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                  Ari Salo Consulting

T
ämän artikkelisarjan tarkoituk-
sena  on valottaa niitä seikko-
ja, jotka vaikuttavat hammasla-
boratorioiden markkinointipro-
sessiin. Sarjassa keskitytään

mm. markkinaympäristön vaikutuksin,
kilpailuetuhin, mielikuvamarkkinoin-
tiin ja yrityskuvan selkeyttämiseen ja
strategisen markkinointisuunnitelman
muodostamiseen ja hyödyntämiseen.

Hammasteknisten
tuotteiden
markkinoimisen
ongelmia
Hammaslaboratorioiden välisen kilpai-
lun kiristyminen on tuonut alalle jopa
epätervettä kilpailua. Tuotteita myy-
dään asiakkaiden houkuttelemiseksi
jopa alle valmistuskustannuksien. Toi-
saalta lisääntynyt palveluiden saata-
vuus  ja kuljetusyhteyksien nopeutumi-
nen on vienyt ennen niin paikallisilta
markkinoilta paikkakuntakohtaisen
valmistuksen edun pois.

Hammaslaboratorioiden  kilpailuti-
lanne vaihtelee kuitenkin edelleen
paikkakunnittain. Pienillä paikkakun-
nila on usein vain yksi laboratorio,
joka palvelee paikallisia markkinoita.
Tällöin se toimii lähes monopoliase-
massa ja saa siten määrätä haluaman-
sa hintatason ja palveluiden tuottami-
seen liittyvät muuttujat kuten toimitus-
nopeuden ja laadun.

Suuremmilla paikkakunnilla ja kau-
pungeissa tilanne on toinen. Hammas-
laboratoriot eivät enää toimi monopo-
limarkkinoilla vaan ovat vapaan kilpai-
lun alaisina. Tässä tilanteessa hammas-
laboratorioiden tulee panostaa markki-
noimiseen ja erilaistua. Tilanteessa,
jossa kaikki laboratoriot näyttävät sa-
manlaisilta, asiakas valitsee useimmin
valmistajan hinnan perusteella. Tämä
johtaa helposti hintakilpailuun ja labo-
ratorioiden menestymisedellytyksien
huonontumiseen.

Hammaslaboratoriot ja
asiakaskeskeinen
markkinointi

Hammasteknisten tuotteiden saata-
vuus omalta paikkakunnalta ei enää
näytä olevan ratkaiseva tekijä tuottei-
den valmistajaa valittaessa. Erikois-
osaaminen, tuotteiden ja palveluiden
hinnat ja tuotteiden markkinointi ja
mielikuvat ovat tärkeitä muuttujia labo-
ratoriota valittaessa.

Kaikkien tuotteiden ja palveluiden
myymisen perusedellytyksiin kuulu-
vat niiden
- tunnettavuus
- ainutlaatuisuus tai erilaistettavuus

Ei riitä, että valmistetaan tuotteita,
jotka ovat valmistajan mielestä laaduk-
kaita ja kilpailukykyisiä. Tuotteet ja
palvelut tulee myös saattaa asiakkai-
den tietoisuuteen tavalla, joka erottaa
ne toisista. Markinoinnin tehtävänä on
hankkia hammaslaboratorion tuotteil-
le ja palveluille kysyntää ja täyttää tämä
kysyntä. Markkinointi on täten  yrityk-
sen toimintojen kokoava voima.

Hammaslaboratoriot ja hammastekni-
set tuotteet eivät yleensä erotu toisis-
taan. Kaikkien laboratorioiden tuotteet
näyttävät samoilta. Syitä tähän on mo-
nia:

1. Hammaslaboratoriot myyvät sa-
moja tuotteita samoilla tuotenimillä:
-   kokoproteesi
-   rankaproteesi jne
Tästä johtuen asiakkaiden on vaike-
aa erottaa tuotteita sekä ennen val-
mistusprosessia että myös sen jäl-
keen
2. Hammaslaboratoriot eivät aktiivi-
sesti erilaista tuotteitaan: tuotteet
myydään  persoonattomina.
3. Asiakkaat eivät erota tuotteita toi-
sistaan - erottavat ominaisuudet
puuttuvat eivätkä tuotteiden valmis-
tajat mahdollisia eroja korosta
4. Hammaslaboratorioiden markki-
nointi on  edelleen vähäistä ja lähin-
nä ilmoitteluluontoista

Tuotteet eivät erotu toisistaan ja tämä
johtaa siihen, että tuotteita valitaan
usein hintakilpailun perusteella.
Hintakilpailu on osaltaan vaikuttamas-
sa yrityksen menestymiseen ja elinkel-
poisuuteen.

On olemassa kuitenkin keinoja tuot-
teiden erilaistamiseen ja hammaslabo-
ratorioiden erottamiseen toisistaan.
Erilaistettujen tuotteiden  hinnoittelu-
vapaus laboratorioissa kasvaa. Labora-
toriot voivat hinnoittella tuotteensa
joko halvemiksi tai kalliimmiksi riippu-
en asiakkaiden tarpeista ja valmis-
tusprosessien  luonteesta ja laadusta.

Hammasteknisten tuotteiden valmis-
tuksessa tullee tapahtumaan varsin
suuria muutoksia.

1. Väestö vanhenee edelleen
- kokoproteesien tarve  tulee vähe-
nemään  huomattavasti hammaster-
veyden parantuessa
- proteettisten ratkaisujen vaativuus
lisääntyy
2. Tekniikka kehittyy
-  keinojuuret lisääntyvät
-  uusia materiaaleja tulee markki-
noille kiihtyvää vauhtia
-  Esteettisten ratkaisujen tarve lisään-
tyy
3. Hammaslääkäreiden vastaanotoilla
amalgaamin käyttö loppuu tai on jo
loppunut
- keraamisten tuotteiden valmistus
tulee lisääntymään
4. Allergisoivien yhdisteiden vaarat
lisääntyvät
-Siirtyminen korkealaatuisiin materi-
aaleihin,   ns. biomateriaaleihin.
5. Lainsäädännön muutokset tuovat
uusia velvoitteita laboratorioille.
    Laatuun panostaminen on jo tuo-
nut mukanaan laatujärjestelmät

Kaikki nämä ja myös muut seikat
ovat uusia uhkia hammaslaboratorioil-
le mutta myös mahdollisuuksia, joihin
tulisi tarttua.
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Käsitteistö
Tämän luvun tarkoituksena on kuvata
niitä käsitteitä, jotka liittyvät läheisesti
markkinointistrategian luomiseen ja
yrityskuvan selkeyttämiseen.

Markkinat: koostuvat potentiaalisis-
ta asiakkaista, jotka jakavat yhteisen
tarpeen ja jotka ovat halukkaita ja ky-
keneviä markkinoilla täyttämään tar-
peensa.

Markkinointi on prosessi, joka kä-
sittää
-markkinoinnin suunnittelun ja toteu-
tuksen
-hinnoittelun
-viestinnän
-tuotteiden ja mielikuvien ja palvelujen
jakelun, joiden avulla yksilöt ja yhtei-
söt täyttävät tarpeensa

Markkinoinnin tehtävät ovat
- hankkia kysyntää yrityksen tuotteille
ja palveluille
- tyydyttää tämä kysyntä

Strategisella suunnittelulla tarkoi-
tetaan yrityksen perustavaa laatua ole-
vien pitkän aikavälin tavoitteiden mää-
rittämistä sekä vaadittavien toimintalin-
jojen omaksumista ja resurssien koh-
dentamista asetettujen päämäärien saa-
vuttamiseksi.

Operatiivisella suunnittelulla tar-
koitetaan lyhyen aikavälin toimenpitei-
den suunnitelmia,  jotka tähtäävät ta-
voitteiden saavuttamiseen.

Markkinat on sosiaalinen ja liiketoi-
minnallinen prosessi, jossa yksilöt ja
ryhmät saavuttavat tavoitteensa luo-
malla, tarjoamalla ja vaihtamalla tuot-
teita toisten kanssa.

Markkinointi voidaan useimmin
mieltää operatiiviseen, päivittäisjohta-
miseen liittyvään    toimintaan, mutta
jos markkinointi käsitetään kaikeksi
kanssakäymisen muodoksi yritystoi-
minnassa, voidaan hyvin puhua strate-
gisesta markkinoinnista.

Strategisella markkinoinnilla  tar-
koitan niitä toimintamalleja,  joiden
avulla yritys tekee itsensä tunnetuksi ja
samalla  antaa itsestään tietynlaisen
mielikuvan ja pyrkii saamaan potenti-
aaliset asiakkaat todellisiksi asiakkaiksi
ja säilyttämään heidät asiakkaina. Stra-

teginen suunnittelu ja markkinointi sen
pohjalta ovat toisistaan erottamaton
prosessi. Yrityksen tavoitteiden  täytyy
kuvastua niissä markkinointistrategiois-
sa, joita yritys käyttää.

Differointi (erilaistaminen) on mer-
kittyksellisten eroavuuksien suunnitte-
lua ja täytäntöönpanoa, joiden avulla
yritys tai tuote eroaa kilpailevien yritys-
ten vastaavista.

Positiointi (asemointi) on yrityksen
mielikuvallisen aseman suunnittelua ja
toteutusta tavalla, jolla saavutetaan sel-
vä ja arvokas paikka asiakkaiden mie-
lessä

Toiminta-ajatus  on yrityksen pe-
rustavaa laatua oleva ilmaus siitä mik-
si yritys on markkinoilla.

Liikeidea on tarkempi ilmaus siitä
miten yritys tekee rahaa. Liikeidea kä-
sittää tarpeet, tuotteet ja resurssit.

Menestystekijät ovat valmiuksia ja
taitoja, jotka kuuluvat olennaisina me-
nestysstrategiaan. Ne auttavat pysy-
mään mukana ja tekemään rahaa liike-
toiminnassa. Menestystekijöitä on luke-
maton määrä ja niitä kaikkia on mahdo-
tonta hallita. Kuitenkin menestystekijöi-
den tunnistamisella on tärkeä osuus
yrityksen strategiavalinnoissa. Menes-
tystekijät muuttuvat tuotteiden ja palve-
luiden elinkaaren mukaan, samoin
oman yrityksen sisäisten muutosten
kuten oppimisen kautta. Myös ympäris-
tön muuttuminen, kuten teknologian
kehittyminen, kilpailijat, kysynnän
muutokset, lainsäädännön muutokset ja
äkilliset arvaamattomat muutokset vai-
kuttavat menestystekijöihin.

Kriittinen menestystekijä  on yri-
tyksen kannalta elintärkeä, kilpailuky-
vyn edellytys, jos se otetaan yrityksel-
tä yllättäen pois, ovat seuraukset ka-
tastrofaalisia. Esimerkiksi, jos yrityksen
laatuimago on asiakkaiden mielessä
perustunut yhteen osaavaan työnteki-
jään, voi tämän työntekijän poislähtö
romahduttaa kysynnän.  Yritys voi hä-
vitä kokonaan.

Yrityksellä voi olla kriittisiä menes-
tystekijöitä useita samalla hetkellä.
Menestystekijöistä yritys on valinnut
tiettyjä, joista se on kehittänyt kriittisiä
menestystekijöitä. Osa tekijöistä voi
olla annettuja, joihin ei voi vaikuttaa.

Asiakaskeskeinen
markkinointi
Asiakaskeskeisessä markkinoinnissa
asiakas on kaiken toiminnan lähde.
Yrityksen tulee selvittää mitä asiakas
haluaa ja toimia sen mukaan. Enää
ei päde tuotantokeskeinen lähestymi-
nen, jossa yritys valmistaa tuotteita ja
etsii sitten markkinat valmistamilleen
tuotteille. Hammasteknisellä toimialalle
yksilölliseen tarkoitukseen valmistetut
tuotteet ovat asiakaskeskeisiä sanan
kaikessa merkityksessä. Jos ko. toimi-
alalla kysyntä suuntautuu esimerkiksi
allergiavapaisiin tuotteisiin, tulee labo-
ratorion pikaisesti sopeutua tilantee-
seen.

Strategisessa markkinoinnissa on asia-
kaslähtöisyys tärkeimmällä sijalla seu-
raavista syistä:

1. Yrityksen varat ovat hyödyttömiä
ellei yrityksellä ole asiakkaita.

2. Yrityksen päätavoite on huokutel-
la asiakkaita ja pitää heidät asiakkaina.

3. Asiakkaita voi saada vain tarjo-
amalla ylivertaisia tarjouksia ja heidät
voi pitää asiakkaina vain pitämällä
heidät tyytyväisinä.

4. Markkinoijan tehtävänä on muo-
toilla ylivertainen tarjous ja varmistaa
tyytyväisyyden saavuttaminen.

Tyytyväinen asiakas:
-ostaa uudelleen
-puhuu suotuisasti muille yritykses-
tä
-kiinnittää vähemmän huomiota kil-
paileviin yrityksiin, tuotteisiin ja
merkkeihin ja niiden mainostami-
seen, ostaa myös muita saman yri-
tyksen  tuotteita

Asiakaskeskeisyyden tuntomerkit :
- Asiakkaiden tarpeet laukaisevat toi-

minnan. Tämä ei tarkoita tilausten pas-
siivista odottamista vaan aktiivista vuo-
rovaikutusta asiakkaiden kanssa. Asi-
akkaiden tarpeisiin perehdytään ja
pyritään muuttamaan käyttäytymistä
sen suuntaiseksi. Jatkuva ja tilanteisiin
sopiva muuntautuminen ja joustavuus
nousevat arvoon kovassa kilpailutilan-
teessa.

- Asiakaspalaute on arvostettua ja
asiakaspalautetta ei hankita vain kii-
toksen toivossa vaan jatkuvan kehitty-
misen vuoksi.  Asiakkaille on osoitet-
tava, että myös valitukset ovat tervetul-
leita ja että niihin suhdaudutaan vaka-
vasti.
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- Tuotteet pyritään aina sopeutta-
maan asiakkaan tarpeisiin ja tilantei-
siin. Tämä tarkoittaa tuotteiden sopeut-
tamista sekä hinnallisesti että laadulli-
sesti asiakkaan tarpeiden mukaan.
Aina ei tarvitse tehdä kalliimmista ma-
teriaaleista jollei asiakas niitä arvosta
tai tarvitse.

- Kilpailijoiden toimintaa seurataan
tarkoin. Tarvittaessa reagoidaan nope-
asti ja korostetaan oman palvelun mer-
kitystä ja vuorovaikutussuhteen kiinte-
yttä.

- Asiakkaita voidaan palvella eri ta-
voin, mutta kaikkia arvostetaan samalla
tavalla.

- Asiakas on kuningas. Kuningas ei
ole aina oikeassa, mutta on silti kunin-
gas. Asiat hoidetaan tämä muistaen

- Oma henkilökunta ja sisäinen
markkinointi hoidetaan hyvin

- Kanta-asiakasajattelu korostuu  -
jälkimarkkinointi tärkeää.

Ajatuksia asiakkaiden tärkeydestä
- Asiakas on kaikista tärkein henki-

lö hammaslaboratoriossa... henkilö-
kohtaisesti tai  muuten

- Asiakas ei ole riippuvainen ham-
maslaboratoriosta... laboratorio on riip-
puvainen hänestä.

- Asiakas ei ole työn keskeyttävä
haitta, hän on työn keskeytyksen tar-
koitus

- Laboratorio ei tee palvelusta palve-
lemalla asiakasta, hän tekee laborato-
riolle palveluksen antamalla laborato-
riolle tilaisuuden palvella häntä.

- Asiakkaan kanssa ei ole tarkoitus-
ta väitellä. Kukaan ei ole koskaan voit-
tanut väittelyä asiakkaan kanssa.

- Asiakas on henkilö, joka tuo labo-
ratoriolle tarpeensa ja halunsa. On la-
boratorion tehtävä hoitaa nämä seikat
taloudellisesti sekä hänelle että labora-
toriolle.

”Hyvin tehty työ on parasta
markkinointia.” Puolittaisia tai epä-
määräisiä lupauksia ei hyväksytä.

Markkinoiden yleisestä luonteesta
tiedetään,  että asiakas tekee ostopää-
töksen niiden tuotteiden ja palveluiden
hankkimiseksi, jotka tuottavat hänelle
suurimman nettohyödyn.   Asiak-
kaiden kokema hyöty riippuu mones-
ta tekijästä, joista tuotteen hinta on
vain yksi. Asiakkaan nettohyöty on
asiakkaan kokeman  kokonaisarvon ja
kokonaiskustannuksen erotus. Kaavi-
osta 1. ilmenee sekä kokonaisarvoon
että kokonaiskustannuksiin vaikuttavat
tekijät.

Kaavio 1. on erittäin tärkeä suunni-
teltaessa markkinastrategiaa ja varsin-
kin perusteltaessa tarjouksia julkiselle
tai yksityiselle sektorille.

Esimerkiksi julkiselle sektorille tehtä-
vissä tarjouksissa korostuu usein vain
”rahallinen kustannus” muiden
seikkojen jäädessä taka-alalle. Julkisen
sektorin päätöksentekoa tulisikin tukea
muiden seikkojen korostamisella ja
painottaa sitä, että rahallinen kustan-
nus on vain yksi pieni osa kokonais-
kustannuksista ja muiden tekijöiden
vaikutus asiakkaan saamaan hyötyyn
on useimmin tärkeämpi.

Asiakasmyönteisyyden
lisääminen
Uusia asiakkaita on vaikea hankkia.
Helpompaa on säillyttää entiset asiak-
kaat. Mutta tämä vaatii työtä. Asiak-
kaan voi pitää asiakkaana vain tarjo-
amalla hänelle ylivertaisen hyödyn ja
pitämällä hänet tyytyväisenä. Menetet-
tyjen entisten asiakkaiden takaisin
saanti on hyvin vaikeaa. Kilpailu on
kovaa ja moni laboratorio on ilomielin
ottamassa uusia asiakkaita muilta labo-
ratorioilta. Mitä ovat nämä hyödyt tai
seikat, joilla asiakastyytyväisyys voi-
daan taata. Ne ovat kaikkia niitä seik-
koja,  joiden varaan yritys luo strategi-
ansa. Kaavio 1. luo pohjan tyytyväisyy-
den tarkasteluun.

Asiakkaan hyöty riippuu hänen ko-
kemastaan kokonaisarvosta ja koko-
naiskustannuksista. Hammaslaborato-

Kaavio1. Asiakkaan kokeman hyödyn riippuvuustekijät.
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rion jatkuvan kehittymisen päämäärä
on tuottaa asiakkaille lisääntynyttä
hyötyä ottaen huomioon omat tavoit-
teensa (win-win-tilanne).

Hyödyn lisäämisen mahdollisuudet
ovat seuraavat.

1. Tuotteen arvon lisääminen:
- tuote istuvampi, turvallisempi, es-
teettisempi, helpompi korjata, kestä-
vämpi, paremmat materiaalit jne.. Va-
litettavasti tuotteen arvon lisäämisellä
on tapana nostaa sen hintaa. Tarkalla
suunnittelulla ja teknisellä laadunvar-
mistuksella arvoa voi nostaa nosta-
matta kustannuksia ja hintaa asiak-
kaalle.
- takuut yms edut

2. Palvelun arvoa nostamalla
- tekninen tuki, toimitusvarmuus ja -
nopeus
- erikoisvalmisteiden  vuokraus
- puhelintuki, koulutus
- toimitustavat

3. Henkilöstön arvoa nostamalla
- asiantunteva henkilökunta nostaa

yrityksen arvoa

4. Mielikuva-arvoa nostamalla
- laatujärjestelmä ja sen systemaatti-
nen markkinointi
- ilme
- teot
- viestit

5. Asiakkaan rahallista kustannus-
ta laskemalla

- tuotehintojen laskeminen suinpäin
kyseenalaista
- kustannusten alentamisella tuote-
hintoja alas
- tarjoa asiakkaiden haluama laatu, ei
ylilaatua
- työvaiheiden rationalisointi
- työntekijöiden motivointi tehok-
kuuteen: provisiopalkkaus
- materiaaleja säästävä valmistus
- rahteja säästävä lähetysrutiini
- pienerävalmistus

6. Asiakkaan aikakustannusten
alentaminen

- toimitusajat lyhyemmiksi
- maksuajat pidemmiksi
- sovitukset minimoitava
- jäljennöslusikkavapaa työskentely
aina kun mahdollista
- epävarmoissa tilanteissa uusi jäljen-
nös

7. Asiakkaan energiakustannuksen
alentaminen

- vähennetään asiakkaan tarvetta
valita useamman vaihtoehdon välil-
tä

8. Asiakkaan psyykkisen kustan-
nuksen alentaminen

- valmiit rahtikirjat
- postitustarrat
- lähettipalvelut
- asiakas ei saisi kokea, että hän taas
häiritsee laboratoriota yhteydenotoil-
laan
- selvät hinnastot, ei epämääräisiä
monimutkaisia itsekoottavia hinnas-
toja

Markkinointiympäristö
Yritys toimii monimutkaisessa ympäris-
tössä. Nykypäivän markkinoilla yrityk-
sen tulee sopeutua moniin  yrityksen
sisäisiin sekä yhteiskunnallisiin painei-
siin.

Markkinointistrategiaan vaikuttavat
useat yrityksestä ja sen asiakkaista
riippumattomat tekijät.

1. Demograafinen ja
taloudellinen ympäristö

- demograafinen viittaa väestön omi-
naisuuksiin:
    - ikäjakauma
    - sukupuolijakauma
    - koulutus
    - ammattijakauma
    - asuinpaikka
    - yms.
- taloudellinen ympäristö viittaa ko-
konaisvaltaisesti taloudelliseen ym-
päristöön
    - taloudellinen suhdanne
    - tulotaso/ tuloerot
    - yksityinen/julkinen terveyden-
huolto ja mahdollisuudet saada näi-
den palveluja
    - subventoinnit
    - yms.

2. Teknologinen ja
fyysinen ympäristö

- laatujohtajuus vaatii esim. kovaa
panostusta teknologiaan
- fyysinen ympäristö vaikuttaa maan-
tieteellisesti jakeluun yms.

3. Poliittinen ja lakiin perustuva
ympäristö

- laatujärjestelmien esiintulo
- EU lainsäädäntö

- KELA:n säädökset
- ym

4. Sosiaalinen ja kulttuuriympäris-
tö

- irrotettavien /kiinteiden ratkaisujen
arvostus
- hammashoidon arvostus ylipäänsä
- suurta yleisöä voisi informoida sa-
nomalehtikirjoituksin suun tervey-
den merkityksestä ja vaikutuksesta
yleissairauksiin

5. Markkinatason muuttujat:
a.  Yleisö
b.  Kilpailijat
c.  Alihankkijat
d.  Jakelukanavat

Toisaalta yrityksen sisäiset muuttujat
ovat niitä, joihin voi vaikuttaa:

6. Yrityksen sisäiset muuttujat
a. Markkinoinnin suunnittelu
b. Markkinoinnin organisaatio ja to-
teutus
c.  Markkinoinnin informaatiojärjes-
telmä
d.  Markkinoinnin kontrollijärjestel-
mä

7. Varsinaiset
markkinointimuuttujat

a. Tuote: tuotevalikoima, laatu, pak-
kaus, korjattavuus, luotettavuus
,yms.
b.Hinta: korkea - matala skaala,
alennukset, asiakaspalautukset, yms.
c. Saatavuus : toimitusaika, toimitus-
varmuus, tuotevalikoima
d.Viestintä: mainonta, myynnin
edistäminen SP, suhdetoiminta PR

Kaikilla näillä muuttujilla on omat
vaikutuksensa markkinointiin. Samalla
ne vaikuttavat koko toimialaan.

Jokaisen yrityksen tulee tutkia omaa
ympäristöään ja sovittaa oma tapansa
tehtä businestä sopusoinnussa ympä-
röivään markkinointikenttään.

Hammaslaboratorioiden
kilpailukyvyn perusteet
Hammaslaboratorion liiketoiminta on
muuttumassa tuotteiden passiivisesta
tilauksia odottavasta toiminnasta aktii-
viseen tilauksia etsivään toimintaan.
Enää ei riitä toimintamuoto, jossa tar-
joukset tehdään, jos niitä kysytään,
vaan yrittäjän tulee aktiivisesti hakea
tilauksia ja olla aktiivisesti mukana
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myös julkiselle sektorille tulevien töi-
den etsinnässä. Esimerkiksi terveyskes-
kusten johdon aktiivinen paikanpääl-
lä tapahtuva tiedottaminen tulee ole-
maan entistä tärkeämpää. Vertaa kuva
1. Vain paperilla tehdyt tarjouskierrok-
set eivät voi korostaa kaikkia niitä
muuttujia, joitka vaikuttavat asiakkaan
kokemaan hyötyyn.

 Erilaiset yhteistoimintamuodot ja
verkostoituminen ja vertikaalinen in-
tegraatio ovat nousemassa esiin myös
hammasteknisellä toimialalla. Yhteis-
toiminta muiden toimittajien kanssa voi
tuoda merkittävää etua hammaslabora-
toriolle muun muassa alihankinnan
muodossa. Vertikaalisella integraatiol-
la tarkoitetaan yritysostoja joko mate-
riaalivalmistajien tai jälleenmyyjien
(EHT ja HML) puolelta. Hammastekni-
sellä alalla tämä on varsin harvinaista
ymmärrettävistä syistä.

Laboratoriolla on pyrkimyksenä saa-
vuttaa pysyvä kilpailuetu muihin la-
boratorioihin nähden. Kilpailukeinot

pysyvän kilpailuedun saavuttamiseksi
hammaslaboratoriolle ovat periaattees-
sa seuraavat :

1. Kustannusjohtajuus, tuotteiden
valmistaminen  tehokkaasti ja pyrkimi-
nen alhaisiin tuotehintoihin ja suu-
riin valmistusmääriin. Liiketoiminta-
alue käsittää koko Suomen tai jopa
kansainväliset markkinat.

2.  Differoituminen, eli johtavan
aseman saavuttaminen jollain liiketoi-
minnan osa-alueella, kuten johtajan
asema asiakkaiden palvelussa, laatu-
johtajuus tai teknologinen johtajuus.
Yksittäisellä hammaslaboratoriolla ei
ole mahdollista olla paras kaikessa.
Hammaslaboratorion tulee keskittyä
ydinosaamiseensa.

3.  Keskittyminen yhteen tai use-
ampaan markkinasegmenttiin. Keskit-
tyminen voi koskea tuotteita tai
markkina-alueita eli asiakasryhmiä.
Tarkoituksena tässä on oppimisen

kautta saavuttaa kilpailuetu muihin
hammaslaboratorioihin nähden suppe-
alla alueella.

Jokaiseen kilpailukeinoon liittyy
sekä etuja että potentiaalisia vaaroja.
Hammaslaboratoriokohtainen strategia
on monen eri tekijän summa, eikä vält-
tämättä riipu pelkästään hammaslabo-
ratorion koosta tai tämänhetkisestä
työntekijöiden osaamisesta.

Kustannusjohtaja
Kustannusjohtajan markkinoinnin
tulee korostaa tuotteiden edullisuutta
yhdistettynä luotettavaan laatuun. Kus-
tannusjohtaja tähtää yleisesti suuriin
valmistusmääriin ja suureen markkina-
alueeseen ja voi toimia siten maantie-
teellisesti laajalla alueella ja jopa kan-
sainvälisillä markkinoilla ja voi käyttää
hyväksi ulkomaisen valmistuksen etu-
ja. Kustannusjohtajuuteen liittyvät
usein suurtuotannon edut, yksinomai-
suutena oleva tekniikka ja/tai raaka-



16 2/2000

aineiden maahantuonti. Kustannusjoh-
tajalle ovat tyypillisiä tiukat valvontajär-
jestelmät, kiinteiden kustannusten mi-
nimointi ja oppimiskäyrän hyödyntä-
minen.

Tuotteiden hinnat tulee pitää selvästi
toimialan halvimpina ottaen huomioon
kuitenkin tuotteiden laadun. Strategi-
sesti joitain harvinaisempia  tuotteita
voidaan myydä jopa alle omakustan-
nushintojen lisätääkseen myyntivolyy-
miä. Kustannusjohtajan tulee kuitenkin
huomioida se,  että tuotteiden pitää
olla asiakkaiden hyväksymiä. Esimer-
kiksi hammasteknisellä alalla ala-ar-
voisten materiaalien käyttö kostautuu
pienellä aikaviiveellä ja karkoittaa asi-
akkaat.

Yhteenveto kustannusjohtajan ta-
vasta tehdä liiketoimintaa:

Ominaisuudet:
Suuret valmistusmäärät, laaja toimin-
ta-alue, tiukat kontrollijärjestelmät,
oma maahantuonti, kiinteiden kus-
tannusten minimointi, oppimiskäy-
rän hyödyntäminen, yksinoikeus tek-
niikkaan, edulliset materiaalit, työn-
tekijöiden erikoistuminen, työvaihei-
den optimointi

Markkinointistrategiat:
markkinointimuuttujista korostuu
hinta, laadun oltava hyväksyttävä,
tuoteominaisuudet kilpailukykyisiä,
tuotevalikoima laaja

Saatavuus:
kuljetusyhteydet joustavat, toimitus-
ajat eivät välttämättä lyhyitä viestin-
nän ei tule vesittää kustannusetua

Tiukkojen kontrollijärjestelmien
puuttuessa tuotteita voidaan myydä
tappiollisesti ts. yrittäjä rahoittaa asiak-
kaiden toimintaa.

Differoija
Differointi (erilaistaminen) on merkit-
tyksellisten eroavuuksien suunnittelua
ja täytäntöönpanoa, joiden avulla yri-
tys tai tuote eroaa kilpailevien yritysten
vastaavista.

Differoija toimii myös laajoilla
markkinoilla. Differoijan tulee markki-
noinnissaan korostaa ydinosaamisen
tuomia etuja. Tuotteiden tulee olla
ainutlaatuinen jossain asiakkaalle
arvokkaassa asiassa. Differoija voi tuot-
taa asiakkaalle lisäarvoa joko alenta-

malla asiakkaan kokonaiskustannuksia
tai parantamalla asiakkaan suoritusky-
kyä.

Differointi maksaa ja differoijan tuot-
teiden ostajille tuotteen hinta ei ole
ratkaiseva tekijä. Menestyvä differoija
löytää keinoja tuottaa asiakkaalle lisä-
arvoa siten, että hinnanlisä on suurem-
pi kuin siitä aiheutuvat lisäkustannuk-
set.   Differoinnin lähteitä hammastek-
nisellä alalla ovat toimitusajat, laatu,
palvelu, takuut jne. Differoinnin läh-
teiden tulee olla lähtöisin asiakkaista,
ei hammaslaboratoriosta itsestään.

Yhteenveto differoijan tavasta teh-
tä liiketoimintaa:

Ominaisuudet:
Suuret tai pienet valmistusmäärät,
tuotteiden tai palvelujen erilaistami-
nen, jonkin liiketoiminta-alueen pa-
ras hallinta:
      laatu
      palvelu
      toimitusnopeus
      takuut
      tekninen tuki
Tuotteiden tulee olla asiakkaalle jos-
sain suhteessa ainutlaatuisia.

Markkinointistrategiat:
Korostetaan ainutlaatuisuutta näky-
västi sekä yleisölle että asiakkaille.
Pidetään yllä positiivista yrityskuvaa.
Markkinoinnissa ei korosteta hinnan
edullisuutta, vaan tuotteiden yliver-
taisuutta.

Jos asiakas ei havaitse ainutlaatuisuu-
teen johtavaa erilaisuutta, yritys on
epäonnistunut differoinnissa.

Keskittyjä
Keskittymisstrategiassa voidaan ha-
vaita kaksi eri suuntaa: kustannuspai-
notteinen ja differointipainotteinen
keskittymisstrategia.

Kustannus-painotteisessa keskit-
tymisstrategiassa markkinoijan  tulee
korostaa keskittymisen etuja. Toisin
sanoen tiettyjen tuotteiden hinnat ovat
markkinoiden alhaisimmat, koska kes-
kittyjä voi suppealla alueella saavuttaa
suuren valmistusvolyymin jne.

Ominaisuudet:
Keskittyminen  jollakin  kapealla
sekmentillä kustannusjohtamiseen.
Tiettyjen  tuotteiden  hinnat markki-

noiden  alhaisimmat,  muiden   kes-
kitasoa.
Tällä  kapealla  sektorilla suuret  val-

mistusvolyymit (laaja markkina-alue).

Markkinointistrategiat:
Korostetaan edullisia hintoja keskit-
tymisen alueella.
Muiden tuotteiden menekki varmis-

tetaan pitämällä asiakkaat tyytyväisinä:
ei liian korkeita hintoja, laatu hyvä, ta-
kuut yms.

Differointipainotteinen keskitty-
minen tähtää suppealla alalle tai
markkina-alueella  erikoistumiseen ja
johtajuuteen tällä sektorilla. Alueelli-
nen keskittyminen auttaa pitämään toi-
mitusajat lyhyinä ja varmoina. Tuotteel-
linen keskittyminen antaa mahdolli-
suuden laajentaa markkina-aluetta
maantieteellisesti. Alihankinta sopii
keskittymisstrategiaan varsin hyvin.

Ominaisuudet:
Keskittyminen kapealla alueella ai-
nutlaatuisuuteen, esimerkiksi laa-
tuun. Muiden tuotteiden laadun tulee
olla hyväksyttävä.
Erikoistuminen ja alihankinnan hy-
väksi käyttäminen

Markkinastrategiat:
Erikoisalueella laajoille markkinoille
Ainutlaatuisuuden korostaminen

HAMMASLABORATORIOT JA ASI-
AKASKESKEINEN MARKKINOIN-
TI artikkeli jatkuu Hammasteknik-
ko-lehden seuraavassa numerossa.
Jatko-osan aiheita ovat mm:

- Mielikuvamarkkinointi
- Markkinointisuunnitelman teko


