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                                                                                        3. Koko rakennustuoteteollisuuden strategia-analyysi

                                                                                                3.3. Tuote- ja markkinastrategiat

                                                                3.5.2. Tuotekehittely- ja tutkimustoiminta

                                
                     Yleiskatsaus


  Tuotekehittely- ja tutkimustoiminnan luonne      (Taulukon luvut prosentteina
         yrityksistä)


perustutkimusta, soveltavaa tutkimusta ja tuotekehittelyä 11 %
        soveltavaa tutkimusta ja tuotekehittelyä 39 %
          tuotekehittelyä 43 %


      ei ole tutkimus- ja tuotekehitystoimintaa       7 %


   Tuotekehittely- ja tutkimustoiminnan Uuden tuotteen kehitysjakson pituus yrityksessä
    kohdistuminen


  lähinnä tuote     39 % alle 1 vuosi 20 %  yrityksistä


  lähinnä prosessi       3 % 1 - 2 vuotta 34 %      “


  sekä että     58 % 2 - 5 vuotta 30 %      “


yli 5 vuotta   7 %  “


vaihtelee 10 % “


   Tuotekehittelyn ja tutkimuksen osuus liikevaihdosta


kaikki yritykset: vaihteluväli 0-6 %
 keskiarvo 1.9 %


mediaani 1.5 %


  Alueet, joilta uusia tuotteita ensisijaisesti etsitään 


tuttu teknologia / tutut markkinat 30 %
 tuttu teknologia / uudet markkinat 37 %
 uusi teknologia / tutut markkinat 29 %
 uusi teknologia / uudet markkinat   4 %


  Ajoitusstrategia, jota yrityksessä pyritään noudattamaan


ensimmäinen markkinoilla  57 %


tuotemuunnelmien soveltaja 29 %


hyvä kakkonen       8 %


kopiointi   6 %


  Yrityksen tuotekehitys perustuu ensisijaisesti


markkinoilla olevan tarpeen oivaltamiseen 62 %
 tuotteeseen liittyvän teknisen mahdollisuuden


oivaltamiseen 15 %


tuotantoparannusten oivaltamiseen 23 %


   


  Yritysten kahden tärkeimmän tuotekehityksen idealähteen joukkoon kuuluivat
   


käyttäjät, asiakkaat    96 %


messut             32 %


muut kontaktit        31 % 
      tutkimuslaitokset       10 %


yritykseen siirtyneet henkilöt          9 %       
        lehdet, TV, radio       6 %


      väitöskirjat ja valmiit tutkimusraportit       1 %


     Yhteistyö tuotekehittelyssä  ja tutkimustoiminnassa muiden yritysten/


     liiketoimintayksiköiden kanssa


ei ole 46 %


on vähäistä       17 %
 on jonkin verran 29 %


on kiinteää   7 %


on erittäin kiinteää   1 %


  Menestysanalyysi


  Tuotekehittely- ja tutkimustoiminnan luonne


 Paremmin  Heikommin
  menestyneet  menestyneet


 perustutkimusta, soveltavaa tutkimusta ja tuotekehittelyä             14 %          5 %
 soveltavaa tutkimusta ja tuotekehittelyä            41 %              46 %


       tuotekehittelyä            41 %      36 %


ei ole tutkimus- ja tuotekehitystoimintaa        5 %       14 %


  Tuotekehittely- ja tutkimustoiminnan kohdistuminen


 Paremmin  Heikommin
  menestyneet  menestyneet


  lähinnä tuote      36 %             28 % 
  lähinnä prosessi                5 %             0 %
  sekä että      59 %      72 %


  Tuotekehittelyn ja tutkimuksen osuus liikevaihdosta


      Paremmin       Heikommin
         menestyneet      menestyneet


vaihteluväli        0 - 6 %    0 - 4 %


   keskiarvo       2,0 %     1,6 %


mediaani       1,5 %     1,0 %


  Alueet, joilta uusia tuotteita ensisijaisesti etsitään


  Paremmin     Heikommin
      menestyneet       menestyneet


tuttu teknologia / tutut markkinat                 36 %        23 %
 tuttu teknologia / uudet markkinat                 46 %      32 %
 uusi teknologia / tutut markkinat                 18 %          36 %
 uusi teknologia / uudet markkinat                 0 %       9 %


  Ajoitusstrategia, jota yrityksessä pyritään noudattamaan


  Paremmin     Heikommin
      menestyneet       menestyneet


          ensimmäinen markkinoilla                52 % 55 %


        tuotemuunnelmien soveltaja                24 %       35 %
       hyvä kakkonen        14 %   0 %


          kopiointi        10 %  10 %


   Yrityksen tuotekehitys perustuu ensisijaisesti 


     Paremmin    Heikommin
      menestyneet       menestyneet


      markkinoilla olevan tarpeen oivaltamiseen              74 % 60 %
       tuotteeseen liittyvän teknisen mahdollisuuden


        oivaltamiseen         0 % 10 %


      tuotantoparannusten oivaltamiseen              26 % 30 %


  Yritysten kahden tärkeimmän tuotekehityksen idealähteen joukkoon kuuluivat


  Paremmin       Heikommin
      menestyneet       menestyneet


käyttäjät, asiakkaat        95 % 95 %


messut                23 %       38 %


muut kontaktit                23 %        29 %
      yritykseen siirtyneet henkilöt           23 %   5 %


Kaikki yritykset eivät maininneet kahta lähdettä.


   Yhteistyö tuotekehittelyssä  ja tutkimustoiminnassa muiden
    yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


  Paremmin          Heikommin
      menestyneet      menestyneet


ei ole        46 %       46 %


on vähäistä                      23 %       18  %
 on jonkin verran                27 %        27 %


on kiinteää             5 %      9  %


on erittäin kiinteää       0 %  0  %


tutkimusta. Kansainvälisissä eri alojen vertailussa näissä asioissa pärjätään hyvin.


Panostus t & k-toimintaan prosentteina liikevaihdosta on kuitenkin Suomen 
 rakennus-tuoteteollisuudessa yleisesti ottaen vähäisempää kuin eri aloilla kansainvälisesti;


kotimaisten eri alojen vertailussa rakennustuoteteollisuus on keskitasoa. Tyypillisesti
 yritykset ilmoittavat t & k-toimintansa olevan sekä ideoiltaan että tarveperustaltaan
 asiakaslähtöistä ja kohdistuvan sekä tuotteisiin että prosessiin. Yritykset etsivät
 useammin uusia tuotteita tutuista teknologioista ja toisaalta tutuilta markkinoilta kuin
 uusista teknologioista ja uusilta markkinoilta. Yhteistyötä t & k:n alueella tehdään
 keskimäärin vähän: lähes puolet yrityksistä ei tee sitä lainkaan.


Paremmin menestyvät yritykset panostavat tutkimus- ja tuotekehitystoimintaan joitakin
 prosentinkymmenyksiä enemmän liikevaihdostaan kuin heikommin menestyvät
 yritykset. Keskimääräistä suurempi tuotekehityspanos on tyypillinen niin tuotteiden
 laadulla differoituneille menestyjäyrityksille kuin myös kustannusjohtajuusaseman
 saavuttaneille yrityksille. Paremmin menestyvien t & k-toiminnassa korostuvat myös
 muun muassa asiakastarvelähtöisyys, pitäytyminen tutun teknologian piirissä ja
 yritykseen siirtyneiden henkilöiden käyttäminen tuotekehityksen idealähteinä. Paremmin
 menestyneet yritykset ovat t & k:ssa samoin kuin monissa muissakin toiminnoissaan
 vähemmän verkostoituneita kuin heikommin menestyneet yritykset. Varmana voitaneen
 pitää sitä, että yritys voi menestyä verkostoitumattakin, mutta verkostoitumattomuus ei
 ole yrityksen menestystekijä.


3.5.3.  Hankinta


  Yleiskatsaus


 Toimittajien valinta


  Tärkeimmissä hankinnoissa on pääasiallisesti yksi tai


   muutama valikoitu toimittaja. 66 %   yrityksistä


  Kriittiset hankinnat hajotetaan useammille toimittajille


  halvimman tarjouksen mukaan.  34 %         “


  Yhteistyö hankinnoissa muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


Ei ole 53 % yrityksistä


On vähäistä 21 %        “


On jonkin verran 11 %        “


On kiinteää    10 %        “


On erittäin kiinteää      4 %        “


  Menestysanalyysi


   Toimittajien valinta


    Paremmin         Heikommin
        menestyneet       menestyneet


      Tärkeimmissä hankinnoissa on pääasiallisesti


       yksi tai muutama valikoitu toimittaja.         67 %        64 %


      Kriittiset hankinnat hajotetaan useammille      33 %      36 %
       toimittajille halvimman tarjouksen mukaan. 


      Luvut prosentteina yrityksistä.


  Yhteistyö hankinnoissa muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


    Paremmin         Heikommin
     menestyneet       menestyneet


Ei ole 55 %       64 %       yrityksistä


On vähäistä 23 %           14 %       “


On jonkin verran 14 %           14 %         “


On kiinteää      9 %            0 %        “


Hankinnassa yritykset näyttävät suosivan harvoja valikoituja toimittajia ja itsenäistä
 hankintaa tai vain vähäistä hankintayhteistyötä. Kustannusjohtajuuden saavuttaneet
 menestyjäyritykset ilmoittavat lähes poikkeuksetta asettavansa erittäin paljon 
 paino-arvoa hankintatoiminnalleen.


3.5.4. Tuotanto


Joitakin tuotantostrategiaan liittyviä asioita, kuten teknologian laatua sekä tuotannon
 muutos- ja joustokykyä, käsiteltiin  jo “Resurssit ja kyvykkyydet” -alakohdassa ja
 osittain tuotantostrategiaan kuuluvia toimitusaikoja käsitellään 
 “Markkinointi”-alakohdassa jäljempänä.


Yleiskatsaus


  Tehtaiden määrä ja erikoistuminen


Yksi tehdas 57  % yrityksistä


Monta erikoistunutta tehdasta 37  %        “


Monta erikoistumatonta tehdasta   6  %        “


  Tuotannon lähtökohta


   Täydellinen integrointi: tuotetaan kaikki pääkomponentit itse. 28 % yrityksistä
    Osittainen integrointi: jotkut komponentit ostetaan tai 


      alihankkijat tuottavat ne. 62 %       “
    Yritys harjoittaa pääasiassa tuotteiden kokoamista. 10 %       “


     Yhteistyö tuotannossa muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


Ei ole 44 %  yrityksistä


  Menestysanalyysi


   Tehtaiden määrä ja erikoistuminen


Paremmin Heikommin


menestyneet menestyneet


    Yksi tehdas      55 % 59 % yrityksistä


    Monta erikoistunutta tehdasta            41 % 32 %         “
     Monta erikoistumatonta tehdasta            5 %    9 %         “


  Tuotannon lähtökohta


Paremmin Heikommin


menestyneet menestyneet


  Täydellinen integrointi: tuotetaan kaikki


  pääkomponentit itse.         29 %       14 % yrityksistä


  Osittainen integrointi: jotkut komponentit


  ostetaan tai alihankkijat tuottavat ne.         67 %       77 %       “


  Yritys harjoittaa pääasiassa tuotteiden


   kokoamista.          5 %         9 %       “


   Yhteistyö tuotannossa muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


Paremmin Heikommin


menestyneet    menestyneet


Ei ole 41 % 36 % yrityksistä


On vähäistä 36 % 32 %        “


On jonkin verran 18 % 27 %   “


  Tuotannon suhteellinen volyymi


   Yrityksen markkinaosuus päämarkkinoillaan


med. k.a.


Paremmin menestyneet 20 % 24 %


   Heikommin menestyneet 18 % 24 %


    Tuotannon automaatioaste verrattuna kilpailijoihin:


      Alhaisempi         Korkeampi


    Paremmin menestyneet 50 %       50 %        yrityksistä
    Heikommin menestyneet 60 %       40 %       “


  Tuotteen tekninen laatu


      Heikompi tai saman-    Parempi kuin
       lainen kuin kilpailijoilla    kilpailijoilla


  Paremmin menestyneet       32 %        68 %    yrityksistä
   Heikommin menestyneet       59 %                 41 %       “


Yrityksistä lähes 3/4 käyttää tuotannossaan ainakin jonkin verran alihankkijoita.


Paremmin menestyvät yritykset tuottavat keskimäärin sekä parempaa teknistä laatua että
parempaa designiä kuin heikommin menestyneet yritykset. Tähän on useita syitä, kuten
suurempi tutkimus- ja tuotekehityspanos (s. 68), suurempi henkilöstön pätevyyden


Mittakaavaedut eivät ainakaan tämän tutkimuksen valossa näytä olevan kriittisen tärkeä
 menestystekijä rakennustuoteteollisuudessa, vaikka niistä onkin varmasti ainakin
 jossakin määrin hyötyä etenkin alhaisia kustannuksia tavoiteltaessa (mm. kiinteiden
 yleiskustannusten allokoituminen useammille suoritteille). Kustannusjohtajuudenkin
 saavuttaminen näyttää ainakin joissakin tapauksissa onnistuneen melko pienenkin
 markkinaosuuden yrityksiltä. Tuotannonkaan osalta menestymistä ei voida selittää
 alihankinnan käyttämisellä tai verkostoitumisella - heikommin menestyneet ovat olleet
 aktiivisempia.


3.5.5.  Markkinointi


Varsin monia markkinointistrategiankin piiriin olennaisesti kuuluvia asioita on käsitelty
 jo edellä muissa yhteyksissä (mm. tuote- ja markkinavalinnat: lajitelma ja valikoima,
 asiakassegmentit, tuotanto: tuotteen laatu jne.).


   Yleiskatsaus


   Taulukkojen luvut prosentteina yrityksistä


  Markkinoinnin kohdistaminen


    Mahdollisimman paljon asiakkaita; sama tuote,


    sama markkinointi kaikille 29 %     


Pieni asiakasryhmä; tuotteen ja markkinoinnin


    kohdistaminen 25 %


    Useita kohderyhmiä; tuotteiden ja markkinoinnin


   kohdistaminen kullekin erikseen 46 %


    Hinnan määrittäminen


Kustannusperusteista        44 %    


    Jakelu


    Oman myyntiorganisaation välityksellä 50 % 
     Alihankintana tai jonkin keskusliikkeen välityksellä 11 %
     Käyttäen useita tai kaikkia mahdollisia kanavia 39 %


  Yhteistyö myynnissä muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


Ei ole    52 %


On vähäistä    15 %


On jonkin verran        23 %


On kiinteää      9 %


On erittäin kiinteää      1 %


   Kansainvälinen myynti ja sen jakelukanavaratkaisut  (Kaikki yritykset; ml. yritykset, joilla
       ei ole ulkomaista myyntiä)


   Vienti suoraan ulkom. asiakkaille ilman välikäsiä              69 %  
    Vienti käyttäen kotimaisia välikäsiä       53 %
    Vienti käyttäen ulkomaisia välikäsiä       53 %


   Ulkomaisia jakelutytäryhtiöitä              29 %


   Lisenssien myöntäminen, patenttien myyminen


    tai franchisingin harjoittaminen ulkomailla             10 %


 Yhteistyö viennissä muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa
     (% yrityksistä, joilla on vientiä)


  Yhteistyö muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


      Fyysinen        Mainonta ja


jakelu       menekinedistäminen      


    Ei ole  61 %    46 %


   On vähäistä  10 %    26 %


   On jonkin verran  16 %    17 %  


   On kiinteää  10 %    10 %          


   On erittäin kiinteää    3 %      1 %         


  Menestysanalyysi


 Taulukkojen luvut prosentteina yrityksistä.


  Markkinoinnin kohdistaminen


  Paremmin    Heikommin
   menestyneet      menestyneet


   Mahdollisimman paljon asiakkaita; sama tuote,


   sama markkinointi kaikille        23 %        23 %


   Pieni asiakasryhmä; tuotteen ja markkinoinnin


   kohdistaminen        27 %       32 %


   Useita kohderyhmiä; tuotteiden ja markkinoinnin


   kohdistaminen kullekin erikseen                50 %       46 %


  Hintataso   Paremmin    Heikommin


     menestyneet      menestyneet


  Hinnan määrittäminen


  Paremmin     Heikommin
      menestyneet      menestyneet


Kustannusperusteista        36 %     32 %


Seuraa kilpailijoiden hintoja          9 % 27 %


Perustuu kysyntään         41 %           27 %


Jokin em. yhdistelmä        14 % 14 %


   Jakelu


  Paremmin       Heikommin
   menestyneet      menestyneet


   Oman myyntiorganisaation välityksellä         36 %         64 %
    Alihankintana tai jonkin keskusliikkeen välityksellä              9 %        5 %
    Käyttäen useita tai kaikkia mahdollisia kanavia         55 %        32 % 


  Yhteistyö myynnissä muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


Paremmin   Heikommin
 menestyneet      menestyneet


Ei ole  59 %     50 %


On vähäistä  18 %     23 %


On jonkin verran  18 %     18 %


On kiinteää   5 %       9 %


On erittäin kiinteää   0 %       0 %


  Kansainvälinen myynti ja sen jakelukanavaratkaisut  (Kaikki yritykset;  ml. yritykset,
       joilla ei ulkomaista myyntiä)


Paremmin   Heikommin
 menestyneet      menestyneet


  Vienti suoraan ulkom. asiakkaille ilman välikäsiä       73 %      55 %


  Vienti käyttäen kotimaisia välikäsiä    50 %        46 %


  Vienti käyttäen ulkomaisia välikäsiä    59 %        36 %


  Ulkomaisia jakelutytäryhtiöitä        32 %        36 %


  Lisenssien myöntäminen, patenttien myyminen


   tai franchisingin harjoittaminen ulkomailla        14 %          9 %


  Yhteistyö viennissä muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa
      (% yrityksistä, joilla on vientiä)


         Paremmin       Heikommin
          menestyneet      menestyneet


Ei ole 50 %      36 %


On vähäistä 11 %       29 %


On jonkin verran 17 %       21 %


On kiinteää 17 %         7 %


On erittäin kiinteää   6 %      7 %


  Toimitusajat  Paremmin         Heikommin


 menestyneet      menestyneet


    Lyhyemmät kuin alalla keskim.          55 % 23 %   


  Yhteistyö fyysisessä jakelussa muiden yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa


          Paremmin       Heikommin


   menestyneet      menestyneet


Ei ole 62 % 64 %


On vähäistä   5 % 18 %


On jonkin verran  19 %   9 %


On kiinteää  10 %   9 %


On erittäin kiinteää    5 %   0 %


  Mainontapanostus


Paremmin   Heikommin
 menestyneet      menestyneet


 Mainoskulut (mk) ovat alan  keskitason yläpuolella          23 % 14 %


 keskitasoa          41 %  41 %


 keskitason alapuolella      36 %       46 %


  Yhteistyö mainonnassa ja menekinedistämisessä muiden yritysten tai
   liiketoimintayksiköiden kanssa


Paremmin Heikommin
 menestyneet      menestyneet


Ei ole        41 %    64 %


On vähäistä        27 % 18 %


On jonkin verran        18 % 14 %


On kiinteää          9 %   5 %


On erittäin kiinteää          5 %       0 %


Esitettyjen taulukoiden pohjalta voidaan tehdä varma johtopäätös, että alhainen
 hintataso ei ole rakennustuoteteollisuudessa kriittinen menestystekijä. Hinnoittelun
 perustana  rakennustuoteteollisuudessa ovat varsin useasti kustannukset. Tämän tietyllä
 tavalla epämarkkinointihenkisen hinnoittelumenetelmän yleisyys selittyy osin sillä, että
 koko tutkimuksen vastaajaryhmänä ovat keskimäärin melko vahvan markkinaosuuden
 yritykset, ja tällaiset yritykset usein käyttävät juuri kustannusperusteista hinnoittelua ja
 oppien mukaan joskus saavatkin käyttää. Yleisesti ottaen optimaalinen hinnoittelu
 perustuu kuitenkin sekä kustannuksiin, kilpailutilanteeseen että kysynnän joustoihin.


Nykyistä useampien, etenkin hieman suurempien (ehkä yli 30 henkeä työllistävien)
 yritysten tulisi hinnoittelunsa oikeaan osumista parantaakseen ottaa toimintolaskenta
 (ABC) käyttöönsä.


Paremmin menestyneet yritykset käyttävät selvästi useammin useita jakelukanavia kuin
 heikommin menestyneet. Viennissä paremmin menestyneet suosivat suhteellisesti
 enemmän ulkomaisia välikäsiä, kun taas heikommin menestyneet käyttävät suhteellisesti
 enemmän kotimaisia välikäsiä. Paremmin menestyneillä toimitusajat ovat huomattavasti
 useammin kilpailijoita lyhyemmät kuin heikommin menestyneillä.


Paremmin menestyneet yritykset sijoittavat heikommin menestyneitä enemmän rahaa
mainontaan ja tekevät huomattavasti enemmän yhteistyötä mainonnan alueella muiden
yritysten tai liiketoimintayksiköiden kanssa. Kaiken kaikkiaan 
rakennustuote-teollisuudessa yhteistyö markkinoinnissakin on aivan liian vähäistä.



4. Metallirakenneteollisuus



4.1. Toimiala ja yritysympäristö


Metallialan yritykset ovat jakautuneet päämarkkinoidensa kehitysvaiheeltaan melko
 lailla samoin kuin rakennustuoteteollisuuden yritykset kokonaisuudessaankin eli puolet
 toimii kypsyyttä edeltävissä vaiheissa ja puolet kypsillä markkinoilla1. Päämarkkinoiden
 kehitysvaihe muokkaa luonnollisesti yritysten strategioita, mutta kasvun taittuminen
 kypsyydeksi ei yleensä etenkään vahvojen yritysten ollessa kysymyksessä juurikaan
 vaikuta kannattavuuteen. Tutkituista yrityksistä paremmin menestyneet toimivat
 keskimäärin hieman kypsemmillä markkinoilla kuin heikommin menestyneet.


Metallialan yrityksistä 80 %:lla maantieteellinen päämarkkina-alue on kotimaassa, ja
 toisin kuin rakennustuoteteollisuudessa yleensä, yritykset eivät viime vuosina ole
 lisänneet kansainvälisen liiketoimintansa osuutta. Paremmin menestyneet metallialan
 yrityksistä toimivat huomattavasti enemmän kansainvälisillä markkinoilla kuin
 heikommin menestyneet. Paremmin menestyneillä ulkomaiset markkinat tuottavat
 keskimäärin kolmanneksen koko liikevaihdosta, kun taas heikommin menestyneillä
 ulkomaan myynnin osuus liikevaihdosta on keskimäärin vain muutama prosentti.


Metalliala on kaiken kaikkiaan erittäin keskittynyt: yritysten päämarkkinoilla kolmen
 suurimman yrityksen markkinaosuuden mediaani on 80 %. Asiakkaiden 
 keskittyneisyys-aste metallialalla sen sijaan on alhaisempi kuin rakennustuoteteollisuudessa yleensä:


kolmen suurimman asiakkaan osuus yritysten liikevaihdosta on mediaanina 30 %. 
 Täl-lainen asetelma on alan neuvotteluvoimalle suotuisa ja lisäksi metallialan hyvää yleistä
 kannattavuutta selittävät monia muita aloja paremmat mahdollisuudet erilaisten 
 strate-gioiden toteuttamiseen.  Metallialan yrityksistä vain 22 %:lla on markkinoillaan hyvin
 homogeeniset asiakastarpeet, ja niin ikään rakennustuoteteollisuuden suhteellisesti
 alhaisin luku (56 %) yrityksissä, joiden tuotteiden kysyntä on hinnoille herkkää, antaa
 lisätukea ajatukselle, että muutkin kuin kustannusjohtajat voivat metallialalla menestyä.


Metallirakenneteollisuuden hinta- ja tuotekehityskilpailu ovat samalla tasolla kuin
muunkin rakennustuoteteollisuuden, mutta laatu-, jakelu- ja mainontakilpailu ovat
vähäisempiä.  Hinnat ovat näin ollen metallialallakin selkeästi kilpailluin alue 2.
Paremmin menestyneet ovat onnistuneet sijoittumaan vähemmän kilpailluille
päämarkkinoille kuin heikommin menestyneet.


Metallialalla odotetaan muutoksia tapahtuvan lähivuosina eniten kilpailijoiden
 toiminnassa. Kaiken kaikkiaan muutosodotukset metallialalla ovat vähäisempiä kuin
 rakennustuoteteollisuudessa yleensä.



4.2. Resurssit ja kyvykkyydet


Metallialan yrityksistä 22 % kokee tietävänsä riittävästi asiakkaista sekä markkinoista ja
 33 % riittävästi kilpailijoista.  Strategiaopit ovat omasta mielestä riittävästi hallussa vain
 runsaalla kymmeneksellä yrityksistä. Paremmin ja heikommin menestyneet eivät
 juurikaan eroa toisistaan itse arvioimiltaan tiedon määriltään.


Metallialan yritykset ovat monia muita aloja, ja kaikkia muita rakennustuoteteollisuuden
 aloja, kykenevämpiä muuttamaan tuotantosuuntaansa ja siltä osin selviytymään 
 nyky-ajan turbulentissa ympäristössä. Metallialan yrityksistä tuotantosuunnan muutoskykyään
 luonnehtii hyväksi 56 % ja keskinkertaiseksi 33 %. Kysynnän volyyminvaihteluihin
 pystyy mukautumaan hyvin joka toinen yritys. Tutkimushetkellä kapasiteetin 
 riittämät-tömyydestä kärsi 11 % ja ylikapasiteetista 28 % yrityksistä. Paremmin menestyneet
 yritykset pystyvät huomattavan paljon sujuvammin sekä muuttamaan 
 tuotantosuuntaan-sa että säätelemään kapasiteettiaan kuin heikommin menestyneet. Tekijöitä, jotka
 johtavat hyvään kapasiteetin käyttöasteeseen, on esitetty teorialuvussa (ks. esim. s. 33).


Paremmin menestyneillä yrityksillä on keskimäärin hieman parempi tuotantoteknologia
 kuin heikommin menestyneillä.


Työvoimapulasta ja rahoitusongelmista aiheutuu molemmista haittaa 28 %:lle
 metallialan yrityksistä.



4.3. Tuote- ja markkinastrategiat


Metallialan yrityksillä on vähemmän tuoteryhmiä kuin rakennustuoteteollisuuden
 yrityksillä yleensä. Nämä tuoteryhmät liittyvät löyhemmin toisiinsa, ja tärkeimmän
 tuoteryhmän osuus ei ole niin hallitseva kuin rakennustuoteteollisuudessa yleensä.


Metallialan yritysten tuoteryhmien mediaani on 3 ja päätuoteryhmän osuus 
liike-vaihdosta 50 %, kun vastaavat luvut rakennustuoteteollisuudessa yleensä ovat 4 ja 60 %.


metallirakenneteollisuuden yrityksissä vaikeampaa kuin monilla muilla aloilla mutta
 riskienhallinta parempaa. Paremmin ja heikommin menestyneet eivät näytä
 tuoteryhmiensä määrältä ja diversifioitumiseltaan paljoakaan eroavan toisistaan.


Myöskään tuotelajitelman ja -valikoiman laajuudessa suhteessa kilpailijoihin ei ole
 olennaisia eroja vertailuryhmien välillä.


Tutkitut yritykset aikovat tuotepolitiikassaan tulevina vuosina yleisimmin kehittää uusia
 sovellutuksia olemassa oleville tuotteille sekä kehittää uusia tuoteryhmiä samalla
 teollisuudenalalla (molemmat: 61 % yrityksistä). Muun muassa tuoteryhmien määrän
 vähentäminen, standardoinnin lisääminen ja uusille toimialoille laajentuminen ovat vain
 varsin harvojen yritysten suunnitelmissa. Yksikään yritys ei aio luopua nykyisistä
 asiakasryhmistä, kaksi kolmesta tavoittelee uusia asiakasryhmiä.


Metallialan kansainvälistymisaste on osapuilleen samaa luokkaa kuin 
 rakennustuote-teollisuudessa kokonaisuudessaankin, mutta varsin yllättävää on se, että tutkituissa
 yrityksissä ulkomaisen myynnin osuus liikevaihdosta on viime vuosina keskimäärin
 laskenut muutaman prosenttiyksikön.  Tutkituista yrityksistä lähes kaikki myyvät
 tuotteitaan ulkomaille, vientimaiden mediaani on 4 ja ulkomaisen myynnin osuuden
 mediaani liikevaihdosta vuonna 1996 oli 18 %. Paremmin menestyneet ovat
 kansainvälistyneet huomattavasti enemmän kuin heikommin menestyneet. Ulkomaisen
 myynnin osuus liikevaihdosta paremmin menestyneillä on keskimäärin noin kolmasosa,
 kun se heikommin menestyneillä on vain muutama prosentti. Lähivuosina metallialan
 yritykset aikovat yleisesti lisätä niin vientimaiden lukumäärää (61 % yrityksistä), kuin
 ylipäätänsäkin toimintansa laajuutta ulkomaisilla markkinoilla (56 % yrityksistä).


Kotimarkkinoilla aikoo laajentua vain viidennes yrityksistä.


Ulkomaiset kohdemaat metallialalla valitaan melko pitkälti samoilla kriteereillä kuin
 kaikkien rakennustuoteteollisuuden yritystenkin ryhmässä: tärkeintä on markkinoiden
 hintataso. Tutkittujen yritysten selkeästi tärkein kohdemaa on Venäjä, seuraavaksi
 tärkeimpiä ovat Viro ja Ruotsi.



4.4. Kilpailustrategiat


Yleisiltä kilpailukeinojen painotuksiltaan metallirakenneteollisuus on niin 


rakennus-sijaan annetaan merkittävästi enemmän arvoa. Metallialan yritysten odotukset melko
 vähän muuttuvasta tulevaisuuden ympäristöstä ja toisaalta yritysten hyvä kannattavuus
 näkyvät siinä, että yrityksillä ei ole läheskään niin paljon kehitystavoitteita eri
 kilpailukeinoille kuin muilla aloilla. Tasaveroisesti aiotaan lisätä panostusta alhaisiin
 kustannuksiin, tuotteiden laatuun ja henkilöstön pätevyyteen (kolmannes yrityksistä).


Paremmin ja heikommin menestyneet yritykset eroavat toisistaan kilpailukeinojen
 painotuksiltaan metallialalla paljolti samalla tavalla kuin kaikkien 
 rakennustuote-teollisuuden yritystenkin ryhmässä. Kärjistäen asiaa ilmaisten: paremmin menestyneet
 yritykset pyrkivät tekemään pätevällä henkilöstöllä laatua ja myymään sitä aktiivisesti,
 kun taas heikommin menestyneet yritykset tavoittelevat teknologiatekijöillä alhaisia
 kustannuksia. 1



4.5. Toimintostrategiat


4.5.1. Yrityssuunnittelu


Metallialan keskimääräistä yrityssuunnitteluprosessia voidaan tutkimustulosten valossa
 kuvata heikoksi.


Kirjallisia suunnitelmia toiminnan eri osa-alueille eri aikajänteillä tehdään vähän. Vain
 yksi tutkituista yrityksistä tekee yli puolet kyselyssä esitetyistä suunnitelmista. Ainoa
 suunnitelmista, jota useampi yritys tekee kuin jättää tekemättä, on 1 - 3 kk:n
 tuotantosuunnitelma. Kaikille kysellyille toiminnan osa-alueille (tuotanto, markkinointi,
 henkilöstö, tutkimus- ja tuotekehitys, rahoitus) suunnitelmia neljän kuukauden ja
 kolmen vuoden aikavälillä tekee joka kolmas yritys. Merkittävänä osatekijänä vähäiseen
 kirjallisten suunnitelmien tekemiseen on se, että henkilöstömäärän mediaani tutkituissa
 yrityksissä on 33  ja monien yritysten johdossa on kokenut omistajajohtaja.  Paremmin
 menestyneet yritykset eivät tee sen enempää kirjallisia suunnitelmia kuin heikommin
 menestyneet.


Yritysten tulisi käyttää huomattavasti nykyistä enemmän erilaisia strategioiden
laadinnassa avustavia työkaluja ja ympäristöanalyysejä. Strategiatyökaluista
suosituimpiakin, SWOT-analyysiä ja markkinoiden segmentointimenetelmiä, käyttää
vain alle 40 prosenttia yrityksistä. Porterin geneerisiä strategioita, benchmarkingia ja


kenties arvostetuimpia oppeja, Porterin arvoketjuoppeja, ei tutkituista yrityksistä käytä
 yksikään. Paremmin menestyneiden yritysten korkea kannattavuus ei selity 
 strategia-työkalujen käytöllä - ne käyttävät niitä yhtä vähän kuin huonomminkin menestyneet
 yritykset.


Kussakin eri ympäristöanalyysissä (markkinat, asiakastarpeet, toimiala, kilpailijat)
tilanne metallialalla on osapuilleen sellainen, että kolmannes yrityksistä hankkii tai
tekee niitä säännöllisesti, kolmannes joskus ja kolmannes ei koskaan.  Yksikään yritys ei
hanki tai tee kaikkia analyysejä säännöllisesti, hieman vajaa puolet hankkii tai tekee
kaikki analyysit ainakin joskus ja joka viides ei hanki eikä tee mitään analyysejä
koskaan. Paremmin menestyneet yritykset hankkivat tai tekevät kaikkia eri 
ympäristö-analyysejä erittäin paljon aktiivisemmin kuin huonommin menestyneet yritykset.
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