PART I Understanding Marketing Management

1. Understanding the critical role of marketing in organizations and society

SUMMARY

Tämän päivän yritykset eivät selviydy vain tekemällä hyvää “jälkeä”. Niiden täytyy tehdä erinomaista jälkeä, jos ne aikovat menesty maailmanmarkkinoilla. Tarjoajia on paljon, niin yksityisille kuin yritysostajille. Viime aikojen tutkimukset osoittavat, että paras keino tuottoihin on kohdeasiakkaiden tunteminen ja heidän tarpeittensa tyydyttäminen kilpailukykyisimmin tarjouksin. 

Markkinointi on yrityksessä kohdeasiakkaiden ja heidän tarpeittensa ja vaatimuksiensa tyydyttämiseen suuntautuva funktio.

Markkinointi lähtee siitä, että ihmisillä on tarpeita (needs) ja vaateita (wants). Moni tuote tyydyttää tarpeen, valinta suoritetaan koetun hyödyn (value), kustannusten (cost) ja tyytyväisyyden (satisfaction) mukaan.

Tuotteita voidaan hankkia neljällä tavalla: itse tekemällä, varastamalla (coercion), kerjämällä (begging) tai vaihtamalla (exchange), esim. rahaan. Nyky-yhteiskunta perustuu vaihdantaan.

Marketing management on tietoinen pyrkimys haluttujen vaihdantasuhteiden muodostamiseen. (=myyntiin tietyille kohderyhmille)

Viisi eri katsantokantaa markkinointiin ovat:

• The production concept (tuotantokeskeinen ajattelu)

• The product concept (tuotekeskeinen ajattelu)

• The selling concept (myyntikeskeinen ajattelu)

• The marketing concept (markkinointikeskeinen ajattelu)

• The social marketing concept (sosiaalinen-markkinointikeskeinen ajattelu)

1. Production concept - kuluttaja suosii tuotetta, joka on edullinen ja helposti saatavilla

2. Product concept - kuluttaja suosii tuotetta, joka on laadukas ja edullinen, tarvitaan vain vähän mainontaa

3. Selling concept - kuluttajat eivät osta tuotetta ellei sitä myydä aggressiivisesti

4. Marketing concept - tärkeintä on löytää kuluttajan tarpeet, vaatimukset, preferenssit ja tyydyttää nämä

neljä periaatetta Marketing conceptissa ovat

• target market (kohdemarkkinat)

• customer needs (asiakkaan tarpeet)

• coordinated marketing (koordinoitu markkinointi)

• profitability (tuloksellisuus)

5. Social marketing concept – päätehtävä on saada aikaa asiakkaan tyytyväisyys ja pitkä-aikainen kuluttajan ja yhteiskunnallinen hyvinvointi, jotta organisaation tavoitteisiin päästään.

Kiinnostus markkinointiin lisääntyy niin yritysten kuin voittoa tavoittelemattomien organisaatioidenkin keskuudessa. (NFP = voittoa tavoittelematon organisaatio)

1.1 Doing business in a rapidly changing global economy

• Maantieteellisesti toiminnan kenttä on laajentunut, sekä markkinat että tuotannontekijöiden toimittajat (suppliers) saattavat sijaita hyvinkin kaukana yrityksestä.

• Global assembly line - maailmanlaajuinen tuotantoketju

• Yritykset pyrkivät muodostamaan maailmanlaajuisia yrityssuhdeverkostoja (global business networks)

• Trendinä myös vapaakauppaliitot (trade blocs)

• Tuloerojen kuilu eri maiden välillä (income gap)

• Ympäristövaikutukset otettava nykyään paremmin huomioon

1.2 The core concepts of marketing

• Needs: tunne, että jokin tarve on tyydyttämättä (tarpeet)

• Wants: halu, että tyydyttämätön tarve ratkaistaan jollain tietyllä tavalla (halut)

• Demands: halu jonkin tiettyyn tuotteeseen, sekä kyky että halu ostaa se

• Markkinointi ei luo tarpeita vaan ohjaa haluja (wants)

• Customer value: asiakkaan kokema hyöty

Neljä tuotteen hankintatapaa

• sell-production (itse tekeminen)

• coercion (varastaminen)

• begging (kerjääminen)

• exchange (vaihtaminen, esim. rahaan)

1.3 Marketing management

Marketing management: prosessi jossa suunnitellaan ja toteutetaan näkemys, hinnoittelu, promootio ja jakelu tuotteiden, palvelujen ja ideoiden osalta, jotta saadaan aikaan vaihtosuhteita kohderyhmien kanssa, joilla sitten tyydytetään asiakkaiden ja organisaation tavoitteet

1.4 Company orientations toward the marketplace

1. Production concept

• Uskotaan, että kuluttajaa kiinnostaa edullinen hinta ja hyvä saatavuus

• Toimii parhaiten kolmannen maailman maissa, missä kysyntä ylittää tarjonnan

2. Product concept

• Kuluttaja suosii hyvin tehtyä tuotetta ja arvostaa laatua ja toimivuutta

• Ei halua kuluttajien palautteen vastaanottamiseen

• Keskittyminen tuotteeseen ei kuluttajan tarpeisiin

3. Selling concept - kuluttajat eivät osta tuotetta ellei sitä myydä aggressiivisesti

• Kuluttaja ostaa tuotteen vain, jossa sitä myydään hyvin

• Ylikapasiteetti saattaa johtaa selling conceptin käyttöön

4. Marketing concept - tärkeintä on löytää kuluttajan tarpeet, vaatimukset, preferenssit ja tyydyttää nämä

neljä periaatetta Marketing conceptissa ovat

• target market (kohdemarkkinat)

- valitaan kohdemarkkinat, jotta niiden tarpeen voidaan tyydyttää paremmin kuin koko markkinoiden

• customer needs (asiakkaan tarpeet)

- pyritään ymmärtämään asiakkaan tarpeet

Tarpeita voidaan erotella viisi:

1. Stated needs (ilmaistut tarpeet): haluan halvan auton
2. Real needs (todelliset tarpeet): haluan auton, jossa on edulliset käyttökustannukset
3. Unstated needs (ei-ilmaistut tarpeet): haluan hyvää palvelua
4. Delight needs (ilahduttamisen tarpeet): ostan auton, saan ilmaisen tiekartan
5. Secret needs (salaiset tarpeet): naapurini pitää minua tarkkana, järkevänä ostajana

- on tärkeää, että asiakkaan tarpeet tulevat tyydytettyä!

• coordinated marketing (koordinoitu markkinointi)

- markkinoinnin tulee olla koordinoitua jokaisen funktion sisällä

- markkinoinnin tulee olla koordinoitua myös koko yrityksen tasolla

• profitability (tuloksellisuus)

- tärkeää on, että markkinoinnilla saavutetaan tuottoja (profits)

Marketing conceptin käyttöönotto on yrityksellä usein edessä kun

- myynti vähenee (sales decline)

- kasvu on hidasta (slow growth)

- asiakkaiden ostokäyttäytyminen vaihtelee (changing buying patterns)

- kilpailu kiristyy (increasing competition)

- markkinointikulut kasvavat (increasing marketing expenditures)

Käyttöönoton ongelmat:

- järjestäytynyt vastarinta: markkinointiosaston pelätään vievän resursseja muilta osastoilta

- hidas oppiminen: käyttöönotto vie paljon aikaa

- nopea unohtaminen: unohdetaan helposti markkinoinnin perusperiaatteet

5. Social marketing concept

• pyritään tyydyttämään kuluttajan tarpeet

• ottamaan huomioon pitkän tähtäimen societal welfare (yhteiskunnallinen hyvinvointi)

• tasapainotetaan

- yrityksen tuotot

- kuluttajan tyytyväisyys

- julkiset intressit

3. Laying the Groundwork Through Market-oriented Strategic Planning

SUMMARY

Erinomaiset yritykset tietävät kuinka sopeutua ja vastata jatkuvasti muuttuvaan toimintaympäristöönsä markkinointikeskeisen strategisen suunnittelun avulla (market-oriented strategic planning). Ne tietävät kuinka kehittää ja ylläpitää sopusuhtaa niiden tavoitteiden, resurssien, taitojen ja mahdollisuuksien välillä.

Ne läpikäyvät strategisen suunnittelun prosessin yhtymä-, liiketoiminta- ja tuotetasolla. Yhtymätasolla asetetut tavoitteet siirtyvät alemmille tasoille, missä strategiset liiketoimintasuunnitelmat ja markkinointisuunnitelmat laaditaan ohjaamaan yrityksen toimintoja. Strategiseen suunnitteluun kuuluu toistuva kierto: analysis, planning, implementation and control. (analysointi, suunnittelu, toteutus ja valvonta)

Yhtymän strateginen suunnittelu koostuu neljästä vaiheesta

1. Development of mission statement (Yhtymän mission eli tehtävän suunnittelu johon kuuluvat)

• industry scope (toimialakenttä)
• products and applications scope (tuotekenttä)
• competences scope (ydinosaamiskenttä)
• market-segment scope (markkinakenttä)
• vertical scope (vertikaalinen kenttä)
• geographical scope (maantieteellinen kenttä)

2. ldentification of SBU’s (En liiketoimintojen erottelu)

Jokaiselle liiketoiminnolle määritellä omat asiakkaat ja n tarpeet

liiketoiminnot voivat hyötyä erillisestä suunnittelusta

3. Allocating resources to various SBUs (resurssien jako eri liiketoiminnoille)

Valinta liiketoiminnan kiinnostavuuden ja yrityksen vahvuuden avulla. Voidaan käyttää esim. BCG-matriisia. Toimintamenetelminä kutakin liiketoimintaa kohtaan esim. build, maintain, harvest, divest (lisäinvestoinnit, pitäminen, “lypsäminen”, poistaminen)

4. Expanding present businesses and developing new ones to fill strategic-planning gap (Nykyisten liiketoimintojen laajentaminen ja uusien kehittäminen tavoitetuloksen saavuttamiseksi)

Yritys voi etsiä mahdollisuuksia joko:

• intensive growth (intensiivinen kasvu): market penetration, market development, product development (markkinaosuuden kasvattaminen, uusien kohdemarkkinoiden etsintä, tuotekehitys)

• integrative growth (integroiva kasvu): horisontaalit ja vertikaalit integraatiot

• diversification growth (laaja-alaistumiskasvu): uusille toimialoille hakeutuminen

Jokainen liiketoimintayksikkö johtaa oman strategisen suunnittelunsa, joka koostuu kahdeksasta osasta.

1. Defining the business mission (liiketoiminnan tehtävän määrittely)

2. Analyzing the external environment (ulkoisen ympänistön [ threats] analysointi)

3. Analyzing the internal environment (sisäisen ympäristön [ weaknesses] analysointi)

4. Choosing the business objectives and goals (tavoitteiden asettelu)

5. Developing business strategies (liiketoimintastrategian kehittaminen)

6. Preparing programs (alustavien ohjelmien laadinta)

7. Gathering feedback (palautteen kerääminen)

8. Exercising control (valvonta)

3.1 The nature of high-performance businesses

Stakeholders

Aluksi yritysten on hyvä määritellä stakeholders (sidosryhmät) ja niiden tarpeet

Yleensä on huomioitu vain osakkeenomistajat. Tärkeää on huomioida erityisesti työntekijöiden tarpeet ( seurauksena tyytyväinen asiakas ( tuottoja ( tyytyväiset osakkeenomistajat/sijoittajat

Processes

• Jako osastoihin saattaa haitata tuottavuutta

• tulisi kiinnittää huomio yrityksen läpi kulkeviin prosesseihin ja niiden hallintaan

Resources

• Nykyään suuntauksena outsourcing, eli alihankinta

Organization

• organisaation tulisi vastata strategian vaatimuksia

3.2 Corporate strategic planning

Defining the Corporate Mission

Mission statementissa pitäisi käsitellä ainakin

1. lndustry scope (toimialakenttä)

- millä toimialoilla yritys toimii

2. Products and applications scope (tuotekenttä)

- mitä tuotteita yritys valmistaa

3. Competencies scope (ydinosaamiskenttä)

- ne teknologiset ja muut ydinosaamiset, mitä yrityksessä on

4. Market-segment scope (markkinakentta)

- mitä asiakasryhmiä palvellaan

5. Vertical scope (vertikaalinen kenttä)

- mitä tehdään itse, mitä alihankitaan

6. Geographical scope (maantieteellinen kenttä)

- millä markkina-alueilla ollaan mukana

Estrablishing strategic business units (SBUs)

SBU (strategic business unit) on yksikkö

1. joka koostuu liiketoiminnosta tai kokoelmasta toisiinsa liittyviä liiketoimintoja, joiden toiminta voidaan suunnitella erillään yhtymän strategiasta
2. Jolla on omat kilpailijansa
3. jossa on strategisesta suunnittelusta ja tuottavuudesta vastuussa oleva johtaja, joka ohjaa suurinta osaa tuloksen vaikuttavista tekijöistä

Assigning resources to each SBU

Voidaan tutkia resurssien kohdentamista esim. BCG-matriisilla

Resursseja kohdentaessa voidaan joko

• Build (lisätä investointeja) - pyritään kasvattamaan (esim. kysymysmerkkien) markkinaosuutta
• Hold (pitaa entisenään) - esim. lypsylehmiä kannattaa pitää
• Harvest (“lypsää”, korjata satoa) - pyritään nostamaan hetkellistä tuottavuutta välittämättä pitkän tähtäimen tuotoista (esim. heikot lypsylehmät. koirat, kysymysmerkit)
• Divest (hankkiutua eroon) - myydään tai realisoidaan liiketoiminta (esim. koirat tai kysymysmerkit)

Toinen näkökulma voi olla esim. GE-matriisi (General Electric)
• Kaksi ulottuvuutta: market attractiveness, business strenght (markkinoiden kiinnostavuus, yrityksen vahvuus)
• Toimittaessa valitaan lnvest/Grow, SelectivitylEamings, Harvest/Divest

Planning new businesses

Usein arvioitu todennäköinen tuotto yrityksessä voi olla vähemmän kuin mitä sen toivottaisiin olevan. Tuottojen parantamiseen voidaan päästä kolmella taktiikalla

lnfesive growth (intensiivinen kasvu)

Kuva 3-8 Kolme intensiivisen kasvun strategiaa

	
	Nykyiset tuotteet
	Uudet tuotteet

	Nykyiset markkinat
	Markkinaosuuden kasvattaminen (penetration)
	Tuotekehitys (product development)

	Uudet markkinat
	Uudet kohderyhmät (market development)
	Monialaistuminen (diversification strategy)


integrative growth (integroiva kasvu)

• Voidaan laajentua eteenpäin, taaksepäin tai horisontaalisesti
• Taaksepäin laajennuttaessa ostettaisiin esim. materiaalin toimittaja (supplier)
• Eteenpäin laajennuttaessa ostettaisiin esim. jakelukanava (wholesaler, retailer)
• Horisontaalisesti laajennuttaessa ostettaisiin kilpailijoita

Diversification growth (monialaisfumaila saavutettu kasvu)
• concentric diversification strategy
- uusi toimiala synergiassa nykyisten toimintojen kanssa
• horisontal diversification strategy
- nykyisille asiakkaille suunnattu mutta täysin poikkeava tuote
• conglomerate diversification strategy
- uusi tuote uusille asiakkaille

3.3 Business strategic planning

Liiketoimintayksikön strateginen suunnittelu koostuu kahdeksasta kohdasta

1. Business Mission

Kunkin liiketoimintayksikön tulisi laatia oma mission (tehtävä) laajemman yrityksen mission puitteissa.

2. External environment analysis (opportunity and threat analysis)

Ulkoisen ympäristön analyysi (mahdollisuudet/uhat)

Tutkia pitää ainakin
• macroenvironment (makroympäristö): teknologiset, poliittiset/lakisääteiset, sosiaaliset/kulttuuriset tekijät
• microenvironment (mikroympäristö): asiakkaat, kilpailijat, jakelukanavat, tuotannontekijöiden myyjät

Mahdollisuudet

• Mahdollisuus = tarvealue, missä yritys voi toimia tuottavasti
• Mahdollisuudet lajitellaan kiinnostavuuden ja onnistumisen todennäköisyyden mukaan
• (attractiveness, success probability)

Uhat

• Uhka = epätoivotun trendin tai kehityksen luoma haaste, joka voi aiheuttaa myynnin tai tuottojen heikkenemisen
• Uhat lajitellaan vakavuuden ja tapahtumisen todennäköisyyden mukaan
• (seriousness, probability of occurrence)

3. lnternal environment analysis (strenghts/weaknesses) Sisäisen ympäristön analyysi (vahvuudet/heikkoudet)
• Voidaan tutkia kunkin liiketoiminnan vahvuuksia ja heikkouksia ajoittain
• Kaikkia heikkouksia ei tarvitse korjata eikä kaikkia vahvuuksia hyödyntää
• osastojen yhteistoiminta voi tasoittaa eroja vahvuuksissa ja heikkouksissa

4. Goal formulation (tavoitteen määrittely)

• harvoin vain yksi tavoite

Tavoitteiden tulisi
• määritelty kvantitatiivisina (esim. ROI:n kasvu 5% seuraavan kahden vuoden sisällä)
• olla realistisia
• olla samansuuntaisia (consistent) — ei voi maksimoida voittoja minimikustannuksin

5. Strategy formulation (strategian määrittely)

Michael Porterin kolme (3) yleistä strategiaa
• Kustannusjohtajuus (overall cost leadership)
• Differointistrategia (differentiation)
• Fokusointi (focus)

Varottava väliinputoamista (middle-of-roaders)

6. Program formulation (ohjelman määrittely)

7. lmplementation (toimeenpano)

8. Feedback and control (palaute ja valvonta)

4. Managing the Marketing Process and Marketing Planning

SUMMARY

Markkinointisuunnitelmat keskittyvät tuotteisiin/markkinoihin ja koostuvat yksityiskohtaisista markkinointistrategioista ja ohjelmista joissa saavutetaan tuotteelle asetetut tavoitteet kohdemarkkinoilla. Markkinointisuunnitelmat ovat pääinstrumentti markkinointipanoksen ohjaamisessa ja koordinoinnissa. Markkinointisuunnittelun prosessi (marketing planning process) koostuu viidestä askeleesta:

• Analyzing the market opportunities (markkinoiden mahdollisuuksien tarkastelu)
• Researching and selecting target markets (tutkimus ja kohdemarkkinoiden valinta)
• Designing marketing strategies (markkinointistrategioiden suunnittelu)
• Planning marketing programs (markkinoitiohjelmien suunnittelu)
• organizing, implementing and controlling the marketing effort (markkinointipanoksen organisointi, toteutus ja valvonta)

4.1 The marketing process

• Choose the value (arvon määrääminen): kohderyhmien segmentointi, valinta ja positiointi (STP)
• Provide the value (arvon luominen): tuotekehitys, palvelun kehitys, hinnoittelu, tuotanto
• Communicate the value (arvosta tiedottaminen): myynti, promootio, mainonta

Pitemmälle kehitettynä tämä arvon muodostamisprosessi on saanut seuraavat lisäkkeet:

• Zero customer feedback time (välitön kuluttajapalaute)
• Zero Product-improvement time (kyky välittömään tuoteparannukseen)
• Zero Purchasing time (kyky saada tarvittavat osat heti)
• Zero Setup time (kyky tuotannon välittömään aloittamiseen)
• Zero defects (virheetön tuotanto)

Analyzing market opportunities

Markkinoilla positiointia ja segmentointia voidaan suorittaa mm.
• product/market-grid (tuote/markkinat-ruudukko)
• product-positioning-map (tuote-positiointi-kartta)

Planning the marketing programs

• Päätöksen aiheena miten paljon käytetään markkinointiin
• Tulisi tarkastella kilpailijoiden markkinointipanos/liikevaihto-osamäärää (marketing budget/sales-ratio) Päätöksenä myös, kuinka markkinointiin käytetyt resurssit jaetaan eri marketing mixin osasten kesken
• Marketing mix ovat ne työkalut (tools), joita yritys käyttää saavuttaakseen markkinointitavoitteensa kohdemarkkinoilla.

McCarthyn jako 4P: product price, place, promotion
• Product: perus joka koostuu tuotteen laadusta, designistä, ominaisuuksista, brandista, palveluista
• Price: hinta, tukkuhinta, jälleenmyyntihinta, alennukset
• Place: jakelukanavat
• Promotion: mainonta, suoramarkkinointi, sales promotion, pr

4P:tä edustavat myyjän näkökulmaa - puhutaan kuluttajan 4:stä C:stä. (Customer need&wants, Cost, Convenience, Communication), jotka ovat siis samoja asioita kuluttajan kannalta katsottuna.

Kolme valvonnan lajia, joilla mitataan markkinointisuunnitelman onnistumista
• annual-plan control (vuosisuunnitelma valvonta): katsotaan että yritys saavuttaa vuosittaiset tavoitteensa
• profitability control (tuottavuuden valvonta): tarkkaillaan en tuotteiden, asiakasryhmien kannattavuutta
• strategic control (strateginen kontrolli): sopiiko yrityksen markkinointistrategia muuttuneeseen ympäristöön?

4.2 The nature and contents of a marketing plan

Marketing plan koostuu
1. Executive summary (lyhennelmä): nopea katsaus koko suunnitelmasta
2. Current marketing situation (markkinatilanne): markkina-, tuotteen myynti-, kilpailu-, jakelu-, makroympäristön tilanteen tarkkailu
3. Opportunity and issue analysis (mahdollisuus analyysi): mahdollisuudet / uhat / heikkoudet / vahvuudet analyysi sekä tulevien päätösten analysointi
4. Objectives (tavoitteet): taloudelliset, markkinoinnilliset tavoitteet
5. Marketing strategy (markkinointistrategia): kohdemarkkinat, positiointi, tuotelinja, hinta, jakelu...
6. Action programs (toimintasuunnitelma): mitä tehdään, milloin tehdään
7. Projected profit-and-loss statement (ennuste tuloista)
8. Controls (kuinka valvotaan suorittamista)

PART II: Analyzing Market Opportunities

5. Marketing information systems and marketing research

SUMMARY

Marketing information (markkinainformaatio) on kriittinen osa tehokasta markkinointia, johtuen markkinoinnin kansallistumis- ja kansainvälistymistrendistä, ostajien tarpeiden vaihtumisesta ostajien vaatimuksiksi and hintakilpailun muuttumisesta ei-hinta-kilpailuksi. (differointiin perustuva kilpailu) Kaikilla yrityksillä on marketing information-järjestelmä, mutta järjestelmät eroavat suuresti toisistaan kehityksessä. Liian monessa tapauksessa informaatiota ci ole saatavilla tai se tulee myöhässä tai siihen ei voi luottaa. Lisääntyvässä määrin yrityksen pyrkivät kehittämään marketing information-järjestelmiään. Hyvin laadittu järjestelmä koostuu neljästä alajärjestelmästä:

1. lnternal records system (sisäinen tietojärjestelmä)

• tiedot myynnistä, kustannuksista, varastosta, rahavirroista, myyntisaamisista ja ostoveloista (sales, costs, inventories, cash flows, accounts receivable and payable)

Useissa yrityksissä on kehitetty tietokonepohjaisia järjestelmiä nopeuden takaamiseksi.

2. Marketing intelligence system (markkinoinnin tietojärjestelmä)

• ulkoisen ympäristön seuranta
• Hyvin koulutettu myyntihenkilöstö, ostetut tiedot ulkoisista lähteistä ja oma tietotoimisto voivat parantaa tietämystä markkinoiden tilasta markkinointijohtajien keskuudessa.

3. Marketing research (markkinointitutkimukset)

• tarpeellisen tiedon kerääminen
• koostuu viidestä osasta
- defining the problem and research objectives (ongelman ja tutkimustavoitteiden määrittely)
- developing the research plan (tutkimussuunnitelman luominen)
- collecting the information (tiedonkeruu)
- analyzing the information (tiedon analysointi)
- presenting the findings (tuloksen esittely)

• Hyvä markkinointitutkimus käyttää tieteellisiä menetelmiä, luovuutta, useita menetelmiä, rakentaa malleja, laskee kerättyjen tietojen arvoa, sisältää tervettä skeptismiä ja eettistä markkinointia.

4. MDSS (Marketing decision support system) (Markkinoinnin päätösten apujärjestelmä)
• Markkinointijohtajien päätösten avustaminen tilastotieteen ja päätösmallien avulla

6. Analyzing the Marketing Environment

SUMMARY

Yrityksen makroympäristö on paikka, mistä yrityksen mahdollisuudet ja uhat löytyvät. Siihen kuuluvat kaikki osat ja voimat jotka vaikuttavat yrityksen toimintoihin ja tulokseen. Yritysten tulee ymmärtää ympäristöön liittyvät trendit ja megatrendit.

Yrityksen makroympäristö koostuu kuudesta pääasiallisesta voimasta

1. demographic (demografinen), jota luonnehtivat suuri väestönkasvu, muuttuva ikärakenne, etninen ja koulutuksellinen kokonaisuus, uudet perhemuodot (yksinhuoltajuus), maantieteelliset väestön muutokset, massamarkkinoiden jakautuminen mikromarkkinoiksi

2. economic (taloudellinen): hidastuva kasvukehitys, vähäinen säästäminen, korkea velkaantuminen, vaihtelevat kulutusmäärät

3. natural (luontoon liittyvä): raaka-aineiden vähyys, epävakaa energian hinta, lisääntynyt saastuminen, vihreä liike

4.. technological (teknologinen): nopeampi teknologinen kehitys, rajattomat innovaatiomahdollisuudet, korkeat T&K (R&D) kulut, keskittyminen pieniin tuoteparannuksiin, lisääntyneet rajoitukset

5. political (polihttinen): enemmän yrityselämän rajoituksia

6. cultural (kulttuurinen): oma-aloitteisuus

6.1 Analyzing needs and trends in the macroenviroriment

• Yrityksen menestystekijä voi olla tyydyttämättömien tarpeiden (unmet needs) löytäminen
• Mahdollisuuksia löytyy myös trendejä tunnistamalla
• Trendien jako 1) fad, 2) trend, 3) megatrend

1) Fad = lyhytaikainen, ennakoimaton, ja sillä ei ole sosiaalista, taloudellista, eikä poliiittista merkitystä, fad voisi olla vaikka ihmisten innostus Cabbage Patch (Kaalimaan tenavat) nukkeihin

2) trend ennakoitavampi, kestävämpi kehityskuvio

3) megatrend = laajamittaisia sosiaalisia, taloudellisia ja poliittisia muutoksia, jotka muodostuvat pitkän ajan kuluessa ja vaikuttavat 7-10 vuotta tai kauemmin

6.2 Deciphering and responding to the major macroenvironment forces

ks. Summary

7. Analyzing Consumer Markets and Buyer Behavior

SUMMARY

Ennen kuin hyviä markkinointisuunnitelmia voidaan laatia, tulee ymmärtää kuluttajamarkkinoita ja kuluttajan käyttäytymistä. Kuluttaja ostaa tuotteita ja palveluita henkilökohtaiseen käyttöönsä. Kuluttajat muodostavat sen markkinan, minkä ympärille talous muodostuu. Kuluttajan markkinoiden analysoinnissa on tärkeää ymmärtää

• occupants (kuluttajat)
• objects (tuotteet)
• objectives (kuluttajan tavoitteet)
• organization (kuka osallistuu kaupantekoon)
• operations (miten osto tapahtuu)
• occasions (milloin osto tapahtuu)
• outlets jakelukanavat)

Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat neljä tekijää:
• cultural (kulttuuri, alakulttuuri, sosiaaliluokka)
• social (viiteryhmät, perhe, roolit ja status)
• personal (ikä, elämäntilanne, ammatti, taloudelliset edellytykset, elämäntyyli, persoonallisuus, minäkuva)
• psychological (motivaatio, perseptio. oppiminen, uskomukset ja asenteet)

Ennen markkinoinnin suunnittelua yrityksen täytyy etsiä kohderyhmänsä ja tutkia sen ostopäätösprosessia. Vaikka monissa prosesseissa on vain yksi päätöksentekijä, usein voi olla myös monta osallistujaa, jotka toimivat alkuunpanijana (initiator), vaikuttajana (influencer), päättäjänä (decider), ostajana (buyer) ja käyttäjänä (user). Markkinoijan työnä on eritellä kukin osallistuja ja heidän ostokriteerit ja vaikutuksensa ostajaan itseensä. Markkinointisuunnitelman tuhisi huomioida ostajan lisäksi myös muut päätökseen liittyvät osallistujat. Osallistujien määrä ja ostamisen pakollisuus kasvaa ostotilanteen vaikeutumisen myötä. Markkinoijien tulee suhtautua eri tavoin neljään eri ostokäyttäytymiseen:

· complex buying behavior (monimutkainen ostokäyttäytyminen)

· dissonance-reducing buying behavior (sovitteleva ostokäyttäytyminen)

· habitual buying behavior (tapaostaminen)

· variety-seeking buying behavior (vaihtelua etsivä ostokäyttäytyminen)

Tämä jako saadaan 2x2-matriisilla, jossa kuluttajalla on joko korkea tai matala osallistumisaste (involment) ostotapahtumassa ja eri tuotemerkkien (brands) välillä on joko paljon tai vähän eroja.

Monimutkaisessa kulutuskäyttäytymisessä ostaja käy läpi prosessin, jossa osia ovat:

· tarpeiden tunnistus

· tiedon etsintä

· vaihtoehtojen vertailu

· ostopäätös

· oston jälkeinen käyttäytyminen

Markkinoijan tehtävä on ymmärtää kuluttajan käyttäytyminen kussakin vaiheessa ja mitkä vaikuttimet kulloinkin vaikuttavat. Tämä mahdollistaa tehokkaan markkinoinnin kohderyhmälle.

7.2 Major factors influencing buyer behavior

	Cultural
	Social
	Personal
	Psychological

	Kulttuuri
	Viiteryhmät (reference groups)
	Ikä ja elämänvaihe
	motivaatio

	alakulttuuri
	perhe
	ammatti
	perception

	sosiaaliluokka
	roolit ja status
	taloudellinen tilanne
	oppiminen

	
	
	elämäntyyli
	uskomukset ja asenteet

	
	
	persoonallisuus ja minäkuva
	


Cultural factors

Culture
• voimakkain vaikuttaja ihmisen vaatimuksiin ja käytökseen

Subculture
• alakulttuureja ovat kulttuurin sisällä en kansallisuudet, uskonnot, rodut, maantieteellisesti erillään olevat yhteisöt

Social Class
• eri sosiaaliluokilla en kiinnostuksen kohteet, markkinoinnin tulee huomioida tämä
• jako upper upper (<1%), lower upper (2%), upper middles (12%), middle class (32%), working class (38%), upper lowers (9%), lower lowers (7%) [USA]

Reference groups
• viiteryhmät vaikuttavat ihmisen käyttäytymiseen
• primary (pääasiallisia) ovat esim. perhe, ystävät naapurit, työtoverit
• secondary (toisarvoisia) ovat esim. uskonnolliset ryhmät, ammattiryhmät, ammattiliitot

• ryhmiä, joihin yksilö haluaa kuulua kutsutaan aspirational groups
• ryhmiä, joita yksilö haluaa välttää kutsutaan dissociative groups

• viiteryhmät vaikuttavat tuote tai merkkivalintaan
- tuote ja merkkivalintaan esim. autoissa ja television ostotilanteessa
- merkkivalintaan esim. vaatteissa ja huonekaluissa
- tuotevalintaan esim. oluessa ja tupakassa

Psychological factors

Motivation
Freudin motivaafioteoria
• suuri osa käytökseen vaikuttavista tekijöistä alitajuisia
• ihminen ei voi täysin ymmärtää omia vaikuttimiaan
• ostopäätös saattaa sisältää tiedostamattomia pyrkimyksiä esim. oma egon pönkittamiseen
• ihmiseen vaikuttaa myös tuotteen muotoilu, koko, paino, materiaali, väri ja tuotemerkki tunteiden ja assosiaatioiden muodossa

Maslow’n tarvehierarkia

	Self-actualization Needs (self-development and realization)
	itsensä toteuttamisen tarve



	Esteem needs (self-esteem, recognition, status)


	arvostuksen tarve



	Social needs (sense of belonging, love)


	liittymistarve



	Safety needs (security, protection)


	turvallisuuden tarpeet



	Physiological needs (hunger, thirst, sex)


	fysiologiset tarpeet




• Jokainen alemman tason tarve on tyydytettävä, ennen kuin seuraava tason tarpeet herääväy (”nälkäisenä ei taide kiinnosta”)

Perception (perseptio, havaitseminen)

• lhmiset havaitsevat samat tilanteet eri tavoin taustastaan johtuen

7.3 The buying decision process

Buying roles (ostoroolit)
• lnitiator (alkuunpanija) =joka ensimmäisen ehdottaa tietyn tuotteen ostamista
• lnfluencer (vaikuttaja) = jonka mielipide tai neuvo vaikuttaa ostopäätökseen
• Decider (paattaja) = henki)ö, joka päättää mistä tahansa ostopäätöksen osasta: ostaako, mitä ostaa, kuinka ostetaan, mistä ostetaan
• Buyer (ostaja) = henkilö, joka suorittaa ostoprosessin
• User (käyttäjä) = henkilö, joka käyttää tuotteen

Types of Buying behavior

	
	High involvement 
Korkea osallistuminen
	Low involvement 
Vähäinen osallistuminen

	Isoja eroja eri merkkisten tuotteiden välillä
	Complex buying behavior
monimutkainen ostokäyttäytyminen
	Variety-seeking buying behavior
vaihtelua hakeva ostokäyttäytyminen

	Vähän eroja en merkkisten tuotteiden välillä
	dissonance-reducing buying behavior
- sovitteleva ostokäyttäytyrninen
	Habitual buying behavior
tapaostaminen


Stages in the buying behavior

ks. summary

8. Analyzing Business Markets and Business Buying Behavior

SUMMARY

Yritysmarkkinat koostuvat yksilöistä ja organisaatioista, jotka ostavat tuotteita tuotantoa, myynti tai jakelua varten. Yritykset (mukaan lukien valtion ja voittoa tavoittelemattomat organisaatiot) ostavat lähinnä raaka-aineita, tuotettuja aineita, osia, jne.

Yrityssektori ostaa tuotteita ja palveluja lisätäkseen markkinaosuuttaan, leikatakseen kustannuksia, täyttääkseen sosiaalisia tai lakisääteisiä tavoitteita. Erona kuluttajamarkkinoihin on se, että yritysmarkkinoilla on

• fewer buyers (vähemmän ostajia)
• larger buyers (isompia ostajia)
• more geographically concentrated buyers (maantieteellisesti keskittyneempiä ostajia)
• derived demand (johdettu kysyntä kuluttajamarkkinoista)
• relatively inelasticity (suhteellinen joustamattomuus)
• more fluctuating (suuremmat vaihtelut kysynnässä)
• purchasing is more professional (ostaminen ammattimaista)
• more buying influences (enemmän vaikuttimia ostotilanteessa)

Yritysostajat tekevät päätöksensä riippuen ostotilanteesta tai ostoluokasta (buyclass)

Buyclass (ostoluokkia) on kolme
• straight rebuy (suora toistuva osto, sama tavara/toimittaja)
• modified rebuys (muutettu toistuva osto)
• new tasks (kokonaan uusi osto)

Päätöksen tekevä yksikkö koostuu kuuden roolin ihmisistä
• users (käyttäjät)
• influencers (vaikuttajat)
• buyers (ostajat)
• deciders (päättäjät): jotka tekevät ostopäätökset
• approvers (hyväksyjät): jotka hyväksyvät laskun
• gatekeepers (porttimikot): jotka kykenevät estämään kommunikaation (esim. puhelinvaihde)

Yrityksille tuotteita markkinoivan tulee tietää ketkä ovat pääasialliset osallistujat päätöksenteossa, missä päätöksissä he vaikuttavat, miten paljon, miten he arvostavat tuotteita. Markkinoijan tulee myös tietää suuret ympäristölliset, organisaatiolliset, henkilökohtaiset ja yksilölliset siteet, jotka vaikuttavat prosessissa.

Ostoprosessi itsessään koostuu kahdeksasta vaiheesta
• problem recognition (ongelman havainnointi)
• general need description (tarpeen luettelointi)
• product specification (tuotteen määrittely)
• supplier search (myyjän etsintä)
• proposal solicitation (tarjousten vertailu)
• supplier selection (myyjän valinta)
• order-routine specification (tilausrutiinin määrittely)
• performance review (toimivuuden arviointi)

Sitä mukaa kuin ostajat kehittyvät tulee myös markkinoijien kehittää tekniikoitaan. Institutionaaliset ja valtion hankkijat ovat pitkälti samoilla periaatteilla toimivia kuin yritysostajatkin, joskin heillä on omat erityispiirteensä. Institutionaaliset hankkijat huolehtivat vähemmän tuotoistaan tehdessään ostopäätöstä tuotteista ja palveluista, joita ostavat organisaationsa jäsenille. Valtion hankkijat suosivat usein avointa tarjouskilpailua sekä maan sisäisiä toimittajia. Toimittajien tulee varautua sopeutumaan erityistarpeisiin ja käytäntöihin näiden ostajien kohdalla.

8.1 The business market

Erona kuluttajamarkkinoihin pääasiassa seuraavia seikkoja
• fewer buyers (vähemmän ostajia)
• larger buyers (isompia ostajia)
• more geographically concentrated.buyers (maantieteellisesti keskittyneempiä ostajia)
- Yli puolet Yhdysvaltaisista yritysostajista sijaitsee seitsemässä osavaltiossa (NY, CA, jne)

• derived demand (johdettu kysyntä)
- Yritysmarkkinoiden kysyntä on johdannaista kuluttajamarkkinoiden kysynnästä. Tästä syystä yritysmarkkinoille suuntaavan markkinoijan tulee tarkasti seurata kuluttajamarkkinoidenkin kysyntää.

• relatively inelasticity (suhteellinen joustamattomuus)
- Yritysmarkkinoiden kokonaiskysyntä ei paljolti muutu hinnan muuttuessa. Esim. kenkien valmistajat eivät osta ratkaisevasti enemmän nahkaa jos nahan hinta putoaa; Erityisen joustamatonta kysyntä on lyhyellä aikavälillä, koska tuotannon määrää ei pystytä muuttamaan nopeasti.

• fluctuating demand (vaihtelut kysynnässä)
- pieni muutos kuluttajamarkkinoiden kysynnässä vaikuttaa voimakkaasti yritysmarkkinoilla. Tätä kutsutaan acceleration principle (kiihtyvyysperiaate). Joskus 10% kuluttajamarkkinoiden kysynnän lisääntyminen voi nostaa yritysmarkkinoiden kysyntää 200%.

• purchasing is more professional (ostaminen ammattimaista)
- Yritysmarkkinoilla toimivat ostajat ovat ostamisen ammattilaisia.

• more buying influences (enemmän vaikuttimia ostotilanteessa)
- ostopäätökseen vaikuttaa useampi ihminen kuin kuluttajamarkkinoilla

• muut piirteet: 
(direct purchasing = suora ostaminen valmistajilta) 
(reciprocity = ostetaan sellaisilta toimittajilta, jotka tekevät vastaostoja)
(leasingsopimukset)
Major types in buying situations

1. Straight rebuy (suora toistuva osto, sama tavara/toimittaja)
- ostaminen tapahtuu rutiinin pohjalta, eri vaihtoehtoja ei tutkita, käytetään samaa alihankkijaa/toimittajaa

2. Modified rebuy (muutettu toistuva osto)
- muutetaan tilattavan erän koostumusta, hintoja, toimitusehtoja tai muita seikkoja

3. New Task (uusi osto)
- kun ostetaan jokin tuote tai palvelu ensimmäistä kertaa

Päätöksen tekevä yksikkö koostuu kuuden roolin ihmisistä
• users (käyttäjät)
- henkilöt, jotka lopulta käyttävät tuotteen / palvelun. Usein alkuunpaneva voima ostoprosessissa.

• influencers (vaikuttajat)
- vaikuttavat päätökseen usein auttamalla tuotteen valinnassa

• buyers (ostajat)
- henkilöt, joilla on valta valita toimittaja ja tehdä toimitussopimukset

• deciders (päättäjät, jotka tekevät ostopäätökset)
- jotka päättävät tuotevalinnasta ja/tai toimittajasta

• approvers (hyväksyjät): jotka hyväksyvät laskun
- jotka valtuuttavat ehdotetut ostot

• gatekeepers (porttimikot): jotka kokenevat estämään kommunikaation (esirn. .puhelinvaihde)
- jotka pystyvät estämään myyjiä tai muuta informaatiota lähestymään ostopäätöksen tekijöitä

Päävaikuttajat ostopäätöksiin

	Ympäristötekijät Environmental 
	Organisaatio
	Sosiaaliset
	Yksilölliset

	Kysynnän määrä Level of demand 
	Tavoitteet
Objectives
	Auktoriteetti Authority 
	Ikä



	Taloudellinen tilanne
 Economic outlook 
	Yrityksen politiikka Policies
	Status


	Tulotaso
lncome 

	Rahan hinta (korot)
	Toimintatavat
Procedures
	Empatia
	Koulutus

	Teknologian muutosnopeus
	Organisaatiorakenne
	Persuasiveness


	Työasema

	Poliittiset ja säädökset ja muutokset 
	Järjestelmät
	
	Persoonallisuus

	Muutokset kilpailutilanteessa
Competitive development
	
	
	Suhtautuminen riskeihin
Risk Attitudes

	
	
	
	Kulttuuritausta


9. Analyzing lndustries and Competitors

SUMMARY

Valmistaakseen tehokkaan markkinointistrategian, yrityksen täytyy tutustua kilpailijoihin samoin kuin nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Tämä on erityisen tärkeää hidaskasvuisilla markkinoilla, koska myyntiä voidaan lisätä vain voittamalla kauppoja kilpailijoilta.

Yrityksen lähimmät kilpailijat ovat niitä, jotka pyrkivät tyydyttämään samojen asiakkaiden samat tarpeet tekemällä samanlaisia tarjouksia kuin yrityskin. Yrityksen tulee myös kiinnittää huomiota latentteihin (latent) kilpailijoihinsa, jotka saattavat tarjota uusia tai poikkeuksellisia tapoja tyydyttää samat tarpeet. Yrityksen tulisi tunnistaa kilpailijansa käyttäen sekä toimiala että markkina-keskeistä analyysia.

Yrityksen tulee kerätä informaatiota kilpailijoiden strategioista, tavoitteista, vahvuuksista ja heikkouksista sekä reaktiomalleista Yrityksen tulee tietää kilpailijoidensa strategia, jotta se voi tunnistaa lähimmät kilpailijansa ja toimia tilanteen mukaisesti. Yrityksen tulee tietää kilpailijoidensa tavoitteet, jotta se voi arvioida tulevia siirtoja ja reaktioita. Tietämällä kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet yritys voi muuttaa strategiaansa siten, että hyötyy kilpailijoiden heikkouksista ja välttää kosketusta niiden vahvuusalueilla. Kilpailijan reaktiomallin tunteminen auttaa yritystä ajoittamaan omat siirrot.

Kilpailutietämystä (competitive lntelligence) pitää kerätä, tulkata ja levittää (disseminate) jatkuvasti. Yrityksen markkinointijohtajien tulee hankkia täysi ja luotettava informaatio jokaisesta kilpailijasta, jolla voi olla vaikutusta päätöksentekoon.

Kilpailijoihin ei kuitenkaan saa keskittyä liikaa. Yrityksen kannattavuutta saattaa rasittaa enemmän vaihtuvat kuluttajien tarpeet kuin kilpailijat. Yritykset, jotka tasapainottavat hyvin kuluttaja- ja kilpailijasuuntautumisen toteuttavat käytännössä todellista markkinasuuntautuneisuutta.

9.1 identifying the company’s competitors

Neljä kilpailun tasoa

• Brand competition (tuotemerkkikilpailu)
-kilpailijoita ovat ne, jotka tarjoavat samanlaista tuotetta, samaan hintaan
- esimerkiksi Buickin kilpailijoita voisi olla Ford, Toyota, Honda, Renault
- mutta ei taas esim. Mercedes (kalliimpi) tai Yugo (tosi halpa)

• lndustry competition (toimialakilpailu)
-kilpailijoita samalla toimialalla toimivat yritykset
-esimerkiksi Buickin kilpailijoita ovat kaikki autonvalmistajat

• Form competition (“muotokilpailu”)
-kilpailijoita saman tyyppisen tarpeen tyydyttyviä tuotteita valmistavat yritykset
-esimerkiksi Buickin kilpailijoita ovat autojen, moottoripyörien, polkupyörien valmistajat

• Generic competition (yleinen kilpailu)
-kilpailijoita kaikki yritykset
-esimerkiksi Buickin kilpailijoita kestokulutushyödykkeet, ulkomaanmatkat, uudet asunnot

Toimiala = yritykset, joiden tuotteet ovat läheisiä substituutteja toisilleen

Pääseikat, millä mitataan toimialan rakennetta

• Number of sellers and level of differentation (Myyjien määrä ja differointiaste)
- onko tuote homogeeninen (esim. pesuaineet) vai differoitu
- onko myyjiä paljon vai vähän

• Entry and mobility barriers (alalle tulon ja toimimisen esteet)

- pääsääntöisesti alalle tulon esteitä ovat: korkea pääomavaatimus, suurtuotannon edut, patentit ja lisenssit, raaka-aineiden saatavuus, jakelukanavat, jne
- eri markkinasegmentteihin voi olla mobility barriers (toiminnan esteitä)

• Exit and shrinkage barriers (alalta poistumisen ja toiminnan pienentämisen esteet)
- alalta poistumista estävät esim. lailliset tai moraaliset sitoumukset asiakkaisiin, luotottajiin, työntekijöihin tai lakisääteiset esteet, vähäinen poistumisesta saatava korvaus, vaihtoehtojen puute, korkea vertikaalinen integraatioaste, tunnesyyt jne
- usein yritykset pysyttelevät markkinoilla niin kauan kuin muuttuvat kustannukset ja osa tai kaikki kiinteät kustannukset tulee katettua

• Cost structure (kustannusrakenteet)
Vertical integration (vertikaali integraatio)

• Global reach (toiminnan maantieteellinen laajuus)
- jotkut toimialat ovat paikallisia (esim. ruohonleikkuu) jotkut maailmanlaajuisia (esim. öljyteollisuus)

PART III: Researching and Selecting Target Markets

10. Measuring and Forecasting Market Demand

SUMMARY

Tehdäkseen oikeita päätöksiä markkinointijohtajat tarvitsevat arvioita nykyisestä ja tulevasta kysynnästä. Kvantitatiiviset arviot ovat tärkeitä markkinoiden mahdollisuuksia arvioitaessa, markkinointiohjelmia suunniteltaessa ja markkinointipanoksen valvonnassa. Yritys tuottaa usein erilaisia kysynnän arvioita, erilaisille tuotekokonaisuuksille, eri ajoille ja eri paikoille.

Markkinat koostuvat nykyisistä ja potentiaaleista ostajista. Markkinoiden koko määräytyy siitä, kuinka monella on kiinnostus, riittävät tulot ja pääsy markkinoille. Markkinoijien täytyy tietää kuinka erottaa potentiaalit markkinat (potential market), saavutettavat markkinat (available market), hyväksyttävät saavutettavat markkinat (qualified available market), palvellut markkinat (served market) ja tunkeudutut markkinat (penetrated market).

Markkinoijan täytyy myös erottaa markkinakysyntä ja yrityskysyntä, ja näiden sisällä potentiaalit ja ennusteet. Markkinakysyntä on funktio, ei yksittäinen lukuarvo, ja on sellaisena suuresti riippuva muiden tekijöiden arvoista.

Suuri työ on nykyisen kysynnän arviointi. Kokonaiskysyntä voidaan arvioida chain-ratio menetelmällä. Alueellinen markkinakysyntä voidaan arvioida market-buildup menetelmällä (sovelletaan yritysostajiin) tai multiple-factor index menetelmällä (kuluttajat). Toimialan liikevaihdon arviointi edellyttää kilpailijoiden määrittämistä ja niiden liikevaihdon arviointia. Lopuksi, yritykset ovat kiinnostuneita arvioimaan kilpailijoidensa markkinaosuutta pystyäkseen mittaamaan suhteellista menestystään.

Tulevaisuuden kysynnän arviointia voidaan suorittaa useilla ennustemenetelmillä: ostoaikomusten kysely (buyer’s intention survey), koostetuista myyntiosaston mielipiteistä (composites of salesforce opinion), eksperttien mielipiteet (expert opinion), markkinakokeilut (market tests), aika-sarja analyysi (time-series analysis), tilastollinen kysyntäanalyysi (statistical-demand analysis). Näitä voidaan soveltaa vaihtelevasti riippuen ennusteen tarkoituksesta, tuotteen lajista ja informaation saatavuudesta ja luotettavuudesta.

10.1 Major concepts in demand measurement Which market to measure?

Markkinoiden jako (suurimmasta yksiköstä pienimpään)

	(total population) (koko väestö)
	

	potential market (potentiaaliset markkinat)
	ne, jotka voisivat harkita tuotteen ostamista

	available market (saavutettavat olevat markkinat)
	ne, jotka ovat kiinnostuneita ja omaavat resurssit tuotteen ostoon

	qualified available market (hyväksytyt saavutettavat olevat markkinat)
	ne, jotka ovat kiinnostuneita ja omaavat resurssit tuotteen ostoon, ja saavat ostaa tuotteen

	served market (palvellut markkinat)
	se osa qualified available marketista, jota yritys pyrkii palvelemaan

	penetrated market (vallatut markkinat)


	ne, jotka ovat ostaneet tuotteen




• Market demand = tuotteen osalta kokonaismäärä, mikä ostettaisiin tietyn asiakasryhmän toimesta, tietyllä alueella, tietyn ajanjakson sisällä, tietyn markkinatilanteen vallitessa tietyn markkinointiohjelman avulla

• Market demand (markkinakysyntä) on siis funktio, johon vaikuttavat useat tekijät

• Market potential (markkinapotentiaali) myynnin määrä kun markkinointipanos lähestyy ääretöntä

• Company demand (yrityksen kysyntä) = markkinaosuus x markkinakysyntä (market share x market demand)

10.2 Estimating current demand

Chain-ratio method (osamäärien ketjutusmenetelmä)

• käytetään tuotteen markkinoiden kokonaispotentiaalin arviointiin
• lasketaan peräkkäisillä osamäärien kertolaskuilla
• esim. arvioidut markkinat limonadijuomille:

kysyntä limonadijuomille = populaation määrä x keskimääräinen tulo x keskimääräinen osa tulosta joka käytetään ruokaan x keskimääräinen osa ruokamenoista joka käytetään juomiin x keskimääräinen osa juomiin menevästä osuudesta, joka käytetään limonadeihin

Market buildup method (markkinoiden kasautumismenetelmä)

• käytetään paikallisen markkinapotentiaalin arviointiin yritysmarkkinoilla (business buyers)
• lasketaan yhteen kaikki potentiaaliset ostajat kerrottuina arvioiduilla möärillä mitä kukin ostaa

Multiple-factor index method (monitekijäinen indeksilukumenetelmä)

lasketaan usean tekijän keskiarvo painottamalla tekijöitä eri luvuilla, jos otetaan esimerkiksi tekijöiksi

xi = kuluttajien yhteenlasketut tulot alueella i koko maan kuluttajien yhteenlasketuista tuloista

yi = yritysten liikevaihto alueella i koko maan yritysten liikevaihdosta 

zi = populaation määrä alueella i koko maan populaatiosta

Bi = alueen i osuus maan kokonaisostovoimasta

Bi = 0.5xi + 0.2yi + 0.3zi (esimerkki)

10.3 Estimating future demand

• Survey of buyers’ intentions (asiakaskyselyt):

• Composite of salesforce opinion (kooste myyntiosaston mielipiteistä): kun asiakaspalautetta on vaikea saada

• Expert opinion (experttien mielipiteet): jälleenmyyjät, jakelukanavat, toimittajat, markkinointi konsultit

• Market-test method (markkinointikokeilu): tuotteen koelanseeraus markkinoille

• Time-series analysis (aika-sarja-analyysi): arvioidaan tulevaa liikevaihtoa edellisen vuoden pohjalta

• Statistical-Demand analysis (tilastollinen kysyntäanalyysi): muodostetaan monimuuttujafunktio kysynnästä (tietokonepohjaisesti), jolla analysoidaan tulevaa kehitystä

11. ldentifying Market Segments and Selecting Target Markets

SUMMARY

Myyjät voivat katsoa markkinoitaan kolmelta kantilta. Massamarkkinointi (mass marketing) tarkoittaa sitä, että tuotetta tehdään massoittain ja sitä pyritään myymään kaikille. Tuotevalikoimamarkkinointi (product variety marketing) tarjoaa useita tuotteita pystyäkseen laajentamaan asiakaspohjaa. Kohdemarkkinointi (target marketing) erottaa kohderyhmiä, joille tehdään sopiva tuote ja marketing mix. Nykyään ollaan siirtymässä kohti target marketingia, koska silloin on helpompi havaita markkinoiden mahdollisuuksia ja luoda edellytyksiä ylivoimaisille tuotteille ja markkinointimixeille.

Avainasemassa target marketingissa ovat markkinoiden segmentointi (market segmentation), markkinoiden kohdentaminen (market targeting) ja tuotteen positiointi (product positioning). Market segmentationissa jaetaan markkinat eri ryhmiin niiden erilaisten tarpeitten mukaan. Kullekin segmentille luodaan ostaja segmentti-yleiskuva (customer-segment-profile).

Seuraavaksi, myyjän on valittava kohdesegmenttinsä. On laskettava kunkin segmentin voittopotentiaalit, mikä riippuu segmentin koosta ja kasvusta, rakenteellisesta kiinnostavuudesta, yrityksen tavoitteista ja resursseista. Myyjän on valittava kuinka monta segmenttiä palvellaan. Myyjä voi jättää huomioimatta segmenttien erot (differoimaton markkinointi = undifferentiated marketing), tai laatia erilaisia tuotteita eri segmenteille (differoitu markkinointi) tai valita vain muutaman segmentin (concentrated marketing). Kohdesegmenttejä valittaessa, markkinoijan täytyy arvioida segmenttien toisiinsa liittyvyyttä ja mahdollista segmentin valtaamista.

11.1 Market segmentation

Kolme vaihetta, joiden läpi on käyty

• Mass marketing (massamarkkinointi)
- massatuotanto, massajakelu, massamainonta ”one size fits all”

• Product-variety marketing (tuotevalikoimamarkkinointi)
- tarjotaan useita erilaisia tuotteita eri tyyleissä, väreissä, laatuisina jne
- yritetään haalia paljon asiakkaita tarjoamalla joka mieltymyksille omansa

• Target marketing (kohdemarkkinointi)
- segmentoidaan markkinat
- valitaan kohdesegmentit
• räätälöidään tuote niille

Ollaan siirtymässä yksinomaan target marketingiin.

Target marketing koostuu kolmesta kohdasta

• Market segmentation (markkinoiden segmentointi)

• Market targeting (kohdemarkkinoiden valinta)

• Market positioning (markkinoiden positiointi)

Market segments = laaja ryhmä
Niche = pienempi ryhmä, jolla on tarkemman vaatimukset

Markkinoilla kuluttajien preferenssien kuvioita voi olla kolmenlaisia:

• Homogenous prefenrences (homogeeniset preferenssit): suunnilleen kaikki haluavat suunnilleen samanlaisia tuotteita

• Diffused preferences (hajallaan olevat preferenssit): kaikki haluavat hieman erilaisia tuotteita

• Clustered preferences (klusteroituneet preferenssit): tietyt kuluttajaryhmät haluat erilaisia tuotteita kuin toiset

Kuluttajamarkkinoiden segmentointiperusteita:
• Geographic segmentation (maantieteellinen segmentointi): maantieteellisten alueiden mukaan
• Demographic segmentation (demografinen segmentointi)
- Age and life-Cycle stage (ikä ja elämänvaihe): kulutusmieltymykset ja mahdollisuudet muuttuvat iän mukana
- Gender (sukupuoli): tuotteita voidaan tarjota vain toiselle sukupuolelle (esim. Camel miehille)
- lncome (tulot)
- Multiattribute Demographic segmentation (monitekijäinen jako): esim. suomenruotsalaiset jupit

• Psychographic segmentation (psykograafinen segmentointi) 
- Social class (sosiaaliluokka) sosiaaliluokkien mukaan (upper uppers jne)
- Lifestyle (elämäntyyli): esim. mukavuudenhaluisuus
- Personality (persoonallisuus)

• Behavioral segmentation (käyttäytymisen mukainen segmentointi)
- Occasions (tilanteet): esim. lentomatkustajat voivat olla lomalla tai liikematkalla
- Benefits (edut): mitä etuja kuluttaja hakee tuotteesta
- User status (käyttäjän tila): käyttäjät, entiset käyttäjät, mahdolliset käyttäjät, jne
- Usage rate (käyttötiheys): light, medium, heavy-user
- Loyalty status (lojaalisuus): hard-core loyals (tosikäyttäjät) pysyvät merkkiuskollisina, split loyals (jakautuneet lojaalit) pysyvät lojaaleina kahdelle tuotteelle, ostaen niitä perättäin, shifting loyals (vaihtajat) jotka vaihtavat merkkiä, switchers (hyppijät) jotka ostavat mitä sattuu
- Buyer-readiness stage (ostajan valmiusaste): jotkut eivät tiedä tuotteesta, jotkut tietävät, jotkut ovat kiinnostuneita jne
- Attitude (asenne): enthusiatic (innostunut), positive (positiivinen), indifferent (yhdentekevä), negative (negatiivinen), hostile (vihamielinen)

Jotta markkinasegmentistä on apua, niillä täytyy olla 5 ominaisuutta:
• measurable (mitattavuus): voidaan arvioida koko, ostovoima ja profiili
• substantial (merkittävyys): riittävän iso jotta siihen kannattaa satsata
• accessible (pääsy mahdollisuus): segmenttiin on päästävä helposti käsiksi
• differentiable (differoitavuus): segmenttien tulee vaatia en asioita tuotteelta
• actionable (toiminnan edellytykset): yrityksen on kyettävä toimimaan segmenteilla

11.2 Market targeting

Evaluating the market segments
• segment size and growth (segmentin koko ja kasvunopeus): suuret yritykset hakevat isoja segmenttejä, kasvu aina hyvä

• segment structural attractiveness (segmentin rakenteellinen kiinnostavuus): segmentti ei ole niinkään kiinnostava, jos (Porterin viiden kilpailuvoiman mallin mukaan)
-kilpailijoiden uhka on kova (rivalry)
-segmenttiin on paljon tulijoita (threat of entry)
-todellisia substituutteja on olemassa (threat of substitutes)
-segmentin kuluttajilla on kova vaikutusvalta (power of buyers)
-toimittajilla on kova vaikutusvalta (power of suppliers)

• company objectives and resources (yrityksen tavoitteet ja resurssit)

Selecting the market segments

• single-segment concentration (yhteen segmenttiin keskittyminen): keskitytään yhteen tuotteeseen ja yksiin markkinoihin

• selective specialization (valikoiva erikoistuminen): erikoistutaan tuottamaan paria tuotetta ja kohdennetaan ne omille markkinoilleen

• product specialization (tuotteeseen erikoistuminen): keskitytään tuottamaan yhtä tuotetta useille markkinoille

• market specialization (markkinoihin erikoistuminen): keskitytään tuottamaan useita tuotteita yksille markkinoille

• full market coverage (kokonaismarkkinapeitto): tuotetaan useita tuotetaan kaikille markkinoille

Full market coverage voidaan toteuttaa joko
• Undifferentiated marketing (differoimaton markkinointi): kaikille sama tuote
• Differentiated marketing (differoitu markkinointi): joka segmentille räätälöity tuote

PART lV: Developing marketing strategies

12. Differentiating and positioning the market offer

SUMMARY

Positionti (=asemointi) on toiminto, jossa määritellään yrityksen tarjoama tuote/palvelu ja imago siten, että kohdemarkkinat ymmärtävät arvostavat yritystä kilpailijoihinsa nähden. Yrityksen positionti pitää perustua ymmärrykseen kohdemarkkinoiden arvostamista seikoista ja valintakriteereistä tuotetta/palvelua ostaessaan. Positionti koostuu kolmesta askeleesta.

• Yrityksen on etsittävä tapoja, joilla erottua tuotteen, palvelun, henkilöstön ja imagon tasoilla kilpailijoista
• Yrityksen on määritettävä kriteerit, joiden pohjalta eroavaisuudet määritellään
• Yrityksen on viestitettävä eroavaisuudestaan kohdemarkkinoille

Yrityksen tuote-positionti-strategia tekee pohjan kilpailustrategian suunnittelulle.

12.1 Tools for competitive differentiation

Treacyn ja Wierseman kolme strategiaa, jotka johtavat onnistuneeseen differointiin ja markkinajohtajuuteen

• Operational excellence: tarjotaan kuluttajille luotettavia tuotteita/palveluita kilpailukykyisin hinnoin
• Customer intimacy: tunnetaan asiakkaat jotta voidaan vastata nopeasti heidän tarpeisiinsa
• Product leadership: tarjotaan asiakkaille innovatiivisia tuotteita, jotka antavat asiakkaalle korkeamman hyödyn

BCG on jakanut toimialat neljään lohkoon kilpailuetujen määrän ja koon mukaan

	
	Kilpailuetu parantaa tulosta vähän
	Kilpailuetu parantaa tulosta paljon

	Useita eri tapoja löytää kilpailuetu
	Fragmented, paljon tapoja pieneen kilpailuetuun
	Specialization, paljon tapoja suureen kilpailuetuun

	Vähän en tapoja löytää kilpailuetu
	Stalemate, vähän tapoja pienen kilpailuedun saavuttamiseksi
	Volume, vähän tapoja suureen kilpailuetuun


Tuotetta voi differoida
• features: ominaisuuksien määrässä esim. auton sähköikkunat
• performance: miten tehokas tuote on, esim. tietokoneissa
• conformance: kuinka hyvin tuote täyttää vaaditut ominaisuudet, esim. eroja saman automallin kesken
• durability: kauanko tuote kestää
• reliability: kuinka luotettava tuote on
• repairability: kuinka helppo se on korjata
• style: miltä tuote näyttää ja tuntuu
• design: yhdistää edelliset

Palveluja voi differoida
• delivery: kuinka tuote/palvelu tuodaan asiakkaalle (nopeus, tarkkuus)
• installation: asennustyöt
• customer training: asiakkaan henkilöstön kouluttaminen tuotteen käytössä
• consulting service: tietojärjestelmiä, joita tarjotaan tuotteeseen liittyen
• repair: tarjottavat korjauspalvelut
• miscelleanous service: erilaisia palvelumuotoja

Henkilöstön differointi
• competence: henkilöstön tietotaito
• courtesy: ystävällisyys, asiallisuus
• credibility: luotettavuus
• reliability: palvelus tarkkuus ja täsmällisyys
• responsiveness: nopea vastaus asiakkaan pyyntöihin ja ongelmiin
• communication: työntekijät pyrkivat ymmärtämaän asiakasta ja keskustelemaan asioista selvästi

lmagon differointi
• identity versus image: identiteetti on imago, jonka yritys haluaa itselleen. Imago on kuluttajien käsitys yrityksestä/tuotteesta.
• symbols: logot, jne
• .written and audio/visual media: mainostus, julkaisut kuten luettelot, esitteet
• atmosphere: toimitilat
• events: erilaiset tilaisuudet, joita yritys järjestää

12.2 Developing a positioning strategy

Asemoinnin neljä virhetilaa
• Underpositioning (aliasemointi): ostajilla vain heikohkot tiedot tuotteesta, ostaja ei näe tuotteessa mitään erikoista
• Overpositioning (yliasemointi): ostajilla liian kapea näkemys tuotteesta (voidaan olettaa että kaikki tuotteet esim. yli 50000 mk vaikka ne olisivatkin alkaen 900 mk)
• Confused positioning (sekava asemointi): ostajilla sekava käsitys tuotteesta liiallisten tuoteominaisuuksien esittelyn tai liian usein tapahtuvien asemointien johdosta
• Doubtful positioning (epäiltävä asemointi): ostajat eivät usko valmistajan väitteitä tuotteesta

Asemoinnin seitsemän strategiaa
• Attribute positioning (ominaisuus-asemointi): huvipuisto A on suurin
• Benefit positioning (hyöty-asemointi): huvipuisto B on fantasian etsijöitä varten
• Use/application positioning (käyttö-asemointi): huvipuisto C on pikaisille kävijöille sopiva
• User positioning (käyttäjä-asemointi) huvipuisto D on jännityksen etsijöille
• Competitor positioning (kilpailija-asemointi): huvipuisto E:ssä parempi eläinpuisto kuin B:ssä
• Product category positioning (tuotekategoria-asemointi): huvipuisto G on opettavainen
• Quality/price positioning (laatu-hinta-asemointi): huvipuisto X tarjoaa parhaan hinta-laatusuhteen

13. Developing, Testing and Launching New Products and Services

SUMMARY

Organisaatiot ovat enenevässä määrin havainneet tuotekehityksen edut ja tarpeellisuuden. Elinkaaren kypsässä vaiheessa olevat tuotteet on korvattava pian uusilla.

Tosin uuden tuotteen lanseeraus saattaa epäonnistua. Innovoinnin riskit ovat yhtä suuret kuin siitä saatava palautekin. Onnistuneiden innovaatioiden takana on kehittynyt organisaatio, jonka uusien ideoiden käsittely, tutkimustyö ja uusia tuotteita koskevat päätökset ovat joka tasolla koordinoituja.

Uuden tuotteen kehittelyssä on havaittavissa kahdeksan (8) vaihetta:
• ldea generation (idean synty)
• ldea screening (ideoiden karsinta)
• Concept development and testing (idean kehittäminen ja kokeilu)
• Marketing-strategy development (markkinointistrategian laatiminen)
• Business analysis (liiketoiminnallinen analysointi)
• Product development (tuotteen kehitys)
• Market testing (markkinakokeilut)
• Commercialization (kaupallistaminen)

Jokaisen vaiheen tarkoituksena on tutkia, pitääkö tuote päästää markkinoille vai jättää kehittely sikseen. Yrityksen intresseissä on heikkojen ideoiden läpimenon estäminen ja hyvien läpipääseminen prosessista. Kuluttajien reaktiot uutta tuotetta kohtaan vaihtelevat riippuen kuluttajan piirteistä ja tuotteen ominaisuuksista. Valmistajat pyrkivät saamaan uuden tuotteensa niiden kuluttajien tietoon, jotka todennäköisimmin sitä kokeilisivat. (early adopters)

13.1 The New-Product-Development Dilemma

Epäonnistumisprosentti uusissa tuotteissa (packaged goods) n.80% ja kokonaisuudessaan noin 75%. Ongelmallisuutta lisäävät seuraavat tekijät:

• Shortage of important New-product ideas in certain areas: tuotetta ei välttämättä voi enää kehittää (esim. rauta)

• Fragmented markets (pirstoutuneet markkinat): pitää keskittyä yhä pienempiin segmentteihin kovan kilpailun vuoksi

• Social and governmental constraints (sosiaaliset ja valtiovallan asettamat esteet): uusien tuotteiden tulee olla turvallisia ja laillisia

• Costliness of the New-Product-development-process: uuden tuotteen tekeminen on kallista

• Capital shortage: pääoman riittämättömyys

• Faster development time: useat kilpailijat saattavat saada saman innovaation, jolloin tulee kiire valmistaa oma

• Shorten product life-cycle (lyhyempi tuotteen elinkaari): tuotteen kehittelyyn uponneita rahoja on vaikea saada takaisin koska kilpailijat kopioivat sen nopeasti

13.2 Effective Organizational Arrangements

Yritykset perustavat erilaisia instansseja uusien tuotteiden tekemistä varten:
• Product managers (tuotejohtajat): uudet tuotteet voivat olla tuotelinjasta vastaavan johtajan käsissä
• New-product managers (uusien tuotteiden johtajat): uudet tuotteet voivat olla niistä vastaavan oman johtajansa käsissä
• New-product committees (uusien tuotteiden komiteat): korkean tason komitea, joka tarkastelee uusia ideoita
• New-product departments (uusien tuotteiden osastot): isoissa yrityksissä uusien tuotteiden laatimista varten oma osastonsa
• New-product venture teams (uusieri tuotteiden työryhmät): useista osastoista koottu työryhmä

Kahdeksan vaihetta, joissa uusi tuote syntyy:
• ldea Generation (ideoiden synty)
• ldea Screening (ideoiden tarkastelu)
• Concept Development and Testing (mallin luominen ja kokeilu)
• Marketing-Strategy Development (markkinointistrategia kehittäminen)
• Business Analysis (yritysanalyysi)
• Product Development (tuotteen testaus)
• Market Testing (markkinakokeilut)
• Commercialization (kaupallistaminen)

13.3 ldea Generation

Mistä ideat syntyvät:
• customer needs and wants (asiakkaan tarpeet)
• company scientists, engineers, designers, employees (työntekijät)
• competitors (kilpailijat)
• sales representatives and middlemen (myyntihenkilöstö ja väliportaat)
• top management (johtajat)

Ideatekniikoita
• attribute listing (ominaisuuksien analysointi)
• forced relationships (yhdistellään eri tuotteiden ominaisuuksia)
• morphological analysis (mietitään tuotteen käyttötarkoitusta)
• need/problem identification (etsitään ongelmia ja tarpeita)
• brainstorming (aivoriihi)
• synectics (saman tyyppinen kuin aivoriihi)

13.4 Idea Screening

DROP-error = kun yritys ei päästa hyviäkään ideoita markkinoille
GO-error = kun yritys päästää huonoja ideoita markkinoille

13.10 Commercialization

Päätökset ovat When (milloin), Where (maantieteellinen strategia),To Whom (kohdemarkkinat) ja How (markkinointistrategia).

14. Managing Product Life Cycles and Strategies

SUMMARY

Tuotteilla ja markkinoilla on elinkaarensa, mistä syystä myös markkinastrategioiden pitää muuttua ajan myötä. Jokainen uusi tarve seuraa kysynnän elinkaarta, johon kuuluvat:
• Emergence (nousu)
• Accelerating Growth (kiihtyvä kasvu)
• Decelerating Growth (hidastuva kasvu)
• Maturity (kypsyys)
• Decline (vähenevyys)

Jokainen uusi teknologia, joka tyydyttää tuota tarvetta käyttäytyy kysyntä-teknologia-elinkaaren mukaisesti. Myös tuotelajeilla on omat elinkaarensa, kuten myös brandeilla.

Usean tuotteen myyntiluvut tuntuvat noudattavan S:n muotoista käyrää, joka jaetaan neljään vaiheeseen. Introduction (esittelyvaihe) on hitaan kasvun ja minimaalisten voittojen aika, kun tuotetta yritetään lanseerata markkinoille. Esittelyvaiheen aikana yrityksen tulee päättää strateginen linjaus tuotteen hinnoittelussa: rapid skimming (nopea kermankuoriminen), slow skimming (hidas kk), rapid penetration (nopea markkinaosuuden kasvattaminen) tai slow penetration (hidas markk. os. kasv.). 

Jos markkinapenetraatio onnistuu, tuote siirtyy Growth (kasvuvaiheeseen), jolloin myynti ja voitot kasvavat nopeasti. Yrityksen pyrkimyksenä on tällöin parantaa tuotetta, siirtyä palvelemaan yhä useampia segmenttejä ja vallata uusia jakelukanavia sekä vähentää hintojaan hieman. Tämän jälkeen tulee Maturity (kypsä vaihe), jolloin kasvu hidastuu ja tuotot tasapainottuvat. Yritys etsii innovatiivisia strategioita, joilla kasvu saataisiin taas alkamaan. Strategiat vaikuttavat sekä market-, product- että marketing-mixin sisältöön. 

Lopuksi tuote kohtaa Decline-vaiheen (vähenevä), jolloin ei enää pystytä tekemään paljoakaan tuotteen kysynnän lisäämiseksi. Yrityksen tehtävänä on etsiä todella heikot tuotteensa, kehitettävä näille oma strategiansa: jatkaminen, keskittyminen (focusing) tai lypsäminen (milking) ja lopulta luovuttava niistä tuotteista, joilla jatkaminen ei kannata.

Kaikki tuotteet eivät seuraa S:n muotoista PLC:ta (Product Life Cycle) Joillakin tuotteilla on nähtävissä Growth-Slump-Maturity (Kasvu, pudotus, kypsyys) kuvio, toisissa cycle-recycle (vaiheittaisuus). Tutkijat ovat löytäneet yli tusinan verran erilaisia PLC:itä, joista osa sopii tyyleihin, muotiin ja fad’eihin (muotivillitys). 

PLC teoriaa on kritisoitu siitä, etteivät yritykset voi ennalta tietää PLC:n muotoa tai edes ennustaa kunkin vaiheen kestävyyttä. Toisaalta PLC:t ovat myös tiettyjen markkinointistrategioiden tuloksia, eivätkä ne siis sellaisinaan ole ainoita mahdollisuuksia alan kehitykseen.

Tuotteen elinkaariajattelua on laajennettava teorialla markkinoiden evoluutiosta. Teorian mukaisesti uudet markkinat avautuvat (emerge), kun syntyy uusi tuote. Innovoija usein suunnittelee tuotteen massamarkkinoille. Kilpailijat tuovat markkinoille vastaavat tuotteensa, ja markkinat kasvavat (growth). Kasvu hidastuu ajan kuluessa ja saavutetaan kypsyysvaihe. (Maturity) Markkinoilla tapahtuu jatkuvaa fragmentoitumista niin kauan kunnes jokin yritys havaitsee tavan segmentoida markkinat paremmin. Nykyiseen teknologiaan perustuva markkinasektori joutuu vähenevän koon tilaan (decline), kun uudet teknologiat saadaan käyttöön.

Yritysten tulee myös yrittää löytää uusia attribuutteja, joita markkinoilla arvostetaan. Tuotot menevät sille, joka tuo uudet ja arvostetut edut markkinoille aikaisin. Uusia attribuutteja voidaan etsiä customer survey work (asiakaskyselyt), intuition (intuitio), dialectical reasoning (dialektinen päättely) tai hiearchy need reasoning (tarvehierarkia päättely) avulla.

14.1 The product Life Cycle

Tuotteen elinkaariajatteluun kuulu neljä seikkaa:
• Products have a limited life (tuotteilla on rajallinen elinaika)
• Product sales pass throught distinct stage (tuotteen myynnin kehitys kulkee tiettyjen vaiheitten kautta)
• Profits rise and fall at different stages (tuotot nousevat ja laskevat eri vaiheissa)
• Products require different marketing, financial etc. strategies in each stage (jokaiseen vaiheeseen tarvitaan oma strategiansa)

Yleensä jaottelussa neljä vaihetta
• introduction (esittely)
• growth (kasvuvaihe)
• maturity (kypsyys)
• decline (lopettaminen)

Kaikilla tuotteilla ei ole samanlainen Product Life Cycle (elinkaari)

14.2 Introduction Stage

Neljä strategiaa, joilla markkinoille esitellään tuote

	
	Promootio VOIMAKAS
	Promootio VÄHÄINEN

	Hinta KORKEA
	Rapid-Skimming strategy nopea kermankuorinta
	Slow-skimming strategy hidas kermankuorinta

	Hinta ALHAlNEN
	Rapid-penetration strategy nopea markkinaosuuden kasvattaminen
	Slow-penetration strategy hidas markkinaosuuden kasvattaminen




14.3 Growth Stage

Strategioita, joita yleensä käytetään kasvuvaiheessa
• lmproving the product quality and features (parannetaan laatua ja ominaisuuksia)
• New models and flanker products (luodaan uusia malleja)
• Entering new market segments (edetään uusiin segmentteihin)
• lncreasing distribution coverage (parannetaan jakeluverkostoa)
• Shifting from product-awareness advertising to product-preference (mainonnassa siirrytä olemassaolomainonnasta preferenssimainontaan)
• Lowering the price to attract next layer of price-sensitive buyers (alennetaan hintaa ostajien lisäämiseksi)

14.4 Maturity Stage

Strategioita, joita käytetään kypsässä vaiheessa
• Market modification (yritetään laajentaa markkinoita)
• Product modification (muutetaan tuotetta: joko laatu, ominaisuus tai ulkoasu)
• Marketing-mix modification (muutetaan yhtä tai useampaa marketing-mixin osaa)

14.5 Decline Stage

During the decline stage company must
• ldentify the weak product (tunnistaa huonot tuotteet)
• Determine the marketing strategies (päättää markkinastrategiasta)
• Make the Drop-decision (luopua tuotteesta)

Strategioita
• lncrease firm’s investment (lisätä yrityksen panostusta tuotteeseen)
• Maintain firm’s investment (pitää ennallaan)
• Decrease firm’s investment (vähentää)
• Harvest the firm’s investment (lypsää tuotteesta nopeita voittoja)
• Divest the business (luopua tuotteesta)

14.7 The concept of Market Evolution

Markkinat kehittyvat neljän vaiheen kautta:
• Emergence (nousu): tuotteen markkinat avautuvat
• Growth (kasvu): markkinat kasvavat
• Maturity (kypsyys): kasvu vähenee ja pysähtyy
• Decline (väheneminen): markkinoiden koko alkaa pienentyä

PART V: Planning marketing programs

17. Managing product Lines, Brands and Packaging

SUMMARY

Tuote on ensimmäinen ja tärkein osa Marketing-mixia. Tuotestrategialla pyritään aikaansaamaan koordinoituja päätöksiä product-mixin, product lines (tuotelinjat), brands, packaging (pakkaus) ja labeling osalta.

Tuotetta voidaan tarkastella viidellä tasolla. Core benefit (ydinhyöty) on se tarve, jota asiakas pyrkii tyydyttymaan tuotetta ostaessaan. Generic product (yleinen tuote) on tällaisen tarpeen tyydyttymiseen sopiva tuote. Expected product (odotettu tuote) on kokoelma ominaisuuksia, attribuutteja ja ehtoja, jotka asiakas olettaa tuotteeseen liittyvän. Augmented product (augmentoitu tuote) ovat ne lisäpalvelut ja -edut, joita myyja tarjoaa erottaakseen tuotteensa kilpailevista. Potential product (potentiaalinen tuote) on mahdolliset uudet ominaisuudet ja palvelut, jotka tuotteeseen myöhemmin tullaan liittämään.

Kaikki tuotteet voidaan jaotella niiden keston mukaan: nondurable (kertakäyttö) durable (kestävät) ja services (palvelut). Kuluttajille suunnatut hyödykkeet jaotellaan useimmiten kuluttajan ostokäyttäytymisen mukaisesti (convenience, shopping, specialty, unsought goods). Teolliseen käytöön suunnatut hyödykkeet jaotellaan niiden tarkoituksen mukaan (Materials and parts, capital items [pääomahyödyke”= koneet”], supplies and services).

Useat yritykset käyvät kauppaa useammalla tuotteella. Niiden product-mix sisältää tietyn leveyden (width), pituuden (lenght), syvyyden (depth) ja sisäisen järjestyksen (consistency). Näillä neljällä kuvausulottuvuudella voidaan määrittä paremmin yrityksen tuotestrategiaa. Product-mixin koostumusta tulee aika ajoin tutkia kasvun ja tuottavuuden osalta. Paremmin menestyville tuotelinjoille tulee antaa vähemmän tukea yrityksen sisällä, heikoimmat tuotelinja tulee lopettaa ja uusia tuotelinjoja tulee perustaa tulokuilun peittämiseksi (profit gap).

Jokainen tuotelinja koostuu yksittäisistä tuotteista. Tuotelinjan johtajan pitäisi olla selvillä myynnistä ja tuotoista kunkin tuotteen kohdalta, samoin kuin kunkin tuotteen asemoinnista kilpailijoita vastaan. Tämä informaatio on tarpeen product line-päätöksiä tehtäessä. Tuotelinjojen muuttamisessa mietitään, tulisiko linjaa jatkaa alaspäin, ylöspäin tai molempiin suuntiin, tai täydennetäänkö olemassa olevaa linjaa, uudistetaanko linjaa, lisätäänkö ominaisuuksia vai poistetaanko yksittäisiä tuotteita linjasta. Yrityksen tulee laatia brand-suunnitelmat kunkin tuotteen ja tuotelinjan osalle Pitää määritellä, otetaanko brandingiä käyttöön ollenkaan, tehdäänkö branding tuottajalla vai jakeluketjussa, käytetäänkö perhenimeä vai onko jokainen tuote oman niminen, laajennetaanko brandia uusiin tuotteisiin, tehdä useita brandeja, asemoidaanko joku brandi uudestaan.

Konkreettiset tuotteet tarvitsevat myös pakkausratkaisujen tekoa. Markkinoijien tulee laatia pakkaus ja kokeilla sen myymiskykyä. Konkreettisissa tuotteissa tulee olla myös label (nimilappu) ja mahdollisesti myös laatumerkintä, tuoteselitys jne. Tiettyjä merkintöjä edellytetään lakisäääteisesti.

17.1 What is a Product?

Markkinoituja tuotteita ovat mm. fyysiset tavarat (autot, kirjat), palvelut (hiustenleikkuu), henkilöt (Michael Jordan), paikat (Havaiji), organisaatiot (SPR) ja ideat (perhesuunnittelu, liikenneturvallisuus).

Tuote jaetaan viiteen osaan
• Core benefit (ydinhyöty): poraa ostettaessa ydinhyöty, jota haetaan ovat reiät, joita poralla tehdään
• Generic product (yleistuote): mikä tahansa tuote joka tekee reikiä
• Expected product (odotettu tuote): tietynlainen pora
• Augmented product (augmentoitu tuote): pora, jossa on tiettyjä lisäpalveluja ja etuja, jotka erottavat sen muista porista
• Potential product (potentiaalinen tuote): kaikki mahdolliset lisäpalvelut ja osat, jotka tuotteeseen voitaisiin liittää

Tuotehierarkiassa on seitsemän tasoa
• Need family (tarpeen laji): mihin tarpeeseen tuote vastaa esim. turvallisuuden tarve
• Product family(tuoteperhe): kaikki ne tuotteet, jotka vastaavat tiettyä tarvetta esim. talletukset ja palkkatulo
• Product class (tuoteluokka): ne tuoteperheen osat, joilla on tiettyjä yhteyksiä esim. rahalliset instrumentit
• Product line (tuotelinja): tuotteet jotka ovat läheisesti samanlaisia esim. henkivakuutukset
• Product type (tuotteen laji): tuotteet, jotka ovat samanlaisia esim. määräaikaiset henkivakuutukset
• Brand (brand): esim. Pohjola
• ltem (tuote): esim. Pohjolan määräaikainen henkivakuutus

17.2 Product-Mix Decisions

Tuote-mixiin liittyvät ulottuvuudet
• width (leveys): kaikki tuotelinjat, joita product .mixiin kuuluu esim. P&G hammastahnat, palasaippuat, paperiliinat ja vaipat
• lenght (pituus): kaikki tuotelinjoihin kuuluvat tuotteet esim. P&G: pesuaineet (lvory Snow, Dreft, Tide jne)
• depth (syvyys): kuinka monta variaatiota kussakin tuotteessa on esim. P&G hammastahnat (Crest): kolme eri kokoa, kukin tavallisena ja mintun makuisena
• consistency (sisäinen johdonmukaisuus): kuinka lähellä tuotteet ovat toisiaan esim. P&G: tuotteet kulkevat samoja kanavia myöten ja on suunnattu kuluttajille

Product classifications and their marketing-strategy implications... ks. summary

17.3 Product-Line Decisions

Product-line lenght (tuotelinjan pituutta) voidaan laajentaa kahdella tavalla:
• line stretching (pituuden venyttäminen)
• line filling (linjan täyttäminen): täydennetään linjaa Jo ennestään olemassa olevien tuotteiden välimuodoilla (esim. keskihintainen vaihtoehto)

Venyttää voidaan
• downward stretch (alaspäin venyttäminen): lisätään tuotelinjaan edullisempia vaihtoehtoja
• upward stretch (ylöspäin venyttäminen): lisätään tuotelinjan kalliimpia vaihtoehtoja
• two-way stretch (molempiin suuntiin venyttäminen):; lisätään tuotelinjaan sekä kalliimpia että halvempia vaihtoehtoja

17.4 Brand Decisions What is a brand?

Brandiin voidaan liittää kuusi tarkoituksen tasoa
• attributes (ominaisuudet): brandi tuo mieleen tiettyjä ominaisuuksia esim. Mercedes Benz on hyvin rakennettu, varmatoiminen
• benefit (edut): brandin mieleen tuomat edut esim. Mersu saa minut tuntemaan itseni tärkeäksi
• values (arvot): brandin tuomat arvot esim. Mersu tarkoittaa hienojen asioiden arvostamista
• culture (kulttuuri): brandin tuoma kulttuuri esim. Mersu edustaa saksalaista kulttuuria: järjestelmällisyys jne
• personality (persoonallisuus): jos brandi olisi jokin henkilö tai eläin, mikä siitä tulisi mieleen? esim. Mersu voisi olla leijona (?)
• user (käyttäjä): tiettyä brandia käyttää tietynlainen henkilö

Brand equity = brandin rahallinen arvo

Branding decision - mitä etuja brandin käyttämisestä on?
• helpompi käsitellä tilauksia ja etsiä virheitä
• antaa lain suojan kopiointia vastaan
• helpompi saada pysyviä asiakkaita
• helpompi segmentoida markkinat
• auttaa luomaan yritysimagoa

Brand name decision

Neljää menetelmää brandin nimen käyttöön:
• lndividual brand names (yksilölliset brandien nimet): Joka tuotteella oma nimensä
• A Blanket family name for all products (kaikilla tuotteilla sama nimi): esim Heinz
• Separate family names for all products (kaikilla tuotteilla oma perhe)
• Company trade name combined with individual product names (yrityksen nimi yhdistettynä tuotteen nimeen): esim. Kellogg’s Rice Crispies

Hyvän brandi-nimen ominaisuudet:
• Siitä tulisi käydä ilmi jotain tuotteen ominaisuuksista
• Sen tulisi kertoa tuotteen laadusta
• Sen tulisi olla helppo lausua, muistaa ja tunnistaa
• Sen tulisi olla erottuva
• Se ei saisi olla typerä muillakaan kielillä lausuttaessa

Brand strategy decision

	
	VANHA Tuoteryhmä
	UUSl Tuoteryhmä

	VANHA Brand
	Line extension 
Tuotelinjan laajennus
	Brand extension
Brandin laajennus

	UUSI Brand
	Multibrands 
Saman tuotteen monibrandaus
	New brands 
Kokonaan uudet brandit


18. Managing Service Businesses and Ancillary Services

SUMMARY

Yhdysvaltain muuttuessa enenevässä määrin palvelutaloudeksi, markkinoijien tulee tietä enemmän palvelujen markkinoinnista. Palvelut ovat tapahtumia tai etuja, joita yksi osapuoli tarjoaa toiselle, mutta joissa mitkään omistussuhteet eivät muutu (paitsi rahan). Palvelut ovat erottamattomia (inseparable), vaihtelevia (variable), kertakäyttöisiä (perishable) ja aineettomia (intangible). Jokainen ominaisuus tuo ongelmallisuutta ja edellyttää strategioita. Markkinoijien tulee löytää tapoja konkretisoida aineettomuus, lisätä tuottajien tuottavuutta, joita ei tuotteesta pysty erottamaan (inseparable), standardisoida laatu, joka on altis vaihtelulle ja vaikuttaa kysyntään ja tarjontaan palveluiden ”kertakäyttöisyyden” vuoksi.

Palvelualoilla markkinointiajattelun käyttö on yleensä tapahtunut myöhemmin kuin tuotesektorilla, mutta nyt tämä on muuttumassa. Palveluiden markkinastrategia edellyttää sekä ulkoista että sisäistä markkinointia, eli työntekijöiden motivointia, sekä interaktiivista markkinointia, jolla kehitetään palvelun tuottajien kykyjä. Kuluttajat käyttävät teknistä ja toiminnallista kriteeristöä arvioidessaan palvelun laatua. Onnistuakseen palvelujen markkinoijan tulee luoda kilpailuasemansa differoimalla palveluaan kilpailijoista, tarjottava korkeatasoista palvelua ja löydettävä tapoja palvelun tehokkuuden kohottamiseen.

Jopa tuotemarkkinoilla toimivien yritysten tulee tarjota ja johtaa palvelupakettia asiakkailleen; itse asiassa oheispalvelut saattavat olla jopa tuotetta tärkeämpi kilpailuetu. Palvelu-mix (service mix) sisältää myyntiä edeltävät palvelut, kuten teknisen neuvonnan ja luotettavan toimituksen, yhtälailla kuin myynnin jälkeiset palvelut, kuten nopean korjauspalvelun ja henkilöstökoulutuksen. Markkinoijan on päätettävä mixin sisällöstä, laadusta ja hankintatavasta.

18.1 Nature and Classificatthn of Services

Myytävät tuotteet/palvelut jaotellaan seuraavasti
• Pure tangible good (aineellinen hyödyke): esim. saippua, suola ci sisällä palveluja
• A tangible good with accompanying services (aineellinen hyödyke + lisäpalvelut): esim. autot, tietokoneet joissa huoltopalvelu
• A Hybrid (hybridi [=hyödykkeet+palvelut]) esim. ravintolatoiminta
• A major service with accomppanying minor goods and services (palvelu + lisäksi hyödykkeitä): esim. lentomatka jossa tarjotaan lounas
• A pure service (pelkkä palvelu): esim. hieronta

Palvelut voidaan vielä jakaa:

1. Palvelun suorittajan mukaan

[image: image1.wmf]Kuva 18.1 palveluiden jako

Equipment based

Unskilled provider

Skilled provider

Professional provider

People based

Service


2. Paikallaolotarpeen mukaan (client’s presence): auton korjaus ci vaadi asiakkaan läsnäoloa, hieronnassa se on tarpeen

3. Tyydyttääkö palvelu yksityisen tarpeen vai yrityksen tarpeen (esim. lääkäri voi vastaanottaa yksityishenkilöitä tai toimia työterveyslääkärinä)

4. Palvelun tarjoaja voi olla voittoa tavoittelematon (nonprofit, esim. valtio), tai voittoa tavoitteleva (profit) ja sen omistussuhde voi olla yksityinen tai julkinen. (private or public)

18.2 Characteristics of Services and Their Martceting lmplications

Palvelun piirteitä
• lntangibility (aineeton): palvelua ei voi nähdä, maistaa, tuntea, kuulla tai haistaa ennen kuin ne on ostettu
• lnseparability (erottamattomuus): palvelu tuotetaan ja käytetään yhtäaikaisesti
• Variability (muuttuvuus): palvelut ovat erilaisia eri paikoissa riippuen niiden tarjoajasta
• Perishability (“kertakäyttöisyys”) palveluja ci voi varastoida

Strategiat, joilla pyritään tasaamaan kysynnän ja tarjonnan vaihteluita palveluiden osalta:

	Demand side
Kysännän puolelta
	Supply side
Tarjonnan puolelta

	Differential pricing
Eri aikojen erova hinnoittelu, esim. autovuokraamoissa viikonloppualennukset
	Osa-aikaisten työntekijöiden käyttö

	Non-peak demand can be cultivated
luodaan kysyntää myös vähemmän kysynnän ajankohdalle, esim. elokuvateattereiden päivänäytösten alennukset
	Peak-time effiency routines
Kysynnän huippuhetkilli suunnitellut tehokkuuden lisäysrutiinit, esim. sairaanhoitajat auttavat lääkäreitä

	Complementary services
kysynnän huippuhetkilli luodaan vaihtoehtopalveluja, esim. odotusbaarit
	Increased consumer participation
Lisätty kuluttajan osallistuminen, esim. itsepalvelu

	Varausjärjestelmät
	Jaetut palvelut, esim. sairaalat ostavat yhteisiä laitteita

	
	Tilaa tulevaisuudessa tehtäviä laajennuksia varten, esim. huvipuisto ostaa ympäröivän maa-alueen


18.3 Marketing Strategies for Service Firms

Markkinointiajattelun käyttöönotossa palvelualat ovat olleet jäljessä kehityksestä verrattuna ”tuote”-aloihin. Palvelualoilla on kolmentyyppistä markkinointia:
• Internal marketing (sisäinen markkinointi): Yrityksen ja työntekijöiden välinen
• External marketing (ulkoinen markkinointi): Yrityksen ja asiakkaiden välinen
• Interactive marketing (interaktiivinen markkinointi): Työntekijöiden ja asiakkaiden välinen

Palveluyritys voi differoida palveluaan kolmella tavalla:
• People (ihmisten osalta)
• Physical environment (toimitilojen osalta)
• Process (toimintatavan osalta)

Viisi kuilua, jotka aiheuttavat palvelun tarjoajan epäonnistumisen:
• Gap between Consumer expectation and Management perception (kuluttajan odotukset vs. johdon näkemys): johto ei näe oikein, mitä kuluttajat haluavat
• Gap between Management perception and service-quality specification (johdon n vs. palvelun laadun määrittely): johto ei määrittele tarpeeksi tarkasti, millaista palvelua tulee tarjota
• Gap between service-quality specifications and service delivery (palvelun laadun määrittely vs. palvelun toteuttaminen): palvelun toteuttava henkilöstö ei ole välttämättä tarpeeksi koulutettu tai on liian kiireinen
• Gap between Service delivery and External communications (palvelun toteuttaminen vs. ulkoinen viestintä): yrityksen mainonta antaa palvelusta väärän kuvan
• Gap between Perceived service and expected service (koettu palvelu vs. odotettu palvelu): asiakas kokee palvelun erilaisena, kuin haluaa sen kokea

Useat tutkimukset osoittavat seuraavia seikkoja onnistuneissa palveluyrityksissä
• A Strategic concept (strateginen suunnitelma): tulee olla erittäin asiakassuuntautunut
• A History of Top-Management commitment to Quality (laatuun vannoutunut yritysjohto): korkean johdon tulee tukea laadun kasvattamista
• The setting of High Standards (korkeat tavoitteet)
• Systems for monitoring Service Perfomance (palvelun toimivuuden mittarit)
• Systems for Satisfying Complaining customers (järjestelmä valittavien asiakkaiden tyydyttämiseksi)
• Satisfying the Employees as well as the customers (henkilökunnan tyytyväisenä pitäminen)

19. Designing Pricing Strategies and Programs

SUMMARY

Vaikka hinnan osuus nykyisen markkinointiprosessin osana on vähenemässä, hinta on edelleen kriittinen elementti ja erityisen vaikeasti määritettävissä monopolistisen kilpailun tai oligopolin vallitessa. Hinnoittelussa tulee seurata kuuden askeleen menetelmää:

• establishment of marketing objectives (markkinointitavoitteiden laadinta): survival (säilyminen), maximum current profit (suurimmat hetkelliset tulot). maximum current revenue (suurin hetkellinen liikevaihto), maximum sales growth (suurin myynnin kasvu), maximum market skimming (tehokas kermankuorinta) tai tuotteen laadullinen johtajuus.

• determining the demand schedule (kysynnän arviointi)

• estimates of costs at different production levels (kustannusten arviointi)

• examination of competitors’ prices (kilpailijoiden hintojen arviointi)

• selecting the pricing method (hinnoitteluperusteen valinta): markup pricing, target return-pricing, perceived-value pricing, value pricing, going-rate pricing, sealed-bid pricing. (tarkemmin ks.alla)

• selecting the final price (hinnan määrääminen) ja sen ilmaiseminen tehokkaimmalla tavalla, liittäminen marketing-mixin muihin tekijöihin ja tarkistaminen, että se sopii yrityksen hinnoittelupolitiikkaan, kelpaa jakeluverkostolle, jne

Yrityksen on muokattava hintaansa tilanteiden muuttuessa markkinoilla. Yhtenä menetelmänä on maantieteellinen hinnoittelu, jossa yritys päättää, hinnoittelusta asiakkaiden etäisyyden/saavutettavuuden perusteella. Toinen on alennuksen ja edut, joita ovat mm. käteisalennukset, määräalennukset, jne. Kolmanneksi on promootiohinnoittelu, missä yritys tekee päätöksiä loss-leader-hinnoittelusta, erikoistarjouksista, käteiskorvauksista (cash rebate), matalakorkoisesta rahoituksesta (esim. auton osto). Neljänneksi discriminatory pricing (hintadiskriminointi) muodostaa eri hintoja eri segmenteille, tuoteryhmille, brandeille, paikoille ja ajoille. Viidenneksi on tuote-mixin hinnoittelu, missä yritys päättää hintaväleistä useiden tuotteiden kohdalla tuotelinjassa ja lisäominaisuuksien hinnoittelusta.

Kun yritys aikoo muuttaa hintaa, sen täytyy tarkasti miettiä asiakkaiden ja kilpailijoiden reaktioita. Asiakkaat reagoivat eri tavoin riippuen siitä, mistä he näkevät yrityksen hinnan muutoksen johtuvan. Kilpailijoiden reaktiomallit vaihtelevat valmiiden mallien mukaisista tilannekohtaisiin päätöksiin. Yritys, joka aikoo muuttaa hintaansa, joutuu myös miettimään hinnan muutoksen vaikutusta väliportaissa, toimittajien käyttäytymisessä sekä suhteessa valtioon. Yritys, joka havaitsee hintojen muuttuvan markkinoilla jonkin kilpailijan toimesta, joutuu tutkimaan kilpailijan vaikuttimia ja aikomuksia ja muutoksen kestävyyttä.

19.1 Setting the Price

Yritys voi hinnoitella tuotteensa joko markkinoiden keskitasolle tai kolmelle tasolle sen ylä- tai alapuolelle.

	Segmentti
	Esimerkki

	Ultimate
	Mercedes-Benz

	Luxury
	Audi

	Special needs
	Volvo

	Middle
	Accord

	Ease/Convenience (helppous)
	Escort

	Me too, but cheaper
	Hyundai

	Price Alone (vain hinta määrää)
	Lada


Useilla markkinoilla esiintyvät kaikki nämä segmentit.

Yleensä yritykset pyrkivät hinnoittelussaan johonkin kuudesta päämäärästä:
• Survival (selviytyminen): esim. ylikapasiteetin purkaminen edullisen hinnan avulla
• Maximum current profit (mahdollisimman suuri voitto): edellyttää kysynnän ja kustannusten tarkkaa arvioimista
• Maximum current revenue (mahdollisimman suuri liikevaihto): uskotaan, että korkea liikevaihto takaa parhaat voitot pitkällä tähtäimellä
• Maximum sales growth (mahdollisimman suuri myynnin määrä): Pyritään myymään mahdollisimman monta yksikköä
• Maximum market skimming (korkea kermankuorintahinta): pyritään keräämään korkein mahdollinen hinta kultakin segmentiltä
• Product-quality leadership (laatujohtajuus): hinnoitellaan hiukan korkeammalle, jotta pystytään tuottamaan laadukasta tavaraa
• Other pricing objectives (muut menetelmät): esim. voittoa tavoittelemattomat organisaatiot hinnoittelevat kustannusten mukaisesti tai ehkäpä jopa alle

Hinnoittetupertaatteita
• Markup pricing (omakustannusmenetelmä): lasketaan paljonko halutaan voittoa per yksikkö ja lisätään se tuotantokustannuksiin
• Target-return pricing (tavoitetuotto): lasketaan tavoitetuotto ja jaetaan se tuotettujen yksiköiden määrällä
• Perceived-value pricing (koetun arvon mukainen): katsotaan, mitä asiakkaat haluavat maksaa ja arvioidaan sitten, onko tuotanto kannattavaa ko. hinnalta
• Value pricing (arvohinnoittelu): tarjotaan hyvää laatua alemmalla hinnalla kuin mitä siitä voitaisiin pyytää
• Going-rate pricing (markkinahinnoittelu): katsotaan markkinoilta kilpailijoiden ja johdetaan oma siitä
• Sealed-bid pricing (suljettu tarjous-hinnoittelu): arvoidaan mihin kilpailijat hintansa asettavat ja hinnoitellaan oma tuote halvemmaksi (esim. lähinnä tarjouskilpailut)

Lopullisen hinnan määräämiseksi yrityksen on myös harkittava seuraavia menetelmiä:
• Psychological pricing (psykologinen hinnoittelu): korkea hinta antaa kuvan laadusta, “ysi-ysilla saadaan aikaan virheellinen käsitys summan suuruudesta (“299,95 ci ole yhtä paljon kuin 300”)
• The influence of other marketing-mix elements on price (muiden marketing-mixin osien vaikutus): hinnassa on otettava huomioon brandin laatu ja mainostaminen suhteessa kilpailijoihin
• Company pricing policies (yrityksen hinnoittelupolitiikka): hinnan tulee olla suhteessa yrityksen yleiseen hinnoittelupolitiikkaan
• lmpact of price on other parties (hinnan vaikutus muihin osapuoliin): mitä jakelu, kilpailijat ja työntekijät ajattelevat hinnasta

19.2 Adapting the Price

Yleensä yrityksellä ci ole vain yhtä hintaa, vaan käytetään seuraavia perusteita

• Geographical pricing (maantieteellinen hinnoittelu): eri hinnat eri alueilla mahdollisesti rahtikustannusten vuoksi jne.

• Price discounts and allowances (alennukset)
- cash discounts (käteisalennukset): usein annettava alennus palkintona nopeasta laskunmaksusta, esim 2 pv -2% 14 pv netto
- quantity discounts (määräalennukset) suuren erän ostajalle annettava alennus
- functional discounts (toiminnalliset alennukset): alennus, joka annetaan esim. vähittäismyyjille (ns. tukkuhinta)
- seasonal discounts (kausialennukset): esim. sukset ovat halvempia kesällä
- allowances (hyvitykset): esim. 100 mk vanhasta mikroaaltouunistasi kun ostat uuden

• Promotional pricing (promootiohinnoittelu)
- loss leader pricing: pudotetaan merkkituotteen hintaa, jolla saadaan ihmiset käymään kaupassa
- special-event pricing (erikoistarjoukset): esim. lakanat ovat tarjouksessa elokuussa
- cash rebates (rahaa takaisin): monet yritykset (Yhdysvalloissa) antavat esim. $1 takaisin, kun ostaa jonkin tuotteen. Hävitty rahasumma on pienempi kuin $1 alennus, sillä osa ostajista ei tule !ähettämäan “cash rebate”-kuponkia
- low-interest financing (matalakorkoinen rahoitus): esim. autokauppiaat tarjoavat matalakorkoista lainaa auton ostajalle
- warranties and service contracts (takuut ja huoltosopimukset)
- psychological discounting (psykologinen alennushinta): väitetään että tuote oli aiemmin tosi kallis, vaikka se ei ollutkaan

• Discriminatory pricing (hintadiskriminointi): kun kustannukset eivät ole kahden eri hinnan syy
- customer-segment pricing (segmenttihinnoittelu): eri segmenteille eri hinta (esim. opisketija-alennus)
- product-form pricing (tuotemuotohinnoittelu): parempi tuote on kalliimpi kuin mitä se olisi jos vain kustannukset lisättäisiin
- image pricing (imagohinnoittelu): identtinen tuote lanseerataan kahdella brandilla, joilla on eri hinta
- location pricing (sijaintihinnoitttelu): tarjotaan samaa tuotetta eri paikoissa eri hintaan
- time pricing (aikahinnoittelu): hinta muuttuu eri ajan mukaan esim. puhelinlaskutus

• Product-Mix pricing (tuotemix hinnoittelu)
- product-line pricing (tuotelinjahinnoittelu): tuotelinjaan kuuluu eri ominaisuuksin varustettuja eri hintaisia tuotteita
- optional-feature pricing (lisäominaisuuksien hinnoittelu): esim. sähköikkunat autoissa
- captive-product-pricing (komplementin hinnoittelu): esim. filmi kameraan... Kodakin kamerat ovat halpoja, koska voitot tulevat filmistä
- two-part pricing (kaksiosainen hinta): aloitusmaksu ja käyttömaksu (esim. puhelimet)
- by-product pricing (sivutuotteiden hinnoittelu): esim. lihassa tulee sivutuotteita - luut jne
- product bundling pricing (pakettihinnoittehu): kun yhdistetään useita tuotteita/palveluja yhden hinnan alle

19.3 Initiating and Responding to Price Changes

Hinnan alentamiseen voivat pakottaa seuraavat tekijät:
• Excess capacity (ylikapasiteetti)
• Declining market share (aleneva markkinaosuus)
• Drive to dominate the market through lower costs (pyrkimys kustannusjohtajuuteen): yrityksellä on kustannusjohtajuus tai se uskoo saavuttavansa sen, kun sen markkinaosuus kasvaa hinnan alentuessa

Hinnan alentamisesta koituvat riskit:
• Low-quality trap (matalan laadun ansa): kuluttajat uskovat tuotteen laadun olevan huono hinnan ollessa markkinoiden keskitasoa alempi
• Fragile-market-share trap (epälojaalien segmenttien ansa): matala hinta ei saa aikaa kuluttajien tuotelojaalisuutta
• Shallow-pockets-trap (varojen riittämättömyys ansa): jos kilpailijat alentavat myöskin hintaa, mutta omaavat enemmän varoja pitääkseen hinnat matalina pidempään

Hinnan nostamiseen voivat ajaa seuraavat tekijät:
• Cost inflation (kustannusten nousu)
• Overdemand (yhikysynta)

Hinnan nostossa seuraavat tavat ovat yleisiä:

• Adoption of Delayed quotation pricing (viivästytetty lopullinen hinta): yritys ei määrätä lopullista hintaa ennen kuin tuote on valmis (erityisesti jos tuotteen valmistusaika on pitkä)

• Use of escalator clauses (hinnannostamisoptio): tuotteen hinta voidaan sitoa esim. elinkustannusindeksiin (erityisesti pitkät teolliset projektit tms.)

• Unbundling of goods and services (pakettiratkaisujen purkaminen): tuotteesta erotetaan joitain tarpeettomia palveluja kustannusten karsimiseksi

• Reduction of discounts (alennusten vähentäminen): yritys määrää myyjänsä lopettamaan alennusten antamisen

Responding to price changes (vastaaminen hinnan muutoksiin). Mikäli kilpailijan hinnanalennus uhkaa markkinajohtajan asemaa, tämä voi:
• Maintain price (pitää hinnan entisellään): jos markkinaosuus ei todennäköisesti häiriinny kilpailijan toimista
• Raise perceived quality (nostaa asiakkaiden kokemaa laatua): yritykselle voi tulla halvemmaksi parantaa tuotetta kuin alentaa sen hintaa
• Reduce price (alentaa hintaa): yritys voi vastata hinnan alennukseen samalla tavalla
• Increase price and improve quality (korottaa hintaa ja parantaa laatua)
• Lauch Low-price fighter line (tuoda uusi. halvempi tuotelinja markkinoille)

20. Selecting and Managing Marketing Channels

SUMMARY

Markkinointikanavapäätökset ovat monimutkaisimpia ja haasteellisimpia kysymyksiä mitä yritys kohtaa. Jokainen kanavavalinta johtaa erilaiseen myynnin määrään ja kustannukseen. Kun yritys valitsee markkinointikanavan, sen tulee yleensä pysyä saman kanavan käyttäjänä merkittävän ajanjakson verran. Valittu kanava vaikuttaa ja siihen vaikuttaa muut marketing mixin elementit.

Väliportaita käytetään kun ne pystyvät toimimaan kanavoina paremmin kuin itse tuottajat. Tärmeimmät kanavien välittämät toiminnot ovat informaatio, promootio, neuvottelut, tilaukset, rahoitus, riskinotto, fyysinen säilytys, maksuvirrat ja nimi (title). Nämä funktiot ovat perusteellisempia kuin yksittäiset jälleenmyynti ja tukkumyyntiorganisaatiot.

Tuottajilla on useita cri mahdollisuuksia kanavaa valittaessa. Ne voivat valita suoramyynnin, tai yhden tai useampia jakelukanavia. Kanavapäätöksissä valitaan palvelun määrä, kanaville asetettavat tavoitteet, kanavien rajoitteet, tunnistetaan eri kanavavaihtoehdot ja kanavien edellyttämät toimimisehdot ja vastuu. Kanavien johtaminen (channel management) tarkoittaa tiettyjen väliportaiden valitsemista ja motivoimista hyödylliseen kauppasuhteeseen. Tarkoitus on rakentaa yhteenkuuluvaisuuden henki (partnership feel). 

Yksittäisiä kanavia tulee ajoittain verrata kesken niiden myyntilukujen osalta. Muutoksia kanavaverkostoon tulee ajoittain, kun otetaan uusia väliportaita tai poistetaan vanhoja, tai muutetaan koko jakelujärjestelmää.

Markkinointikanavat ovat joskus alati muuttuvia Kolme suurinta trendiä ovat vertikaalinen-, horisontaalinen- ja monikanavamarkkinointij

Kaikissa kanavaratkaisuissa on potentiaalisena ongelmana vertikaalinen, horisontaalinen tai monikanavainen konflikti, jonka juuret ovat goal incompatibility (tavoitteiden eroavaisuus), unclear roles (epäselvät roolit) ja oikeudet, näkemyserot ja korkea riippuvuus. Näiden ongelmien ratkominen voi onnistua superordinate goals, exthange of persons, co-optation, joint membership in trade associations, diplomacy, mediation ja arbitration kautta. (selitykset ks. alla kohta 20.5)

20.1 The nature of Marketing Channels

Väliportaita (jälleenmyynti, tukkumyynti) käytetään, koska valmistajille tulisi suuremmat kustannukset, jos he itse ryhtyisivät myymään tuotteitaan kuluttajille.

Markkinointikanavan osat ovat seuraavissa virroissa mukana:
• information (informaatio): markkinointi-informaation kerääminen ja levittäminen
• promotion (promootio): asiakasta kiinnostavan viestinnän luominen ja levittäminen
• negotiation (neuvottelu): lopullisesta hinnasta sopuun pääseminen
• ordering (tilaaminen): kanavan suorittama osto-informaation lähetys valmistajalle
• financing (rahoitus): varaston ylläpitoon tarvittavien rahavarojen hankinta
• risk taking (riskinotto): kanavan ylläpidon riskit
• physical possession (lyysinen säilytys): varastointi ja kuljetus
• payment (maksu): maksu suoritusten siirtäminen pankkien kautta asiakkailta valmistajalle
• title (nimi): itse omistussuhteen siirto yritykseltä asiakkaalle

Channel-level (kanavatasojen) määrä tarkoittaa montako väliporrasta valmistajan ja asiakkaan välissä on. Zero-level channel tarkoittaa suoramyyntiä valmistajalta asiakkaalle.

20.2 Channel-Design Decisions

Service output levels desired by Customers. Kanavat tarjoavat palvelua vilden en tekijän suhteessa:
• Lot size (tilausten koko): kukin kanava mahdollistaa tietyn yksikkömäärän ostamisen, eri kanavat sopivat eri määrän ostaville
• Waiting time (odotusaika): keskimääräinen aika, joka asiakkaan täytyy odottaa saadakseen tuotteen
• Spatial convenience (helppous): kuinka helpoksi kanava tuotteen ostamisen tekee
• Product variety (tuotevalikoima): kuinka laajaa valikoimaa kanava tarjoaa
• Service backup (lisäpalvelut): mitä lisäpalveluja kanava tarjoaa tuotteen ohella (kotiinkuljetus jne)

lndentifying the major channel alternatives. Kanavavaihtoehtoja voi kuvailla kolmella elementillä:

• Types of intermediaries (väliportaiden lajit): käytetäänkö omia myyntihenkilöitä vai ulkopuolisia jne

• Number of intermediaries (väliportaiden määrä): voidaan valita kolme strategiaa
- Exclusive distribution (yksinoikeus jakeluun): annetaan tuote jakeluun vain muutaman yrityksen kautta, hyvä jos halutaan vaikuttaa voimakkaasti esim. palvelun tasoon
- Selective distribution (valikoitu oikeus jakeluun): annetaan tuote jakeluun useamman kuin muutaman, mutta ei kaikkien jakelukanavien kautta
- lntensive distribution (intensiivinen jakelu): annetaan tuote jakeluun kaikkien kanavien kautta

• Terms and responsibilities of channel members (kanavan osien vastuut): on määriteltävä ne rajat, missä jakeluportaan osat saavat toimia (esim. maantieteelliset rajat)

Evaluating the major channel alternatives. Jokainen jakelukanava tulee arvioida kolmen tekijän suhteen:
• Economic criteria (taloudelliset kriteerit): on etsittävä halvin tapa jakeluun
• Control criteria (kontrollikriteerit): on kyettävä kontrolloimaan jakelua ulkopuolisen jakeluverkoston käytöstä huolimatta
• Adaptive criteria (muutettavuuskrlteerit): on saatava jakeluverkosto sitoutumaan mutta siten, että markkinointistrategiaa voidaan muuttaa nopeasti

20.3 Channel Management Decisions

Kanavien johtamispäätöksiä ovat:
• Selecting channel members (kanavan osien valinta): on saatava aikaiseksi hyvät jakeluverkoston osat
• Motivating channel members (kanavan osien motivointi)
• Evaluating channel members (kanavan osien arviointi): kanavan osia on ajoittain arvioitava
• Modifying channel arrangements (kanavan osien muutos)

20.4 Channel Dynamics

VMS (Vertical marketing system) = kun tuottaja, tukkumyyjä ja jälleenmyyjä ovat joko saman omistajan, tai franchise-periaatteella toimivia tai yhdellä osalla on erittäin voimakas vaikutus toisiin. 

Horizontal marketing systems = kun kaksi tai useampi eri aloilla toimiva yritys yhdistää voimansa (esim. tilitoimisto ja juristi)

Multichannel marketing systems = kun yritys käyttää yhtä tai useampia markkinointikanavia saavuttaakseen yhden tai useampia segmenttejä

Roles of individual firms in a channel (kanavan osien roolit):
• lnsiders (sisäpiiri): ovat kanavan jäseniä
• Strivers (pyrkyrit): pyrkivät kanavan jäseniksi
• Complementors (mukailijat): eivät haittaa jakelukanavan toimintaa eivätkä kuulu siihen
• Transients (vaihtelevat): eivät kuulu kanavaan eivätkä halua siihen, toimivat ajoittain samoilla markkinoilla
• Outside innovators (ulkopuoliset): kehittävät uusia tehokkaampia kanavia samoille markkinoille (esim. McDonalds)

20.5 Channel Cooperation, Conflict, and Competition

Types of conflict and competition (konfliktien lajit ja kilpailu):
• vertical channel conflict (vertikaalinen kanavien konflikti): kun valmistajan ja jakeluketjun välillä tulee konflikteja, esim. Pripps ja Coca-cola
• horizontal channel confict (horisontaalinen kanavien konfiikti): kun samalla kanavan tasolla (esim. jälleenmyyjät joutuvat erimielisyyksiin keskenään
• multichannel conflict (monikanavainen konflikti): kun kaksi saman valmistajan jakelukanavaa alkaa kilpailla keskenään

Causes of channel conflict (syyt konflikteihin)
• goal incompatibility (tavoitteiden erilaisuus): esim. valmistaja pitää hinnat matalina saadakseen markkinaosuuden korkeaksi, mutta jälleenmyyjät haluavat korkeamman katteen
• unclear roles and rights (epäselvät roolit ja oikeudet): esim. maantieteellisten alueiden jakamisessa
• differences in perception (eroavaisuudet näkemyksissä): esim. jos valmistaja uskoo taloudellisen tilanteen olevan paranemassa mutta jakeluketju ei
• great dependence (liian suuri riippuvuus): esim. jos jakeluportaan menestys on suuresti kiinni valmistajasta

Managing channel conflict (tavat kanavaristiriitojen korjaamiseksi):
• superordinate goals (yhteiset tavoitteet): voidaan laatia jakeluketjulle yhteisiä tavoitteita
• exchange of persons (henkilövaihto): voidaan vaihtaa jakeluketjun eri osien välillä henkilöstöä
• cooptation (mukaan ottaminen päätöksentekoon): voidaan ottaa jakeluketjun osien johtoa mukaan esim. valmistajan johtoryhmä
• joint membership in trade associations (yhteinen jäsenyys kauppaliitoissa)
• diplomacy (diplomatia): lähetetään toimikunta neuvottelemaan asioista
• mediation (selvittäjäosapuolen mukaan ottaminen): päädytään ottamaan kolmas osapuoli mukaan selvittämään konfliktia
• arbitration (tuomarin käyttäminen): tällöin molemmat alistavat päätöksen kolmannen osapuolen harkinnan varaan

21. Managing Retailing, (wholesaling, and Physical distribution systems)

SUMMARY of Retailing

Jälleenmyynti kattaa kaikki tavaroiden ja palvelujen lopullisille kuluttajille myymisessä tapahtuvat toiminnot. Jälleenmyyjät jaetaan store retailers (kauppa jälleenmyyjät), non-store retailing (kaupattomat jälleenmyyjät), retailing organizations (jälleenmyyntiorganisaatiot).

Store retailers sisältää useita lajeja kuten erikoiskaupat, supermarketit, jne. Nämä kauppamuodot ovat erilaisia ja myös eri kohdassa jälleenmyynnin elinkaarta. Riippuen jälleenmyynnin kehityksestä, osa katoaa, koska ne eivät voi kilpailla laadulla, palvelulla tai hinnalla.

Nonstore retailing kasvaa nopeammin kuin store retailing. Se tarkoittaa lähinnä suoramyyntiä (ovelta ovelle), suoramarkkinointia, automaatteja ja ostopalveluja. (buying services)

Paljon jälleenmyynnistä on myös retailing organizationsien kuten liikeketjujen käsissä. Ketjut ovat nykyään myös monimuotoisempia kuin ennen; kaikki ketjut eivät ole enää vain supermarket-ketjuja. Jälleenmyyjät joutuvat laatimaan markkinointisuunnitelman joissa on päätetään kohdemarkkinoista, tuotevalikoimasta ja palveluista, hinnasta, promootiosta ja jakelusta. Jälleenmyyjillä on voimakas pyrkimys parantaa (tuottavuutta ja ammattitaitoista johtoaan, sillä nykyiset trendit kuten lyhenevät tuotteiden elinkaaret edellyttävät sitä.

21.1 Retailing

Retailing (jälleen-, vähittäismyynti) = tuotteiden/palveluiden myyminen viimeiselle kuluttajalle

Types of retailers (Jälleenmyyjien lajit)

• store retailers (kauppajälleenmyyjat): sellaiset, jotka toimivat jossain tiloissa
- self-service retailing (itsepalvelu): täysin itsepalveluun perustuva myymälä
- sell-selection retailing (itsevalinta): itsepalvelu. mutta myyjiä on tarjolla (Alko)
- limited-service retailing (rajallinen palvelu): paljon myyjiä paikalla
- full-service retailing (täysi palvelu): esim. kameraliikkeet

• nonstore retailers (kaupattomat jälleenmyyjät) suoramyynti, automaatit retail organizations (jälleenmyyntiorganisaatiot): kauppaketjut jne

Wheel-of-retailing hypothesis (jälleenmyynnin kiertokulku)
• tavalliset kaupat ovat markkinoilla ensin
• alennustavaratalo vie asiakkaat tavalliselta kaupalta
• myynnin kasvaessa alennustavaratalo lisää palvelujaan ja muuttuu tavalliseksi kaupaksi
• alueelle tulee toinen alennustavaratalo jne.

Retailer marketing decisions
• target-market decision (kohdemarkkinapäätös): ovatko kohdemarkkinat yläluokkaan, keskiluokkaan jne.
• product assortment-and-procurement decision (tuotevalikoima ja hankintapa, kuinka laaja tuotevalikoima ja mistä ja miten se hankitaan
• services and store atmosphere decision (palvelut ja kaupan ilmapiiripäätös, mitä palveluja tarjotaan ja millainen ilmapiiri kauppaan luodaan
• price decision (hintapäätös) miten hinnoitellaan
• promotion decision (promootiopäätös): missä mainostetaan
• place decision (sijaintipäätös): mihin liike perustetaan

Trends in retailing (jälleenmyynnin trendit)
• New retail forms (uudet jälleenmyynnin muodot): uudet, erilaiset jälleenmyynnin muodot uhkaavat vanhoja
• Shortening retail life cycles (lyhynevä jälleenmyynnin elinkaari): uudet muodot kohtaavat yhä lyhenevän myyntimuotojen elinkaaren
• Nonstore retailing (kaupaton myynti): postimyynnin, automaattien määrän kasvu
• Increasing intertype competition (erilaisten kauppojen välinen kilpailu): kaupat ja postimyynti kilpailevat keskenään
• Polarity of retailing (erikoistuminen): kaupat erikoistuvat ääripäihin
• Giant retailers (jättikaupat)
• Changing definition of one-stop shopping (ostoskeskusten lisääntyvä suosio): ostoskeskukset uhkaavat monimuotoisuudellaan suuria tavarataloja
• Growth of vertical marketing systems (vertikaalisten markkinointijärjestelmien kasvu)
• Portfolio approach (monimuotoisemmat tavaratalot): sama jälleenmyyjä avaa erilaisia tavarataloja cri ihmistyypeille
• Growing importance of retail technology (käytetyn tekniikan merkityksen kasvu): tietokoneet, jne
• Global expansion of major retailers (maailmanlaajuinen laajentuminen)

22. Designing Communication and Promotion-Mix Strategies

SUMMARY

Markkinointiviestintä (marketing communications) on yksi neljästä pääelementistä yrityksen marketing mixissä. Markkinoijien tulee tietää kuinka hyväksikäyttää mainontaa (advertising), promootiota (sales promotion), suoramarkkinointia (direct marketing), PR:ää (public relations) ja henkilökohtaista myymistä edistääkseen tuotteen olemassaolon tietämystä ja arvostusta kohdemarkkinoilla. Viestintätapahtuma itsessään koostuu yhdeksästä elementistä:
• sender (lähettäjä)
• receiver (vastaanottaja)
• encoding (koodaus)
• decoding (dekoodaus)
• message (viesti)
• media (väline)
• response (vastaus)
• feedback (palaute)
• noise (kohina, häiriö)

Markkinoijien tulee tietää, kuinka välittää viesti kohdeyleisölle, kun otetaan huomioon kohdeyleisön valikoiva huomio, valikoiva häirintä ja valikoiva muistaminen.

Promootio-objelman laatiminen koostuu kahdeksasta osasta:
• target audience and its characteristics (kohdeyleisön ja sen ominaisuuksien määrittely)
• communication objective (viestinnän tavoite)
• message (viesti)
• communication channels (viestintäkanavat)
• promotion budget (promootiobudjetin laadinta), neljä tapaa: affordable method (paljonko on varaa), percentage-of-sates method (joku osa myynnistä), competitive-parity method (paljonko kilpailija sijoittaa) ja objective-and-task method (tavoite ja tehtävä)
• budget must be divided among tools (budjetti on jaettava eri osasten kesken)
• monitor to see reactions (valvoa toimivuutta)
• communication must be managed and integrated (yhdistettävä viestintä ajamaan samaa asiaa)

22.1 The communication Process

Promotion mix (=marketing communication; mix) koostuu:
• Advertising (mainonta): mikä tahansa yksilöimätön esittely yrityksen tuotteesta
• Direct marketing (suoramarkkinointi): posti, puhelin jne
• Sales promotion (promootio, SP): lyhytaikaisia houkuttimia, joilla saadaa yksilö kokeilemaan yrityksen tuotetta
• Public relations and publicity (PR): ohjelmia, joilla yritetään parantaa yriityksen tai sen tuotteiden imagoa
• Personal selling (myyntityö): myyntityötä

Kuva 22-1: Vicstintäproscssin osat
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• Sender (Lähettäjä)
• Receiver (vastaanottaja)
• Encoding (koodaus): miten viesti muotoillaan
• Decoding (dekoodaus): miten vastaanottaja käsittää viestin
• Message (viesti)
• Media (väline)
• Noise (kohina): muiden mainostajien lähettämät viestit
• Feedback (palaute)
• Response (reaktio)

Ongelmia viestintäprosessiin tuovat:
• Selective attention (valikoiva huomio): kaikkia ärsykkeitä ei huomaa/huomioida
• Selective distortion (valikoiva häiriö): viesti kuullaan sellaisena kuin se halutaan kuulla
• Selective recall (valikoiva muistaminen): vain vähäinen määrä viesteistä jää muistiin

22.2 Steps in Developing Effective Communications

1. ldentifying target audience (kohdeyleisön määrittäminen)
lmage analysis (imagoanalyysi): tutkitaan kohdeyleisön tietämystä yrityksestä ja asenteita yritystä kohtaan (käytetään yleensä semanttista differentiaalia)

2. Determining the communication objectives (viestinnän tavoitteet)
Kuluttajan ostokäyttäytymisen katsotaan olevan prosessin tulos, jossa kuluttaja käy läpi cognitive stage (kognitiivisen vaiheen), affective stage (tunnevaiheen), ja behavior stage (käyttäytymisvaiheen).

Hierarchy-of-effects response hierarchy model (efektihierarkia-kuluttajan käyttäymismalli):
• Awareness (tietoisuus): jos suurin osa yleisösta ei tiedä tuotteesta, mainostajan on ensin pyrittävä luomaan tietoisuus tuotteen olemassaolosta
• Knowledge (tieto): yleisöllä on tieto tuotteen olemassaolosta, mutta ei sen ominaisuuksista
• Liking (pitäminen): jos yleisö tunteen tuotteen, pitää myös saada yleisö pitämään tuotteesta
• Preference (preferointi): tuote voi olla pidetty, mutta ei silti preferoitu
• Conviction (päätös): tuote voi olla preferoitu, mutta ostopäätosta ei ole tehty, esim. kuluttaja preferoi TKK:ta mutta ei ole varma yrittääkö korkeakouluihin ollenkaan
• Purchase (ostaminen): lisäinformaatio voi viedä kuluttajan ostopäätöksestä itse ostoprosessiin

3. Designing the message (viestin laatimirien)

Viestin tulisi viedä huomio (attention), herättää kiinnostus (interest), luoda halu (desire) ja aiheuttaa toiminta (action) (=AIDA malli kuluttajan käytätytymisessä)

• Message content (viestin sisältö)
- rational appeal (järkeen vetoava): esim. tuotteen korkea laatu, alhainen hinta
- emotinal appeal (tunteisiin vetoava): esim. pelko, syyllisyys (tupakoinnin vastaiset kampanjat jne)
- moral appeal (moraaliarvoihin vetoava): esim. oikeudentuntoon vetoava (keräykset köyhille?)

• Message structure (viestin rakenne)
- conclusion drawing (johtopäätökset): annetaanko viestissa valmiit johtopäätökset vai vain kysymys
- one or two-sided arguments (yksi tai kaksipuolinen väite): pitäisikö tuotetta vain kehua, vai mainita jokin huono puoli
- order of presentation (esittelyjärjestys): pitäisikö voimakkain väite esittää ensimmäisenä vai viimeisenä

• Message format (viestin muoto): esim. värit, otsikot jne

• Message source (viestin lähde): kuka viestin sanoo, voidaan käyttää esim. kuuluisuuksia

4. Selecting the communication channels (kanavapäätös)

• Personal communication channels (henkilökohtaiset kanavat): kun kaksi tai useampi ihminen keskustelee keskenään. Jaetaan kolmeen alaryhmään:
- Advocate channels (edustaja): yrityksen myyntiedustajat
- Expert channels (expertti): ulkopuolinen ekspertti
- Social channels (sosiaaliset): naapurit jne

• Nonpersonal communication channels (henkilöttömät kanavat): kun viesti kulkee ilman henkilökohtaista kontaktia tai kanssakäymistä
- Media (media): print media (painetut), broadcast media (lähetetyt esim. radio,tv), electronic media (esim. videonauhat)
- Atmospheres (ilmapiiri): toimiston ilmapiiri viestii jotain yrityksestä
- Events (tapahtumat): avajaiset, tilaisuudet jne

5. Establishing the total promotion budget (budjetin laadinta)

• affordable method (mihin on varaa-menetelmä): budjetoidaan promootioon niin paljon kuin on varaa, ongelmana vuosittain vaihteleva promootiobudjetti

• percentage of sales method (osamäärä myynnistä): asetetaan budjetiksi tietty prosentti myynnistä

• competitive-parity method (kilpailupariteetti): käytetään yhtä iso prosentti myynnistä kuin kilpailijatkin

• objective-and-task-method (tavoite ja tehtava): määritetään tavoite ja budjetoidaan sen saavuttamiseksi

6. Deciding on the promotion mix (promootiomix-päätös)

• Nature of each promotional tool (Promootiotyökalujen luonne)
- advertising (mainonta): julkisuus, voimakas ilrnaisukyky, persoonattomuus
- sales promotion (SP): viestivä, houkutteleva kutsuva
- direct marketing (suoramarkkinointi): yksityinen, yksilöllinen, ajankohtainen
- public relations and publicity (PR): luotettava, dramatisoiva, kuluttajan suhtauminen PR:ään on erilainen kuin mainontaan
- personal selling (myyntityö): välitöntä

• Factors in setting the promotion mix
- type of product market (tuotemarkkinoiden laji): kuluttajamarkkinoilla mainonnalla on korkea merkitys, kun taas yrityksille suunnattu markkinointi korostaa myyntityön osuutta
- push versus pull strategy (push ja pull-strategiat): PUSH=markkinoidaan tuotetta jakeluportaille PULL=markkinoidaan tuotetta suoraan kuluttajille

- buyer readiness stage (ostajan valmiusaste): promootiotyökalujen teho riippuu myös siitä, mitä kuluttaja on tehnyt tai tekemässä tuotteen osalta, tietääkö hän siitä ennestään jne.
- product life-cycle-stage (elinkaari): tehokkuus riippuu myös tuotteen elikaarivaiheesta:
introduction stage (esittely) .. kaikkia käytetään
growth stage (kasvu)..
kaikkien käyttöä voidaan vähentää
maturity (kypsyys)..
sales promotion, mainonta ja myyntityö tärkeitä
decline (lopettamis)..
SP jatkuu, mainonta ja juikisuus vähenee

7. Measuring promotion’s results (tulosten arviointi)

23. Designing Effective Advertising Programs

SUMMARY

Mainonta - maksetun median käyttö tuoteinformaation levittämiseen - on tehokas promootion väline. Mainontaa tapahtuu useissa muodoissa (kansallinen, alueellinen, kuluttajille, teollisuuteen jne) ja sillä pyritään saavuttamaan erilaisia tavoitteita (myynnin kasvu, tuoteimagon kasvattaminen jne). Mainontapäätökset tehdään viiden askeleen prosessissa:
• objectives setting (tavoitteiden asettaminen)
• budget decision (budjettipäätökset)
• message decision (viestipäätökset)
• media decision (mediapäätökset)
• ad-effectiveness evaluation. (tehokkuuden arviointi)

Mainostaja tulee asettaa selvät tavoitteet siitä, tuleeko kampanjan levittää informaatiota, pyrkiä vaikuttamaan vai muistuttamaan kuluttajaa tuotteesta. Budjettia voidaan laatia joko affordable (paljonko on varaa), percentage-of-sales (osa myynnistä),competitors’ expenditure (kilpailijoiden käyttämien summien), tavoitteiden (objectives and tasks) tai monimutkaisempien mallien pohjalta.

Viestipäätökset edellyttävät viestien laadinnan, arvioinnin ja päätöksen sekä toimeenpanon tehokkuutta. Mediapäätöksissä valitaan laajuus (reach), toistuvuus (frequency), vaikutus (impact) tavoitteet ja valitaan käytettävät mediakanavat. Lopuksi, kampanjan arviointi edellyttll viestinnän myynnillisen vaikutuksen tarkkailua ennen ja jälkeen sekä kampanjan ajalla.

23.1 Setting the Advertising öbjectives

Tavoitteita voivat olla:
• informative advertising (informoiva): tuotteen lanseerauksessa käytetty mainonta, levittää informaatiota tuotteesta
• Persuasive advertising (suostutteleva): pyrkii saamaan kuluttajat vaihtamaan tuotteeseen
• Reminder advertising (muistuttava): muistuttaa kuluttajia mistä tuotetta saa, jne

23.2 Deciding on the Advertising Budget

Tekijät, jotka tulee huomioida budjettia laadittaessa:
• Stage in the Product life cycle (tuotteen elinkaarivaihe): uusille tuotteille enemmän
• Market share and consumer base (markkinaosuus ja asiakaskanta): korkean markkinaosuuden tuotteille vähemmän
• Competition and duster (kilpailu): kovan kilpailun alalla mainonnan oltava kovempaa
• Advertising frequency (mainonnan tiheys): toistokertojen määrä
• Product substitutability (tuotteen substitutoitavuus): tuote, jolla on paljon substituutteja, vaatii paljon mainontaa

23.3 Deciding on the Advertising Message

• Message generation (viestin laadinta): viestin tulisi ilmaista sitä etua, mith tuotteen käyttäminen tuo
• Message evaluation and Selection (viestin valinta): Twedtin mukaari viestiä tulisi arvioida sen haluttavuuden, erikoisuuden ja uskottavuuden pohjalta (desirability, exclusiveness, believability)
• Message execution (viestin toteutus): on eri tyylejä, miten viesti voidaan tuoda esiin (esim. Slice of life: ihmiset käyttavat tuotetta tavallisissa ympäristöissa)

24. Designing Direct-Marketing, Sales-Promotion and Public-Relations Programs

SUMMARY

Suoramarkkinointi (direct marketing), promootio (sales promotion) ja PR (public relations) ovat kolme markkinointimenetelmää, joiden merkitys on kasvussa.

Suoramarkkinoinnissa käytetään yhtä tai useampaa mainoskanavaa (suoraa postitusta, luetteloita, telemarkkinointia, jne), jotta saadaan aikaan liiketoimintaa missä tahansa. Se on kasvanut nopeammin kuin kaupassa tapahtuva myynti ja sitä suorittavat sekä valmistajat, jälleenmyyjät, palveluyritykset kuin muutkin organisaatiot. Sen etuihin kuuluu valikoivuus, persoonallisuus, jatkuvuus, parempi ajoitus, korkea tavoittavuus, kokeiltavuus ja yksityisyys. Trendinä on siirtyminen kohti integroitua suoramarkkinointia, maximarketingia ja database marketingia (tietokantapohjainen markkinointi).

Sales Promotion kattaa taajan lyhytaikaisten vaikuttimien kirjon, joilla pyritään vaikuttamaan kuluttajamarkkinoihin, kaupankäyntiin ja omaan myyntiportaaseen. Sales-promotioniin käytettävät rahamäärät ovat nykyään isompia kuin mainontaan käyetttävät ja edelleen voimakkaassa kasvussa. Kuluttajille suunnattu promootio tarkoittaa näytteitä, kuponkeja, ilmaisia kokeilueriä, tuotetakuita, konsulentteja, jne. Trade-promotion (kaupankäynnin edistämispromootio) tarkoittaa jälleenmyyjille suunnattuja etuja. Business-promotioniin kuuluvat esim. messut, myyntikilpailut, erikoismainonta. Sales-promotionin suunnittelussa:
• sales-promotion objectives (laaditaan tavoitteet)
• selecting the tools (valitaan menetelmät)
• developing, pretesting and implementing the program (kehitetään ohjelma)
• evaluating results (tarkastellaan tuloksia)

PR on myös tärkeä promootion väline. Vaikkakin se on vähän käytetty, siinä on suurta potentiaalia tuotetietämyksen ja preferenssien luomisessa markkinoilla, uudelleen asemoinnissa ja tuotteen puolustamisessa. Suurimpia PR:n välineitä ovat lehdet, tapahtumat, uutiset, puheet, jne. PR:n suunnittelussa:
• establishing the PR objectives (laaditaan tavoitteet)
• choosing the appropriate messages and vehicles (valitaan viestit ja kanavat)
• evaluating the PR results (tarkkaillaan tuloksia)

24.1 Direct Marketing

Toiminta suoramarkkinoinnissa:
• objectives (tavoitteet): yleensä 2% myyntiä pidetään hyvan saavutuksena suoramarkkinoinnissa, joskus suoramarkkinointi ei pyrikään välittömän myyntitapahtuman aikaansaarniseen
• target customers (kohderyhmä): Bob Stone suosittaa R-F-M (recency, frequency, monetary amount) tekniikkaa parhaimman kohderyhmän valinnassa (vähän aikaa sitten ostaneet, usein ostavat, paljon ostavat ovat paras ryhmä)
• offer strategy (tarjousstrategia) koostuu viidestä osasta product, offer, medium, distribution method ja creative strategy (tuote, tarjous, väline, jakelutapa, luova strategia)
• testing direct-marketing elements (suoramarkkinointikokeilut)
• measuring the campaign’s success (kampanjan arviointi)

24.2 Sales Promotion

SP:hen käytetään noin 60 - 70% markkinointibudjetista. Toiminta promootiossa:
• establishing the sales-promotion objectives (tavoitteet)
• selecting the sales-promotion tools (työkalut): mitä työkaluja (näytteet, kupongit, jne.) käytetään
• developing the sales-promotion program (ohjelma): kuinka kauan, missä milloin, paljonko käytetään rahaa
• pretesting the sales-promotion program (ennakkokokeilu)
• implementing and controlling the sales-promotion program (käyttöönotto ja valvonta)
• evaluating the sales-promotion results (arviointi)

24.3 Public Relations

Viisi toimintaa joita PR-osasto hoitaa:
• Press relations (lehdistösuhteet): lehdistötiedotteet jne.
• Product publicity (tuotteen julkisuus): pyrkimys tuoda tuote julkisuuteen
• Corporate communication (yritysviestintä): sisäinen ja ulkoinen viestintä
• Lobbying (lobbaus): pyritään saamaan lainsäädäntö omalte tuotteelle edullisemmaksi
• Counseling (neuvonta): neuvotaan johtoryhmää julkisuusasioissa

25. Managing the salesforce

25.1 Principles of Personal Selling

Myyntihenkilöstön työtä on myyminen, ja myyminen on taito. Myyminen on seitsemän vaiheinen prosessi:
• prospecting and qualifying (kohteeri etsiminen)
• preapproach (alustava lähestyminen, otetaan selvää kohteesta)
• approach (lähestyminen)
• presentation and demonstration (esittelyt)
• overcoming objections (vastustuksen totjunta)
• dosing (kaupan tekeminen)
• follow-up and maintenance (jälkimarkkinointi ja ylläpito)

Toinen katsantokanta on neuvottelu, joka on taito päästä sopimukseen joka tyydyttää molempia osapuolia. Kolmas on relationship marketing (suhdemarkkinointi), taito luoda hyvä suhde kahden eri organisaation ihmisen välille.

PART Vl: Organizing, Implementing and Controlling Marketing effort

26. Organizing and lmplementing Marketing Programs

SUMMARY

Nykyalkainen markkinointiosasto on kehittynyt usean vaiheen lävitse. Alunperin yrityksissä oli myyntiosasto (sales department), johon liitettiin uusia funktioita, kuten mankkinointitutkimukset ja mainonta. Kun näiden funktioiden merkitys kasvoi, monet yritykset ottivat käyttöön erillisen markkinointiosaston niitä varten. Myynti- ja markkinointiosaston ihmiset yleensä tekivät yhteistyöta. Myöhemmin molemmat yhdistettiin uudenaikaiseksi markkinointjosastoksi, jonka johdossa oli marketing ja sales vice-president. Nykyaikainen markkinointiosasto ei kuitenkaan tee automaattisesti yrityksesta modernia markkinointia soveltavaa organisaatiota, elleivät kaikki osastot ja työntekijäit ole sisäistäneet asiakaslähtöistä ajattelua.

Nykyaikainen markkinointiosasto organisoidaan useilla eri tavoilla. Toimintorakenteinen markkinointiorganisaatio toimii siten, että kunkin markkinointifunktion johdossa on eri johtajat, jotka ovat vastuussa markkinoinnin vice-presidentille. Product-manager-organisaatio on sellainen, missä tuotteilla on tuotejohtajansa. jotka toimivat kunkin markkinointifunktion erikoisosaajan kanssa toimeenpannessaan suunnitelmiaan. Market-management-organisaatiossa suurimmat markkinat on jaettu markkinointijohtajille, jotka toimivat kunkin funktion specialistien kanssa laatien ja toimeenpannen suunnitelmia. Jotkut suuret yritykset ovat yhdistäneet kaksi jätlimmäistä matriisiorganisaatioksi. Yhtymissä on myös mietittävä, tehdäänkö yhtymätasolle oma markkinointiosasto kunkin yhtiön markkinointiosastojen lisäksi. 

Markkinoinnin tulee toimia yhteistyössä muiden osastojen kanssa. Asiakkaiden tarpeiden täyttämispyrkimyksissään markkinointi usein törmää erimielisyyksiin R&D:n, suunnittelu, osto, valmistus, varastointi, rahoitus, laskenta, luototus ja muiden funktioiden kanssa. Näitä ongelmia voidaan vähentää, mikäli yhtiön johtaja päättää koko yrityksen asiakassuuntautumisesta, ja kun markkinointijohtaja pyrkii toimimaan muiden johtajien kanssa yhteistyössä. Nykyaikaisen markkinointiorientaation aikaansaaminen vaatii johtajan tuen, markkinointityöryhmän, ulkopuolista konsultointiapua, markkinointiosaston, sisäisten markkinointiseminaarien järjestämisen ja ulkopuolisen markkinointikyvyn palkkaamista sekä markkinasuuntautuneen markkinointisuunnittelujärjestelmän.

Markkinoinnista vastaavien tulee laatia tehokkaita strategioita ja toimeenpanna ne menestyksekkaästi. Markkinoinnin toimeenpano vaatii taitoa resurssien jakamisessa, tarkkailussa, organisoinnissa ja yhteistyössä cri markkinointifunktioiden kesken.

26.2 Marketing Organization

Kehityksen viisi vaihetta:
• Simple sates department (yksinkertainen myyntiosasto): myyntijohtajan alaisuudessa on myyntiosasto sekä markkinointifunktiot
• Sales department with ancillary marketing functions (myyntiosasto, jonka alaisuudessa markkinointiosasto): myyntijohtajan alla on myyntiosasto ja markkinointiosasto, jolla oma johtajansa
• Separate marketing department (erillinen markkinointiosasto): erilliset johtajat myynti- ja markkinointiosastoille
• Modern marketing department (nykyaikainen markkinointiosasto): myynti- ja markkinointipäällikkö, jonka alla myyntiosaston johtaja ja markkinointiosastonjohtaja
• Modern marketing company (nykyaikainen markkinointiyritys): kaikkien yrityksen osien toteuttaessa asiakaslähtöisyyttä

27. Evaluating and Controlling Market Performance

SUMMARY

Marketing control on luonnollinen jatke markkinoinnin suunnittelulle, organisoinnille ja toimeenpanolle. Yritysten tulee toimia neljällä eri tarkkailun tasolla:

Annual-plan control - tarkkaillaan nykyisen markkinointipanoksen tuloksia, jotta vuosittaiset myyntitavoitteet saavutetaan. Päämenetelmiä ovat myyntianalyysit, markkinaosuusanalyysit, markkinointi panos verrattuna myyntiin myyntiin –analyysi, taloudellinen analyysi ja asiakastyytyväisyyden mittaukset. Mikäli tavoitteita ei saavuteta, yritys voi ottaa käyttöön useita menetelmiä, kuten tuotannon vähentämisen, hintojen muuttamisen, myyntihenkilöstön paineen lisäämisen ja ylimääräisten kustannusten leikkaamisen. 

Proftability controlilla mitataan yrityksen cri tuotteiden, alueiden ja markkinasegmenttien todellista tuottavuutta. 

Marketing-profitabitity-analyysi paljastaa heikommat markkinointipanostukset, joskaan siitä ei käy ilmi, pitäisikö heikommin menestyvät tuotteet poistaa vai lisätä markkinointipanostuksia. 

Efficiency control mittaa markkinoinnin tehokkuutta erityisesti personal selling, advertising, sales promotion ja jakelun osalla.

Strategic controlilla varmistetaan, että yrityksen markkinointitavoitteet, strategiat ja järjestelmät ovat linjassa nykyisen markkinaympäristön kehityksen kanssa. 

Marketing-effectiveness rating instrument (markkinoinnin tehokkuuden arvostusmenetelmää) käytetään määrittämään yrityksen tai osaston yleistä markkinoinnin tehokkuutta. 

Toinen menetelmä on marketing audit. (markkinoinnin tarkkailu) Marketing auditilla pyritään etsimään ongelmia markkinoinnissa ja antamaan ohjeita sekä lyhyen että pitkän aikavälin suunnittelulle. 

Marketing excellence review auttaa yritystä vertailemaan sen toimintamalleja verrattuna parhaisiin malleihin. 

Viimeiseksi, yrityksen eettisen ja sosiaalisen vastuun tarkkailu (ethical and social responsibility review) auttaa yritystä määrittämään sen toiminnan eettistä ja sosiaalista taatua.
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