuluvat lahtokohta-analyysit, strategiset
valinnat, tavoitteiden asettamiset, toimintasuunnitelmat,
toteutukset sek& seuranta. Seuraavaksi on ké&sitelty
suunnitteluprosessia Tampereen Puukeskuksen
nakokulmasta.

Tampereen Puukeskuksessa markkinoinnin suunnitte-
lun suuntaviivat tulevat péaéakonttorista Helsingista.
Tama tarkoittaa sitéa, ettd mainosten pohjat ja muiden
markkinointimateriaalien yleisilmeet luodaan Helsin-
gissa Puukeskuksen markkinointiosastolla. Myds valta-
kunnalliset mainoskampanjat tulevat Helsingista.
Tampereen Puukeskus luo itse omat alueelliset
markkinointi- ja mainoskampanjansa vuosibudjetin
puitteissa  noin  puoleksi vuodeksi kerrallaan.
Markkinoinnin vuosibudjetin laativat johtaja Laakson
kanssa muutama asiaan vihkiytynyt henkil®.

3.1 Lahtokohta-analyysit

Seuraavan vuoden kokonaisbudjettia luotaessa
Tampereen Puukeskuksessa kaytetaan aikaisempien
vuosien toteutuneita budjetteja suuntaa antavina
ohjenuorina. Tulevaan kokonaisbudjettiin analysoidaan
mm. markkinoiden suhdanteet, lahialueiden suuret ja
merkittavat rakennushankkeet, asiakkaiden tarpeet
seka tulevat myynnin ennusteet. Budjettia luotaessa
huomioidaan my6s mahdolliset hintojen nousut seka
myyjien myyntitavoitteet. Budjettiin eritellaéan
tuoteryhmat omille riveilleen, kuten esimerkiksi
vanerituotteet, sahatavara ja rautakauppatuotteet.
Asiakassegmenteille luodaan kullekin oma budjettinsa,
joka siséllytetaan lopulliseen kokonaisbudjettiin.
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3.1.1 Ymparistéanalyysi

Ymparistdanalyysien tehtdvana on tutkia kaikkia mark-
kinoinnin ulkoisia menestystekijoita niin, ettd niiden
pohjalta saadaan kayttokelpoista tietoa tukemaan
paatoksentekoa. Taman hetkinen kansantalouden
kasvu nékyy seka uudis- ettd korjausrakentamisen li-
saantymisena ja ostovoimaiset asiakasryhmat luovat
kysyntaa esimerkiksi sisdverhoustuotteille. Tampe-
reelle ja sen ymparyskuntiin rakennetaan jatkuvasti
uusia asuinrakennuksia ja liiketiloja, joten markkinoilla
on jatkuva kysyntd puupohjaisille rakennustarvikkeille.
Tampereen Puukeskuksella ei ole ongelmia osaavan
tydvoiman rekrytoinnissa, silla Tampereen alueella
riittdd motivoitunutta ja osaavaa tyOvoimaa. Raaka-
aineen saatavuus puunjalostusteollisuudessa saattaa
vaikeutua, mikali Vengja asettaa vientipuulle korkeam-
pia tullimaksuja seka nostaa jalostusastetta omissa
tuotantolaitoksissaan. Tama heijastuu Puukeskuksen
ostohintoihin, mik& puolestaan nostaa myyntihintoja.

3.1.2 Markkina-analyysi

Liikevaihdoltaan Tampereen Puukeskus on Lansi-
Suomen suurin  myyntikonttori l&hes 34 miljoonan
euron liikevaihdollaan. Koko Lansi-Suomen Puukes-
kuksien liikevaihdosta Tampere haukkaa noin 33 %
palan. Prosentuaalisesti suurimman myynnin tuottaa
sahatavara, josta tulee noin 53 % Puukeskuksen
myynnista. Levyt ja rakennuspuusepantuotteet tuotta-
vat yhteensa noin 37 % myynnista. Pirkanmaan alu-
eella Puukeskus on yksi suurimmista puutavaraliik-
keista, ellei jopa markkinajohtaja.

Markkinoilla on tarjolla erilaisia sisaverhoustuotteita
mutta kyllaisyysaste ei ole niin korkea, etteik6 UPM-
Kymmenen valmistamat WISA-Pro -sisaverhoustuot-
teet menestyisi. Markkinoilla on lisaantyva tarve val-
miille tuotteille, joten pitkalle jalostettu WISA-Pro -
tuotevalikoima kohtaa asiakkaiden tarpeet.
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Puukeskuksen asiakasryhmiin kuuluvat rakennusliik-
keet, puuteollisuuden ja muun teollisuuden liikkeet,
jalleenmyyjat, kuluttajat seka valtion ja kuntien laitok-
set. Tampereen Puukeskuksen suurimmat asiakkaat
rakennusliikkeistd ovat YIT, Rakennustoimisto Palm-
berg sekd Skanska. Jalleenmyyjistd merkittavimmat
asiakkaat ovat lahiseudun K-raudat ja Rautiat seka
RTV-yhtyman liikkeet. Valtion ja kuntien laitoksista
mainitsemisen arvoiset ovat Tampereen kaupunki seka
sen sidosryhmat.

WISA-Pro -sisustustuotteiden potentiaalisia asiakkaita
ovat jo Puukeskuksen asiakkaisiin kuuluvat suuret
rakennusliikkeet,  jalleenmyyjat seka  yksityiset
kuluttajat, jotka haluavat sen vanhan ja perinteisen
kuusipaneelin tilalle jotain uutta ja erilaista, joka on
tehty ~mahdollisimman asennusvalmiiksi. (Welling
2006bh: 3.)

3.1.3 Kilpailija-analyysit

Kilpailevat yritykset

Kilpailija-analyysin  kuvauksen apuna kaytetdan
Company Profile -mallia, jossa kerrotaan mm. yrityksen
perustiedot, missio ja/tai liikeidea, perusstrategia seka
liketoiminta-alueet. Siséisten sidosryhmien
lisdinformaatiota ja strategista suunnittelua varten
listataan mm. yrityksen SWOT-analyysi, taloudellinen
analyysi, kilpailuedut sekd tulevaisuuden nakymat.
Seuraavan sivun taulukossa on listattu Tampereen
Puukeskuksen suurimpien kilpailijoiden Company
Profile, josta kay ilmi kilpailijoiden perustiedot, missio /
likeidea seké tarkeimmat asiakasryhmat.



Taulukko 3 Company Profile

Nykyaikainen rauta-,
rakennustarvike-,
puutavara- ja
sisustuskauppa.

Tukku- ja
vahittdiskauppaa 20
yksikdssa eri puolilla
Suomea

Tydllistdé noin 1070
henkiloa

Valikoimiin kuuluvat
kaikki kodin,
kesamokin ja
puutarhan
rakentamisessa,
sisustamisessa ja
kunnostamisessa
tarvittavat tarvikkeet
ja tyévalineet

Suomessa
tavarataloja on
kolme ja tydntekijoita
noin 450
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Tarjoaa asiantuntevia
raaka-aineratkaisuja
puuta ja puupohjaisia
levyja kayttavalle ja
jalostavalle
teollisuudelle.

Toimii 13
paikkakunnalla ja
tyollistéd noin 200
henkiloa

Starkki on kannattava,
asiakaslahtoisesti
toimiva
valtakunnallinen ketju,
joka palvelee yritys- ja
yksityisasiakkaita
tuottamalla ideoita ja
ratkaisuja ndiden
ongelmiin myymalla
rakennustarvikkeita,
puutuotteita seka
rautakauppa- ja
sisustustuotteita

Starkki panostaa
asiantuntemukseen,
laatuun, palveluun ja
parhaisiin merkkeihin.

Laajan valikoiman ja
edullisen hinnan
lisaksi haluaa olla
alueensa
markkinajohtaja
toimialallaan seka
tarjota asiakkailleen
erinomaista
asiakaspalvelua.
Asiakas on heille
tarkein henkild.

Osaava
hankintaorganisaatio
asiakkailleen ja
tehokas
myyntiorganisaatio
tavarantoimittajille

Yritys- ja
yksityisasiakkaat

Yksityisasiakkaat
tarkein
asiakasryhma.
Yritysmyynti
kaynnistynyt
hiljattain

Tuottaa palveluja
ammattilaiselta
ammattilaiselle.
Asiakkaita ovat
rakennusliikkeet,
teollisuus ja
jalleenmyyjat

Tampereen Puukeskuksen markkinaosuus Pirkanmaan
talousalueella  puupohjaisten rakennustarvikkeiden
myynnista on noin 35 %, mik& oikeuttaa ylivoimaiseen
markkinajohtajuuteen alueella. (Laakso 23.11.2006,
haastattelu.)

Tampereen  Puukeskuksen  suurimmat kilpailijat
Pirkanmaalla ovat Starkki, Bauhaus seka Puumerkki.
Edella mainituilla yrityksilla ainoaksi kilpailuvaltiksi voi
nousta hinnoittelu, silla naiden puutavaraliikkeiden
sisustuspaneeleiden valikoima on paljon suppeampi
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kuin Puukeskuksella. K-rautaa, Rautiaa ja RTV-
yhtymééa ei voida laskea Puukeskuksen varsinaisiksi
kilpailijoiksi, silla edella mainitut yritykset ovat
Tampereen myyntikonttorin suurimmat
jalleenmyyjaasiakkaat.  Kuitenkin  kolmen edella
mainitun yrityksen kokonaismyynti vahentaa
Puukeskuksen myyntia, silla asiakkaat saattavat
keskittaa rakennustarvikeostoksensa tiettyyn
likkeeseen.

Taulukko 4 Puukeskuksen ja sen Kkilpailjoiden myynti vuonna 2005
(Ryhmittymien myynnit ja myymalat 2006 ja Kaleva, 25.10.2005.)

Kilpailevat tuotteet

Yritys Myynti milj. €
Puukeskus 469,0

K-rauta 561,0

Starkki 552,6

Rautia 464,0
Puumerkki 276,0
RTV-yhtyma 138,3

Bauhaus 100,0 (ennuste)

Markkinoille tulevien WISA-Pro sisustustuotteiden
varsinaisiin kilpailijoihin voidaan laskea esimerkiksi ET-
listojen ja Listatalon valkolakatut ja -vahatut paneelit,
maalatut MDF-paneelit, UPM-Kymmenen WISA-Deco
sisustuslevyt sek& WISA-Pro Design-paneelit Laine,
Tasa ja Viiste. Lisaksi Koskisen Oy valmistaa
KoskiPanel sisustuslevya, joka vastaa WISA-Deco
levyja. Tampereen seudulla Puukeskus on ainoa UPM-
Kymmenen valmistamien  WISA-Pro tuotteiden
jalleenmyyja, joten taman tuoteryhmé&n hinnoilla
kilpailijat eivat paase kilpailemaan.

WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden kohdalla uhkina voi-
daan nahdéa esimerkiksi vastaavanlaisten "halpakopioi-
den” ilmestyminen markkinoille lyhyen ajan sisalla, jol-
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loin asiakkaat saattaisivat siirtya edullisemman
tuotteen perassa Kkilpailjan  asiakkaiksi. Myds
yhtakkinen kiinnostamattomuus uutta tuotetta kohtaan
voidaan nahda uhkana.

Mahdollisuuksia on  tulla  suosituimmaksi ja
kaytetyimmaksi sisaverhoustuotteeksi Suomen markki-
noilla. Mahdollisuuksia on myds laajentaa tuoteper-
hetta ulkoverhoustuotteisiin asti.

Tuotteen vahvuudet ovat sen uutuusviehatys seka
yhdisteltavyys. Kuluttaja voi yhdistella eri savyilla ja
tavoilla kasiteltyja paneeleita ja listoja keskenaan.
WISA-Pro -sisaverhoustuotteita varten on investoitu
miljoonia euroja uuteen pintakasittelylinjastoon, jolla
voidaan taata huippulaatuisen tavaran tuotanto. Lisaksi
tuotteet on testattu UPM-Kymmenen omassa tutkimus-
ja kehityskeskuksessa seuraamalla mm.
kosteuselamista, halkeilua ja UV-valon vaikutusta
varimuutokseen. Tuotteen vahvuuksiin kuuluvat myds
sen helppous: tuotteet ovat suoraan paketista
asennusvalmiita, eikd kayttajan nain ollen tarvitse
hankkia erikseen pintakasittely-, suojaus- eikd muita
oheistarvikkeita. Lisaksi tuotteen kestavyys on parempi
ja tasaisempi, silla tuote tulee suoraan tehtaalla ja siita
johtuen  tuotteen  ulkonaké on parempi ja
tasalaatuisempi, jolloin vastuu siirtyy valmistajalle.

Tampereen Puukeskuksen liikevaihto vuonna 2005 oli
34 miljoonaa euroa, joka on 8,7 % Puukeskuksen ko-
konaisliikevaihdosta. Yli puolet liikevaihdosta koostuu
sahatavaran myynnista sisaverhoustuotteiden osuuden
ollessa vain muutamia prosentteja. Henkilostéa koulu-
tetaan Puukeskuksessa tuotekoulutuksen avulla seka
oppisopimusjarjestelmaa hyvaksi kayttaen. Henkilo-
kunnan maara on mitoitettu riittavaksi tyttehtavien
mukaisesti. Kuitenkin ajoittaiset ruuhkasesongit ja
sairauspoissaolot kuormittavat tyontekijoita etenkin va-
rasto-osastolla

kohtuuttomasti, jolloin osa tyotehtavista jaa tekematta
kiireen vuoksi.

Puukeskuksen henkilokunnan tydssaviintyvyytta yllapi-
detdan erilaisilla virkistystoiminnoilla, TYKY-toiminnalla
sekad ilmaisilla terveydenhoitopalveluilla. Henkiloston
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valisia suhteita pyritdédn kehittdméan organisaation ja
sen johdon toimintaa arvioimalla tasaisin valiajoin.
Puukeskuksen organisaatiossa yhteistyd myyntihenki-
|6ston ja varaston asiakaspalvelutehtévissa olevien va-
lilla padsaantdisesti hyvin, vaikka satunnaiset viestinta-
katkokset ja huolimattomuusvirheet keruulistoissa
aiheuttavat lievia ristiriitaisuuksia.

Puukeskus tyydyttdd asiakkaidensa tarpeet asiantun-
tevalla palvelulla sekd laadukkaalla tuotevalikoimalla.
Palvelun laatuun siséltyy tavallisen asiakaspalvelun
lisdksi kuljetuspalvelu, joka mahdollistaa tilattujen
tuotteiden toimittamisen asiakkaan haluamaan osoit-
teeseen. Palvelun laatuun kuuluu myds reklamaatioi-
den asiallinen ja viiveettn kasittely.

Kaikkien Suomen Puukeskusten tuotteet hinnoitellaan
Helsingin p&akonttorista kasin, joten Tampereen
Puukeskus ei voi hinnoitella tuotevalikoimaansa itse.
Kanta-asiakkaille Puukeskus myontaa viiden prosentin
alennuksen normaalihintaisista tuotteista. Liséksi eri
asiakasryhmille on muodostettu omat hintaryhméansa,
kuten esimerkiksi jalleenmyyjat, teollisuuden ja
rakentamisen asiakasryhmat seka julkishallinnon tahot.

Tuotevalikoimaa pyritddn pitdmaan mahdollisimman
laajana, mutta toimitusten viivastyminen voi aiheuttaa
joidenkin tuotteiden saamisessa ongelmia. Osa tuot-
teista joudutaan myymaan toimitusmyynting, silla
asianmukaisia varastotiloja ei ole riittavasti ja varasto-
tilan kasvattaminen onkin yrityksen suunnitelmissa
vuonna 2007.

Puukeskus sijaitsee keskeisella paikalla hyvien kulku-
yhteyksien varrella aivan valtatie 9:n valittomassa la-
heisyydessa ja kadunvarsiopasteet Messukylankadun
varrella johdattavat asiakkaat helposti perille. Hyvéan
sijaintinsa ansiosta kuljetusyritykset paasevat sujuvasti
sekd tuomaan ettd noutamaan tilattuja tavaraeria.
Tampereen Puukeskuksessa yritysanalyysi tehdaan
puolivuosittain.
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Yritysanalyysi kootaan SWOT-analyysiksi, jossa aluksi
arvioidaan yrityksen tdméan hetkisia sisaisia vahvuuksia
ja heikkouksia, minka jalkeen tarkastellaan yrityksen
ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet

Heikkoudet

e Toiminnan kehittdminen uuden
omistajan tuella

e Varastotilan kasvattaminen
nykyisessa toimipisteessa

e Tuotevalikoiman laajuus ja sen
laajentaminen

¢ Osaava myyntihenkilosto

Toimitusten myohéastymiset ja
puutteet

Ajoittainen tydvoimapula keraily-
ja asiakaspalvelutehtavissa
Tiedottamisen puutteellisuus
Katetun varastotilan vahyys
Rakennusten sijoittelu

Mahdollisuudet

Uhat

e Rakennustarvikemyynnin
kasvaminen

e Jalostetumpien puutuotteiden
myynti -> parempi kate

e Uusien tuotteiden myyminen
vanhoille asiakkaille

Suurimpien asiakkaiden
siirtyminen kilpailijoille
Puutavaran hinnan jatkuva
kohoaminen ja raaka-ainepula
Rakennusmarkkinoiden
ylikuumentuminen

Vahvuudet

Tritonilla on huomattavat mahdollisuudet kehittaa

Puukeskusta vielakin menestyvdmmaksi yritykseksi.
Puukeskuksen siirryttya  Tritonin omistukseen
Puukeskuksen toimintaa on mahdollisuus kasvattaa
uusilla investoinneilla ja laajentamalla
tuotevalikoimaansa esimerkiksi lisaamalla siihen ei-
puupohjaisia rakennusmateriaaleja. Puukeskuksella on
suunnitteilla varastotilan lisaamista vuoden 2007
puolella, jolloin niin  sanottu "filmivanerikenttd”
pinnoitetaan asfaltilla ja sinne rakennetaan ainakin yksi
iso varastohalli tai -katos.

Tampereen Puukeskuksen myyntihenkilostdd on kou-
lutettu erilaisilla myynti- ja tuotekoulutuksilla seka hen-
kilokunnalle tarjottavilla myynnin oppisopimuskoulutuk-
silla.
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Toimituksen  myo6hastymisia ja  puutteellisuuksia
voidaan tarkastella kahdelta eri kannalta. Toimitukset
saattavat myo6hastya tai olla puutteellisia
tavarantoimittajan  syystda, jos  heilla ei ole
mahdollisuutta toimittaa tavaraa (esimerkiksi raaka-
aineen saatavuusongelmat) tai se tulee vaurioituneena
Puukeskukseen. Puukeskuksen toimitusongelmien
syyna voi olla esimerkiksi kuljetuskaluston vahyys
ruuhka-aikoina ja puutteellisuudet voivat johtua tavaran
virheellisyydesta, sen loppumisesta varastosta tai
vaaran tavaran toimittamisesta. Ajoittainen
tyovoimapula ruuhka-aikoina saattaa kuormittaa
tyontekijoitd etenkin varasto-osastolla kohtuuttomasti,
jolloin osa tyotehtavistd jad tekemattd ajanpuutteen
vuoksi ja nain ollen toimitukset voivat myohastya tai
olla puutteellisia.

Sisaista tiedottamista tulisi parantaa entisestaan, jotta
henkilokunnalle saataisiin entistd nopeammin uutta
tietoa tuoteuutuuksista seka mahdollisista toiminnan
muutoksista. Talla hetkella tieto ei valttdmaéatta saavuta
jokaista tyontekijga valittomasti, vaan se kulkeutuu
tietoisuuteen valikaden kautta.

Talla hetkella Puukeskuksen tuotevalikoima on niin
laaja, etta kaikille tuotteille ei I0ydy asianmukaista
varastointipaikkaa. Esimerkiksi saaalttiille tuotteille
kohdistuvat  sdavaikutukset tulisi minimoida ja
varastoida paremmin. Nain tuotteiden virheellisyyksia
saataisiin  vahennettya. Logistisesta nakokulmasta
katsottuna varastorakennusten sijoittelu ei ole paras
mahdollinen, silla Tampereen Puukeskuksen alue on
vanhaa teollisuusaluetta, joka on rakennettu kymmenia
vuosia sitten.

Puukeskuksen rakennustarvikkeiden myynnin
kasvaminen tuotevalikoiman laajentamisella n&dhdaan
mahdollisuutena, silla asiakkaat ovat osoittaneet
mielenkiintoa sellaisia tuotteita tai tuoteryhmia kohtaan,
joita Tampereen Puukeskuksesta ei ole saatavilla.
Katetta saadaan paremmin myymalla jalostetumpia
puutuotteita, joihin myos WISA-Pro -
sisaverhoustuotteet lukeutuvat.
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Vanhoja asiakassuhteita hy6édyntamalld uusia tuotteita
on mahdollista myyda heille suhteellisen vahaisin
markkinoinnillisin ponnistuksin. Mik&li uusia tuotteita
pyritddn myymaan taysin uusille asiakkaille, vaatii se
paljon suurempia markkinoinnillisia panostuksia.

Jonkin asteisena uhkana voidaan pitd& avainasiakkai-
den menettamista kilpailijoille. N&in saattaa tapahtua
esimerkiksi myyjan ja asiakkaan edustajan tulehtunei-
den ihmissuhteiden tai hinnoista johtuvien erimielisyyk-
sien vuoksi. Uhkana nahdaan myoés raakapuun hinnan
nousu ja raaka-ainepula, silla jatkuva tavaran saanti on
ensiarvoisen tarkedd Puukeskukselle. Rakennusmark-
kinoiden ylikuumentuminen on myds uhka, silla korot
ovat jatkuvassa nousussa, mika heijastuu suoraan
rakentamisen maaraan negatiivisesti.

3.2 Strategiset ratkaisut

Tampereen Puukeskuksen markkinaosuus Pirkanmaan
talousalueella  puupohjaisten rakennustarvikkeiden
myynnista on noin 35 %, mika oikeuttaa ylivoimaiseen
markkinajohtajuuteen alueella. (Laakso 23.11.2006,
haastattelu.)

Puukeskuksen strateginen valinta on kasvustrategian
vaihtoehdoista kasvu tuotelohkoa laventaen.
Markkinoille  tuodaan  nykytuotteisiin  verrattuna
paranneltu tai taysin uusi tuote, tassa tapauksessa
WISA-Pro -sisdverhoustuoteperhe. Strategiseen
valintaan on paadytty, koska yrityksen markkinalohkoja
ei ole tarvetta laajentaa, silla markkinasegmentit ovat
rittivan laajat. WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden
strateginen valinta on Ansoffin ikkunan mukaan
tuotekehitys eli tuote-ekspansio, silla uusi tuoteperhe
lanseerataan nykyisille markkinoille.
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Puukeskuksen tuotestrategiana on pyrkid ostamaan
puupohjaiset  rakennustarvikkeet  paasaantoisesti
kotimaisilta, isoilta toimijoilta. Naihin lukeutuvat mm.
UPM-Kymmene, Versowood seké Finnforest.

Uusien WISA-Pro -sisdverhoustuotteiden on tarkoitus
tukea Puukeskuksen jo ennestaan laajaa sisaver-
houstuotevalikoimaa. Puukeskus pyrkii tarjpamaan
asiakkailleen entistd erilaisempia ja raataléidympia
tuoteratkaisuja korkealle jalostettujen WISA-Pro -sisa-
verhoustuotteiden avulla. Lisaksi tuotevalikoiman
uudistaminen on osa Puukeskuksen kannattavuuden
parannustoimia.

UPM-Kymmenen tavoitteena on ollut luoda markki-
noille tunnettuja tuotemerkkeja, kuten esimerkiksi
WISA-puutuotteet sekd UPM Finesse padllystetyt hie-
nopaperit. Uudet WISA-Pro -sisaverhoustuotteet kyt-
keytyvat WISA-brandin alle muiden sisadverhoustuottei-
den rinnalle.

Puukeskuksen asiakasstrategiana on palvella mahdol-
lisimman hyvin kaikkia puupohjaisia rakennustarvik-
keita kayttavia asiakkaita. Asiakasryhmat jaetaan vii-
teen lohkoon, joista jokaiselle luodaan omat markki-
nointitoimenpiteet. Asiakasryhmét ovat: (1) rakennus-
likkeet, (2) huonekalu- ja puusepénteollisuusyritykset
sekd taloelementtitehtaat, (3) muu puuta kayttava
teollisuus, (4) jalleenmyyjat, (5) pienrakentajat seka
julkishallinto ja (6) yksityiset kuluttajat.

WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden kohderyhmat voi-
daan jakaa yksityisiin kuluttajiin ja yritysasiakkaisiin.
Yksityisille kuluttajille markkinoidaan pienin volyymein
ja asiakaspalvelun merkitys talla sektorilla on suuressa
merkityksessa vaikutettaessa yksittaisten kuluttajien
ostopaatoksiin heidan valitessaan sisaverhoustuotteita.
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3.2.3 Markkina-aluestrategia

3.2.4 Kilpailuedut

Tuote kilpailukeinona

Tampereen Puukeskus markkinoi uusia WISA-Pro -
sisaverhoustuotteita paaasiallisesti Pirkanmaan
talousalueella. Markkina-alue ei kuitenkaan rajoitu
pelkastdéan  Pirkanmaahan, silla  WISA-Pro -
sisaverhoustuotteita toimitetaan tarvittaessa muuallekin
kotimaahan.

Puukeskus on suuri ja vakavarainen yritys, joten se voi
tehda mittavia investointeja markkinointiin.
Sidosryhmat ovat tuttuja ja "ideasta valmiiksi tuotteeksi”
-gjattelun mukainen ketju on sidosryhmien kautta hyvin
hallinnassa. Lisdksi uusi omistaja on aktiivisesti
mukana kehittdmassa Puukeskuksen toimintaa ja
investoimassa siihen.

WISA-Pro -sisdverhoustuotteiden kohdalla asiakkaille
voidaan tarjota kokonaisratkaisuja tuoteperheiden
muodossa. Tuoteperheiden vahvuuksia ovat niiden
muunneltavuus ja monipuolisuus, silla
pintakasittelyvaihtoehtoja 16ytyy paljon: tuotteita on
saatavilla lakattuna, maalattuna, oljyttynd, vahattuna
sekd petsattuna useissa eri vareissa ja savyissa.
Liséksi ne ovat asennusvalmiita ja maaramittaisia.
Tuotteeseen voidaan integroida palveluita, kuten
kotiinkuljetus, jolloin asiakkaan ostokynnysta saadaan
madallettua hanen tuntiessaan ostaminen
vaivattomaksi tapahtumaksi.

Asiakkaiden positiivinen mielikuva tuotteesta pyritddn
varmistamaan houkuttelevan pakkauksen sekd mielen-
kiintoa herattavan nimen avulla. Pakkausseloste kertoo
tuotteen asennus- ja kayttbéohjeet yksityiskohtaisesti
sekad tuotteelle myonnetyt sertifikaatit. (Liite 3: Pak-
kauskaare ja tuoteseteli.) Ne luovat yhdessa varien ja
eri pintakasittelymahdollisuuksien kanssa mielikuvaa
trendikkaastd ja ekologisesti kestavasti tuotetusta
vaihtoehdosta. Tama tuotteen kerrosteinen rakenne
edesauttaa uuden tuotteen lanseerauksessa ja markki-
noinnissa, silla tuotteen kerrosteisesta rakennemallista
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voidaan pilkkoa eri elementit (ydintuote, lisdedut, mieli-
kuvatuote) omiksi kilpailuvalteikseen ja naita yhdiste-
leméallda luoda tuotteesta tehokas kilpailukeino. Lisa-
etuihin luetaan esimerkiksi tuoteperheen eri kasittelyta-
vat ja varivaihtoehdot. Tuotteen pakkauskaare ja
nayttava esillepano luo mielikuvatuotteen.

Tuotteet  hinnoitellaan  valtakunnallisesti  samalle
tasolle, joten Tampereen Puukeskuksessa ei voida
hinnoitella  tuoteperhetta. Hintataso  paatetaan
Puukeskuksen paakonttorissa Helsingissa. Tuote
hinnoitellaan eri asiakasryhmien katetuottovaatimusten
mukaisesti lisaéamalla ostohintaan arvonlisavero seka
myyntikate. Eri asiakasryhmille voidaan sopia eri
maksuehtoja esimerkiksi asiakkaan luottoluokituksen
perusteella. Tarkoituksena ei ole luoda hinnan avulla
elitistista vaikutelmaa tuotteesta, vaan sellainen, etta
hinta ei karsi asiakkaita. Hinta on samansuuntainen
kuin vastaavien jo valikoimissa olevien korkealle
jalostettujen sisaverhoustuotteiden hinnat.

Puukeskus kayttad suurimmaksi osaksi lehtimainontaa,
eika niinkaan radio- tai televisiomainontaa. Pirkanmaan
talousalueella merkittdvin sanomalehti Aamulehti on
toiminut laajalevikkisena julkaisuna hyvin
lehtimainonnan kanavana. Omien Kodinrakentajan
kuvastojen lahettdminen kotitalouksiin sekd jakaminen
Puukeskuksessa ovat tuoneet tarjoukset asiakkaiden
tietoon. Uusia  WISA-Pro  -sisaverhoustuotteita
mainostetaan  mainituissa  julkaisuissa  muiden
tuotteiden ohella.

Henkilokohtainen myyntitydé on uuden tuotteen
markkinoinnissa tarkeassd asemassa, silla jokainen
myyntihenkild on paivittdin suorassa kontaktissa
asiakkaan kanssa ja voi nain ollen tarjota WISA-Pro -
tuoteperhetta ratkaisuksi asiakkaan tarpeisiin.
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WISA-Pro -sisdverhoustuotteita myyvat Puukeskukset
ja sen jalleenmyyijat, eli tuoteperhetta ei ole saatavilla
kilpailjoiden tuotevalikoimista. Tuotteita on aina
saatavilla Puukeskuksen varastossa, vaikka suuria
varastoja ei Puukeskuksessa pidetdkaan. Hyvan
kilpailukeinon jakelukanavasta tekee se, etta tuotteita
saadaan lyhyelld varoitusajalla tilattua Parkanon
tehtaalta toimitusmyynteja ja suurempia tilauseria.

Puukeskus pyrKii saavuttamaan paremman
kannattavuuden ja suuremman markkinaosuuden
sisaverhoustuotemarkkinoilla (Laakso 23.11.2006),
koska markkinoilla on lisdantyva tarve valmiille
tuotteille. (Welling 2006b: 3.) Lisdksi monipuolisemman
tuotevalikoiman avulla Puukeskus pyrkii tarjpamaan
asiakkailleen entistéa erilaisempia ja raataldidympia
ratkaisuja sisustukseen. WISA-Pro -
sisdverhoustuotteiden kohdalla asiakkaille voidaan
tarjota kokonaisratkaisuja tuoteperheiden muodossa.
Puutuotteiden myyntitavoitteet asetetaan kuutiomaariin
perustuen ja uusille tuotteille tavoitteet asetetaan
ennusteperusteisesti ja tarkastelemalla Kkilpailevien
tuotteiden myyntimaaria.

Puukeskuksen tarkeimmiksi painopistealueiksi
tulevaisuudessa on maaritelty voimakas liikevaihdon
kasvu, selkeasti korkeampi kannattavuus seka vahva
kassavirta. Puukeskuksella on aikaisempaan nahden
selkeasti paremmat  mahdollisuudet investoida
kannattaviin kohteisiin Puukeskuksen siirryttya Tritonin
omistukseen.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saattaa
tuoteperhe tunnetuksi eri asiakasryhmien keskuudessa
ja myo6s saada asiakkaat ostamaan sita. Suunnitelman
on tarkoituksena tehostaa WISA-Pro -tuoteperheen
markkinointia Tampereen Puukeskuksessa.
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3.4 Toimenpidesuunnitelma

3.5 Toteutus

Kasvutavoitteet pyritddn saavuttamaan henkilokuntaa
kouluttamalla ja kehittamalla seka kannustavan ja
bonus- ja tulospalkkausjarjestelman avulla.
Liikevaihdon kasvuun p&éastddn tuotevalikoimaa
laajentamalla, myymalaverkoston kehittamisella seka
lisdarvopalveluiden lisaamisella.

Markkinointisuunnitelman tavoitteisiin paastaan Iuo-
malla tehokas kampanjasuunnitelma ja panostamalla
sisdiseen markkinointiin. Sisdiseen markkinointiin pa-
nostetaan tuotekohtaisella koulutuksella, jotta myyjilla
olisi mahdollisimman korkea tietotaito uudesta WISA-
Pro -tuoteperheesta. Tarkeimpana Kkilpailukeinona
WISA-Pro  -sisdverhoustuotteiden  markkinoinnissa
kaytetaan itse tuotetta ja sen kolmikerroksisen raken-
teen elementtejd. Markkinointikanavaa kaytetaan myos
tuoteperheen markkinoinnin kilpailukeinona, silla Puu-
keskus ja sen jalleenmyyjat ovat ainoita jakeluteita,
josta kyseisté tuoteperhetta saa.

Markkinointitoimenpiteiden perustana kaytetaan seka
siséista etta ulkoista markkinointia. Uusia tuotteita lan-
seerattaessa markkinoille taytyy henkilokunnalle pitaa
tuotekoulutusta ja perehdyttdd tuoteperheen ominai-
suuksiin ja kayttomahdollisuuksiin. Henkilékunnalle tu-
lee myds selvittda mihin tuoteperheen lanseerauksella
pyritdan. Myyntihenkildstb6ad pyritddn motivoimaan tu-
lospalkkausjarjestelmalla ja jarjestamalla myyntikilpai-
luja, joissa paras myyja palkitaan.

Ulkoinen markkinointi toteutetaan tyon liitteena olevaa
kampanjasuunnitelmaa soveltaen (Liite 4: Markkinointi-
suunnitelma.) Lehtimainonta on paaasiallinen markki-
nointiviestinnan kanava WISA-Pro -tuoteperhetta mai-
nostettaessa. Henkil6kohtainen myyntityd hoidetaan
myyjien jokapdaivaisten kontaktien avulla seka yritys-
ettd vahittdismyyntiasiakkaille. Tapahtumamarkkinointi
on merkittavassa osassa tuoteperhettda markkinoita-
essa, silla erilaisten tapahtumien valityksella tuotteiden
tunnettuutta pystytaan lisddmaan.
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Seuranta pohjautuu kokonaisbudjettin ja myyntira-
portteihin, jotka saadaan SBA-analyysin avulla tuote-
kohtaisesti. Lisaksi viikoittain tarkastellaan kassara-
porttien avulla myydyimpien tuotteiden menekkia eu-
romaaraisesti ja kappaleméaraisesti. Tuoteperheen
kokonaismyyntid seurataan tuotekohtaisia myyntiana-
lyyseja, myyntikatteita seké varaston kiertonopeutta
tarkastelemalla. Myyjékohtaisia tavoitteita seurataan
kuukausittain myyntiraporteista saatavilla tiedoilla.
Myyjien myynti- ja katetavoitteet asetetaan vuosittai-
sissa myyntikokouksissa, jotka pidetddn ennen
seuraavan vuoden kokonaisbudjetin hyvaksymista.

Noin vuoden kuluttua tuoteperheen lanseerauksesta
Puukeskus teettdda markkinointitutkimuksen liittyen
WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden tunnettuuteen
markkinoilla ja toteutuneeseen myynnin maaraan.
Tassa olisi mahdollisuus jollekin opiskelijalle tehda
opinnaytetydnsa Tampereen Puukeskukselle.
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4 PRODUKTI ELI TUOTOS

4.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma kertoo miten WISA-Pro -
sisaverhoustuotteita  tullaan  markkinoimaan  eri
kanavien kautta ja miten markkinointisuunnitelmaa
sovelletaan kaytannon tasolla. Toimenpidesuunnitelma
ulottuu reilun vuoden mittaiselle jaksolle, silla
uutuustuotteiden markkinointi on pitka ja raskas
prosessi eika lyhyen aikavalin suunnitelmat valttamatta
riita.

4.1.1 Tapahtumamarkkinointi

Puukeskus jarjestaa uutuustuotteiden esittelyyn liittyvia
tapahtumapaivia ja kampanjoita yksityisille kuluttajille
perjantaisin ja lauantaisin Tampereen toimipisteessa.
Tapahtumapaivat jarjestetéan tammikuussa 19.-20.
paiva, helmikuussa 16.-17. paiva sekd kesdkuussa
15.-16. paiva. Syksyn tapahtumapaiva ajoittuu
syyskuun 14.-15. paivalle. Tapahtumapaivilla
esitellaan WISA-Pro -sisaverhoustuotteita ja kerrotaan
niiden ominaisuuksista, mahdollisuuksista ja
kayttokohteista.  Lisdksi tarjolla on  WISA-Pro
karamelleja sekd perheen nuorimmille WISA-Pro
aiheisia ilmapalloja.

Puukeskus osallistuu Hameenlinnan asuntomessuille,
jotka  jarjestetaan 13.7.-12.8.2007. Messuille
toimitetaan valmiiksi pintakasiteltyja WISA-Pro -
sisdverhoustuotteita eri kohteisiin yhdessad UPM-
Kymmenen kanssa. Taman avulla saavutetaan laajaa
nakyvyyttd ja tunnettuutta pienrakentajien ja alan
ammattilaisten keskuudessa. Myds vuoden 2007
ASTA-messuilla esitellaan WISA-Pro -tuotteitta, jolloin
pyritdan vahvistamaan tuotteen asemaa ja tunnettuutta
sisdverhoustuotemarkkinoilla. Syksyn 2007 ASTA-
messut jarjestetdan 19.-21.10.2007.
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Tapahtumapaivilla ja messuilla jarjestetaan arvontoja,
joissa voi voittaa Puukeskuksen tuotepalkintoja seka
jattéa palautetta ja omat yhteystietonsa, mikali haluaa
lisatietoja tai tarjouksen esimerkiksi WISA-Pro -
sisdverhoustuotteista.

Puukeskus on mukana Kesko-ryhman
jalleenmyyjaasiakkaiden (K-Rauta ja Rautia) K-
markkinapaivilla, jotka jarjestetaan vuosittain loka-
marraskuun aikana. K-markkinapaivilla tuotteiden
valmistajat esittelevat uutuustuotteitaan, joten tama
tapahtuma on tarkea markkinoitaessa WISA-Pro -
sisaverhoustuotteita Puukeskukselta K-Raudan ja
Rautian edustajille.

Jalleenmyyjaasiakkaista RTV-yhtymalla on niin kutsutut
rakentajapaivat pari kertaa vuodessa kevaisin ja
syksyisin.  Puukeskus on osallistunut ja tulee
osallistumaan rakentajapéaiville markkinoidakseen omia
tuotteitaan jalleenmyyjille ja yksityisille kuluttajille. Yksi
tarkea tapahtuma on myds ammattikuntamessut, jotka
jarjestetadn yleensa joulu-tammikuun vaihteessa.
Messuille osallistuvat mm. Puukeskus ja RTV, jolloin
Puukeskus tulee markkinoimaan WISA-Pro -tuotteita
nakyvasti omalla osastollaan.

Normaalisti Tampereen Puukeskus on mainostanut
Aamulehdessé noin kahden viikon vélein, mutta WISA-
Pro -tuotteiden tullessa markkinoille niille varataan
alussa hieman enemman nékyvyytta ja palstatilaa kuin
muille tuotteille. Ensimmaéisen kerran WISA-Pro -
sisaverhoustuotteita mainostetaan helmikuun
ensimmaisen viikon perjantaina, eli 2. paiva. WISA-Pro
-tuoteperhettd mainostetaan muiden Puukeskuksen
tuotteiden mainosten yhteydessa kuukausittain.

Tampereen joukkoliikenteessd mainostetaan linja-
autojen istuinselustoissa kahden viikon ajan seka
kevaalla etta sykylla. Kevaan kampanja ajoittuu viikoille
15 ja 16 (9. — 22.4.2007). Sykysyn kampanja
toteutetaan viikoilla 37 ja 38 (10.—-23.9.2007).
JCDecaux'n kampanjapaketti sisaltéa mainokset
yhdelletoista paikkakunnalle, joita ovat Espoo, Helsinki,
Hameenlinna, Kauniainen, Lappeenranta, Pori,
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Seinajoki, Tampere, Turku, Vaasa ja Vantaa. Naista
paikkakunnista  ainoastaan H&meenlinnassa ja
Kauniaisissa ei ole Puukeskuksen toimipistettd, joten
mainoksen nakyvyys  on laaja. Tampereen
joukkoliikenteessd mainokset laitetaan Tampereen
kaupungin liikennelaitoksen, Paunun seka Lansilinjojen
linja-autoihin.

Tampereen Hakametséan jadhallissa harjoitetaan
areenamainontaa. WISA-Pro -sisdverhoustuotteisiin
littyvdn mainoksen paikka ostetaan kaudelle 2007-
2008 areenaa kiertavasta mainostilasta, joka on ala- ja
ylédkatsomon valissa.

4.1.3 Markkinointimateriaali

Vuoden 2007 jokaisessa Puukeskuksen Kodinraken-
tajan kuvastossa mainostetaan kaikkia uusia WISA-Pro
-sisaverhoustuotteita sekd kerrotaan tuotteiden tér-
keimmat ominaisuudet mittoineen ja kayttokohteineen.

Suurimmille rakennusliikkeille ja jalleenmyyjille toimi-
tetaan naytepalakansioita ja -laatikoita (Liite 1: Nayte-
palakansio ja -laatikko.) sekd WISA-puutuotteiden
esittelytelineita (Liite 2: Esittelyteline.), joiden avulla py-
ritddn edistamaan tuotteiden myyntia kyseisille asiak-
kaille. Esittelyteline seka naytepalat sijoitetaan naky-
valle paikalle Puukeskuksen sisustustarvikemyymaldan
yksityisia kuluttajia silmalla pitden. Nayttelytilaan tai
muulle soveltuvalle paikalle rakennetaan malliseing,
jossa tulevat esille useimmat tuoteperheeseen kuuluvat
pintakasittely- ja profiilivaihntoehdot. Puutavarahallin si-
saseinaan asennetaan mainoskyltti, joka kertoo uusien
WISA-Pro -sisaverhoustuotteiden lOytyvan
sisustustarvikemyymalasta.

Esitteitd WISA-Pro -tuoteperheesta laitetaan esille mal-
litelineen yhteyteen, sisustustarvikemyymalan tiskien
valittomaan laheisyyteen seka rakentajapalvelun eli
noutomyynnin tiloihin.
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4.1.4 Internetmarkkinointi

Puukeskuksen Internet-sivuilla tuodaan esille kattava
tietopaketti kayttovalmiista WISA-Pro -sisaverhous-
tuotteista, niiden kayttokohteista, pintakasittelyvaih-
toehdoista ja profiileista kuvineen. Talla tavoin pyritddn
havainnollistamaan asiakkaille tuotteiden suomia mah-
dollisuuksia. Internet-sivustolle sijoitetaan UPM:n ke-
hittelema sisustussimulaattori, jossa kayttdja voi valita
lukuisista eri profiili- ja varivaihtoehdoista katto-, seina-
ja lattiamateriaalit seka tilat joissa niita kaytetaan.
Kayttdja voi suunnitella esimerkiksi omassa olohuo-
neessaan kaytettavat varisavyt ja profiilit, joita uusi
WISA-Pro -tuoteperhe tarjoaa. Simulaattoria voi kayt-
taa joko Java-pohjaisena, Internetissa toimivana koko-
naisuutena tai mahdollisesti kotikoneelle ladattavana
versiona, jossa olisi mahdollisuus tallentaa omat suun-
nitelmat omalle tietokoneelle. Téalla hetkella UPM:n
sisustussimulaattoria ei ole julkisesti saatavilla, mutta
toivon mukaan téallainen mahdollisuus kuluttajalle
suodaan.

Asiakkaille tarjotaan mahdollisuus tutustua uusiin
WISA-Pro -tuotteisiin sekd muuhun tuotevalikoimaan
myymalaéan sijoitettavalla ATK-pisteelld, jossa asiakas
voi liséksi suunnitella sisustusohjelman avulla esimer-
kiksi keittibnsa sisédverhousratkaisuja. Tietokonepis-
teella asiakas paasee selailemaan Puukeskuksen
Internet-sivustoa seka katselemaan tuotteista tehtyja
PowerPoint -esityksia.

4.1.5 Sisainen markkinointi

Jokaiselle Puukeskuksen myyijalle jaetaan valmiiksi
pintakasitellyistd WISA-Pro -tuotteista naytepalakan-
siot, rakennustietokortit seka tuotesetelit, joista ilmene-
vat tuotteiden tekniset ominaisuudet ja -tiedot. Myyjia
perehdytetdan tuotekoulutuksen avulla erityisesti tuo-
teperheen mahdollisuuksiin ja yhdisteltavyyteen. Siséi-
sen markkinoinnin avulla henkilékunnalle pyritd&n luo-
maan positiivinen mielikuva tuotteesta ja halventamaan
mahdollisten ennakkoluulojen aiheuttamaa negatiivista
asennetta uutta tuoteperhetta kohtaan.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tampereen Puukeskus saa valmiiksi pintakasitellyista
WISA-Pro -sisaverhoustuotteista mainiot myyntiartikke-
lit tuotevalikoimaansa, joiden avulla pystytddn vastaa-
maan markkinoiden tuomiin haasteisiin kovasti kilpail-
lulla sisustustarvikesektorilla. Liséksi uusien tuotteiden
avulla pyritdan tyydyttamaan niin yksityisten kuluttajien
kuin yritysasiakkaidenkin kasvavat vaatimukset, joita
nykypaivan erilaiset sisustuslehdet ja televisio-ohjelmat
ruokkivat.

Eri asiakasryhmista on tullut entista vaativampia ja hei-
dan tarpeensa ovat vuosien saatossa erilaistuneet, jo-
ten nama tuotteet vastaavat vaatimuksiin. lhmiset ha-
luavat entistéd valmiimpia ja nopeammin asennettavia
sisdverhoustuotteita, silla heilla ei valttmatta ole ai-
kaa, halua tai osaamista alkaa itse tydskennelld asian
parissa. Talle tuoteperheelle on Suomen sisustus-
markkinoilla potentiaalia, silla tallaisia varisavyja ja yh-
disteltavyysmahdollisuuksia omaavia sisdverhoustuot-
teita ei ole ennen ollut saatavilla yhdeltakdan puutuot-
teiden valmistajalta.

Puukeskus on uuden WISA-Pro -tuoteperheen markki-
noinnissa Pirkanmaan talousalueella selke&dssa etu-
lybntiasemassa, silla se on ainoa jakelukanava talla
markkina-alueella jalleenmyyjaasiakkaidensa ohella.
Toisin sanoen kaikki markkinoille paatyvat WISA-Pro -
sisaverhoustuotteet kulkevat Puukeskuksen kautta ja
niitd saa vain Puukeskuksen ohella esimerkiksi K-Rau-
doista ja RTV:n myymalgista.

Tuoteperheen markkinointi perustuu pitkalti korkea-
laatuisiin, monipuolisiin ominaisuuksiin, vahvaan jake-
luorganisaatioon, merkittavaan nakyvyyteen seka
osaavaan ja ammattitaitoiseen myyntihenkilostoon.
UPM on kayttanyt naiden uusien tuotteiden valmistuk-
sessa viimeisinta tekniikkaa ja huippuosaamista, mika
vahvistaa kilpailuetua, silla muilla valmistajilla ei toden-
nakoisesti ole resursseja eikd tietotaitoa vastaavien
tuotteiden valmistukseen.
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Liite 1: Naytepalakansio ja -laatikko
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Kuvio 6 Naytepalalaatikko
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Liite 2: Esittelyteline

Kuvio 7 WISA-puutuotteiden esittelyteline

WISA-Shop esittelytelineen korkeus on 2480 mm ja
leveys 1245 mm. Telineeseen mahtuu kahdeksan
kappaletta irrotettavaa mallipalaa, joiden koko on 400 x
400 mm. Lisédksi mallipalojen taustalta I6ytyvat
tuotetiedot. Telineen alaosaan mahtuu rinnakkain viisi
nippua A4-kokoisia esitteita.



Liite 3: Pakkauskaare ja tuoteseteli
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Kuvio 9 Tuoteseteli
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