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Taman opinndytetydn aiheena on markkinointisuunnitelma vuonna 2014 toimintansa aloittavalle
PK - yritykselle nimeltddn Agape. Uutena yrityksend Agapella ei ennestdan ollut
markkinointisuunnitelmaa, joten sen laatiminen nahtiin tarpeellisena ja tervetulleena
opinndyteaiheena yrityksen markkinoinnin apuvélineeksi. Tybn tarkoituksena on rakentaa
aloittavalle yritykselle kattava markkinointisuunnitelma, jota seuraamalla yritys kykenee
markkinoimaan itseddn ja tuotteitaan taloudellisesti ja tehokkaasti. Yrityksen pienen
alkupddoman takia markkinointisuunnitelmassa  keskitytddn ilmaisiin  ja  edullisiin
markkinointikeinoihin. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada Agapelle tunnettuutta ja
sitd kautta uusia asiakkaita yrityksen kannattavan toiminnan kaynnistamiseksi.

Markkinointisuunnitelma rakentuu markkinoinnin teoriaosuudesta sekd toiminnallisesta
markkinointisuunnitelmasta case - yritykselle. Naitd kokonaisuuksia kasitelldadn tydssa
rinnakkain, jolloin siitd on helppo nahda, mihin tehdyt ehdotukset perustuvat. Teoriaosuudessa
kerrotaan mika markkinointisuunnitelma on, ja kaydaan tarkemmin lapi sen sisaltamat
kokonaisuudet. Toiminnallisessa osuudessa teorian tietoa kaytetdan hyvaksi Agapen toimintaan
sopivan markkinointisuunnitelman muodostamiseksi.

Markkinointisuunnitelma koostuu neljastd kokonaisuudesta, joita ovat l&dhtdkohta - analyysi,
strategia ja tavoitteet, markkinoinnin Kkilpailukeinot sekd budjetti ja seuranta. Osana
opinndytetydtd suoritettiin lisdksi pienimuotoinen kartoitus Agapen ensimmaisen tuotteen
vastaanotosta kohderyhmalla.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma kustannustehokkaan markkinoinnin
mahdollistamiseksi. Suunnitelmaa tehdessé on taloudellisen toiminnan lisaksi otettu huomioon
Agapen pyrkimys rakentaa yritykselleen imago eettisesti vastuullisena ja yhteiskunnasta
valittdvana yrityksenad. Markkinointisuunnitelma on tarkoitettu kaytettdvaksi Agapen toiminnan
alkuun paasemiseksi. Yrityksen resurssien kasvaessa sitd on helppo paivittdaa ja kehittaa
nakyvyyden lisddmiseksi.
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The present bachelor’s thesis focuses on creating a marketing plan for a small business called
Agape, which will start its operation in the spring of 2014. As a new company, Agape does not
yet have a marketing plan, and, therefore, it was considered as a useful and timely subject for
the thesis to help in the company’s marketing. The aim of the thesis is to build a comprehensive
marketing plan, with the help of which the new company can market itself and its products cost -
effectively and efficiently. Because of the company’s small starting capital the marketing plan
concentrates mostly on the free and affordable marketing tools. The aim of the marketing plan is
to gain awareness for Agape and thereby new customers to start the company’s operation
profitably.

The marketing plan consists of a discussion on marketing theories and a presentation of a
functional marketing plan for the case- company. The thesis discusses these topics side by side
in order to make it is easy to see what the suggestions are based on. The theory part explains
what a marketing plan is and discusses the sections included in it in more detail. In the
functional part, the theory is used to form a marketing plan for Agape

The marketing plan embodies four entireties, which are the baseline — analysis, the strategy and
goals, introduction to competitive marketing tools together with a budget and highlight
monitoring. As a part of the thesis also a small — scale survey about the reception of Agape’s
first products was conducted among its target group.

As a result of the thesis, a marketing plan with a focus on cost - effective marketing was
compiled. In addition to financial factors, the plan takes into consideration Agape’s goal to build
a brand image that is ethically sustainable and socially responsible. The aim of the marketing
plan is to give Agape’s business a good start. As the company’s resources grow it is easy to
update and develop the plan to gain more visibility.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd sai alkunsa, kun kilpauransa lopettanut ammattiurheilija paatti
lahtea tavoittelemaan uusia haasteita elamaansa perustamalla oman yrityksen.
Han koki, etta oli itse ollut etuoikeutettu saadessaan toteuttaa unelmansa me-
nestyneena kilpajuoksijana, samalla nauttien laheisten ja yhteiskunnan anta-
masta tuesta omien tavoitteiden saavuttamisen mahdollistamiseksi. Tasta lahti
idea perustaa yritys, joka antaisi mahdollisuuden unelmien toteuttamiseen mydés
heille, joilla elaman Iahtokohdat eivat ole yhta suotuisat. Oma urheilu - ura seka
huoli lasten ja nuorten liikunnan tasaisesta vahenemisesta antoivat idean yrityk-

sen tarjoomalle. Yritys sai pian nimekseen Agape. (Helsingin Sanomat 2009)

Markkinointisuunnitelma on tarkea tyokalu onnistuneen markkinoinnin mahdol-
listamiseksi. Vuonna 2014 toimintansa aloittava Agape on yleisodlle viela tunte-
maton, joten aktiivinen markkinointi ja itsensa esille tuominen ovat sille elintar-
keita toimintoja tunnettuuden aikaansaamiseksi. Siksi myés markkinointisuunni-
telman laatiminen yritykselle heti alkuvaiheessa nahtiin tarpeelliseksi. Sen avul-
la yrityksen tyontekijat pystyvat tydskentelemaan samojen tavoitteiden eteen, ja

kayttamaan yhdessa sovittuja toimintatapoja niihin paasemiseksi.

Pienena ja uutena yrityksena Agapen resurssit ovat rajalliset, joten markkinoin-
tisuunnitelmassa keskityttiin edullisten ja ilmaisten markkinointikeinojen hyddyn-
tamiseen. Hyvantekevaisyydella on tarkea rooli Agapen toiminnassa, joka on
otettu huomioon myés markkinointia suunniteltaessa. Markkinointisuunnitelman
tavoitteena oli antaa Agapelle tydkalu, jota seuraamalla yritys pystyy vahitellen
kasvattamaan tunnettuuttaan ja kannattavuuttaan eettisesti valveutuneena yri-

tyksena.

Markkinointisuunnitelma aloitettiin yrityksen lahtokohta-analyysilla, jonka avulla
kartoitettiin yritystoiminnan lahtétilannetta kilpailijoiden, markkinoiden ja ympa-
ristobn osalta. Samalla tarkasteltiin yrityksen sisaista ymparistda seka sen
omaavia vahvuuksia ja heikkouksia. Lahtokohta-analyyseihin tukeutuen Agapel-

le laadittiin realistiset tavoitteet, joiden saavuttamisen mahdollistamiseksi suun-
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niteltiin markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin taloudellista toimintaa varten
yritykselle laadittiin markkinointibudjetti. Lopuksi kasiteltiin asetettujen tavoittei-

den toteutumisen seurantaa.

Osana opinnaytety6ta suoritettiin Agapen ensimmaista tuotetta koskeva, pieni-
muotoinen kayttokokemuskartoitus. Kartoitus suoritettiin Turun Urheiluliiton jar-
jestamassa yleisurheilukoulussa, jossa tuote paasi suoraan kohderyhman testi-
kayttoon. Vahaisesta tulosmateriaalista huolimatta kartoitus antoi viitteita Aga-

pen ensimmaisen tuotteen menestysmahdollisuuksista.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi toimeksiantajan tarpeisiin kattava ja yksi-
I6llinen markkinointisuunnitelma, jota seuraamalla yrityksen tyontekijdiden on
helppo tyoskennella samojen tavoitteiden mukaisesti. Ty0ssa jokainen kasitel-
tava kokonaisuus aloitetaan teoriaosuudella, jota seuraa tiedon soveltaminen
Agapen toimintaan sopivaksi. Teoria ja toiminnallinen markkinointisuunnitelma
kulkevat rinnakkain Iapi koko tydn, jolloin siitd on helppo seurata, mihin tehdyt
suunnitelmat perustuvat. Koska Agapen toiminta on viela alkuvaiheessa, pystyy
se hyddyntamaan vasta pienta osaa markkinoinnin monista mahdollisuuksista.
Markkinoilla tilanteet muuttuvat kuitenkin nopeasti, ja siksi opinnaytetyon teo-
riaosuudessa on pyritty antamaan materiaalia ja ideoita myds Agapen lahitule-
vaisuuden markkinoinnin rakennusaineeksi. Paivittamalla markkinointisuunni-
telmaa saanndllisesti, tavoitteita unohtamatta, muodostuu siitd korvaamaton

tydkalu yrityksen tiella menestykseen.
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2 AGAPE

Agape on vuonna 2014 toimintansa aloittava eettisesti valveutunut yritys. Yri-
tyksen toiminta-ajatuksena on myyda perheille lasten kehitysta tukevia ja per-
heen yhdistavia liikunnallisia pihapeleja ja -leikkeja. Osana toiminta-ajatusta on
samalla luoda luotettava kanava, jota pitkin kuluttajat pystyvat antamaan tuken-

sa yhteiskuntamme apua tarvitseville lapsille ja nuorille.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat perustajien kotipaikkakunnalla Kokkolassa. Kah-
den perustajajasenen lisdksi Agapella ei toimintansa alkuvaiheessa ole muita
tyontekijoita. Perustajat hoitavat itse tuotteiden suunnittelun, myynnin ja markki-
noinnin. Tuotanto toteutetaan aluksi itse, mutta pian kysynnan kasvaessa siirre-
taan se alihankkijan hoidettavaksi. Yritystoiminnan laajentuessa Agape on va-
rautunut palkkaamaan lisaa henkildkuntaa, mutta toiminnan alkutaipaleella, yri-
tyksen tunnettuuden ja kysynnan ollessa viela pienta, sille ei nahda tarvetta.
Liiketiloja Agapella ei ole, silla myynti toteutetaan yrityksen kotisivuille perustet-

tavan verkkokaupan kautta.

Agapen tuotevalikoima koostuu lapsille suunnatuista liikkunnallisista peleista ja
leikeista, joiden tarkoituksena on innostaa lapsia likkumaan enemman vapaa-
ajallaan. Tuotteet ovat helppokayttoisia, jolloin lapset pystyvat kayttamaan niita
myOs ilman vanhempiensa valvontaa. Ensimmaisena toimintavuotenaan Aga-
pen tuotevalikoimaan kuuluu vain yksi tuote, joka on alle kouluikaisille lapsille
suunnattu yleisurheilusetti. Yritystoiminnan vakiinnuttua tuotevalikoimaa kartute-

taan vahitellen uusilla, lapsia likkumaan kannustavilla tuotteilla.

Toisin kuin yritykset yleensa, Agape ei liiketoiminnallaan tavoittele nopeaa kas-
vua tai suuria voittoja. Agapen toiminnan tarkoitus ei mydskaan ole oman voiton
maksimointi. Koko yrityksen perustamisen lahtékohtana on sen perustajien huo-
li yhteiskunnassa vallitsevia epakohtia kohtaan seka halu auttaa elamassa hei-
kommat lahtékohdat saaneita lapsia ja nuoria. Siksi Agape perustaa yritystoi-

mintansa hyvantekevaisyyteen seka lasten ja nuorten tukemiseen.
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Agape rahoittaa toiminnallaan tapahtumia, jotka jarjestetdan tukea tarvitsevien
lasten ja nuorten auttamiseksi. Agape tukee naita tapahtumia ennalta sovitun
summan verran, lahjoittamalla 20 % jokaisen tuotteen myyntihinnasta, summan
tayttymiseen asti. Agape valitsee jokaista valmistamaansa tuotekokonaisuutta
varten uuden hyvantekevaisyystapahtuman, jonka toteutumisen mahdollistami-

seksi rahaa aletaan kerata.

Ensimmaisena tuotteena toimivan yleisurheilusetin myynnista saatu hyvanteke-
vaisyysosuus lahjoitetaan sijaislasten ja -nuorten hyvaksi, joiden nopeasti kas-
vava maara on Suomessa yhteiskuntaa huolestuttava puheenaihe. Lahjoitukset
luovutetaan Sinut ry:lle, joka on sijaislasten ja -nuorten etuja ajava jarjesto. Si-
nut ry jarjestaa vuosittain yhdessa Perheliiton kanssa erilaisia lapsille ja nuorille
suunniteltuja tapahtumia, joiden kehittdmisen ja rahoittamisen kautta Agape
pyrkii vaikuttamaan naiden lasten ja nuorten parempaan tulevaisuuteen. (Sinut
ry 2013)

Yrityksen ajatuksena on aloittaa toimintansa vahitellen, kepilla jaata kokeillen,
nahdakseen millaisen vastaanoton yritysidea ja tuotteet nyky- yhteiskunnassa
saavat. Pieni alkupaaoma tarkoittaa yritykselle pienia riskeja, ja siksi Agapen on
turvallista pienin askelin kehittaa liiketoimintaansa kohti tunnettua ja arvostettua
kokonaisuutta. Siksi myos yrityksen markkinointi halutaan aloittaa tavanomaista
varovaisemmin, ilmaisiin ja edullisiin markkinointikeinoihin tukeutuen. Ajatukse-
na on mahdollisuus laajentaa toimintaa ja ryhtyd mydhemmin yhteistydhén mui-

den yritysten kanssa.
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3 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Maailma, ja samalla markkinointiymparisté muuttuvat koko ajan. Yritysten on
oltava selvilld naistd muutoksista voidakseen vastata niiden tuomiin vaatimuk-
siin ja haasteisiin. Kilpailun kiristyminen, yha vaativammat asiakkaat seka kan-
sainvaliset paatdkset ja muutokset vaikuttavat yritysten markkinointiymparistoon
yha voimakkaammin, mikd on osattava ottaa huomioon erilaisia markkinoinnin
ratkaisuja tehtdessa. Mahdollistaakseen onnistuneen markkinoinnin yritysten on
taukoamatta kerattava ja analysoitava tietoa ymparistdossa tapahtuvista muutok-
sista. Voidakseen kayttaa hyvaksi mahdollisuudet ja ennakoidakseen uhat yrit-
tajan on oltava selvilla markkinoiden kysynnasta, kilpailutilanteesta seka yhteis-
kunnassa ja maailmassa tapahtuvista muutoksista. Ympariston seuraaminen on
edellytys asiakaslahtoista toimintaa tavoittelevalle yritykselle. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 48-49)

Markkinoiden ymparistdéa voidaan tarkastella Iahtékohta-analyysien avulla. Lah-
tokohta-analyysit jaetaan neljadn osaan: yritysanalyyseihin, markkina-
analyyseihin, kilpailija-analyyseihin ja ymparistdanalyyseihin. Niiden avulla sel-
vitetdan yrityksen nykytilaa seka visioita, jotka vaikuttavat yritystoiminnan tule-
vaisuuden menestysedellytyksiin. Markkina-analyysit, kilpailija-analyysit ja ym-
paristdanalyysit kartoittavat yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoi-
ta. Yritysanalyysien avulla selvitetdan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouk-
sia. Lahtokohta-analyyseja muodostaessa on tarkeda mahdollisimman konk-
reettisesti selvittaa kaikki liiketoiminnan markkinoinnilliseen tekemiseen vaikut-
tavat tekijat. (Rope 2000, 464; Raatikainen 2010, 61)

3.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi arvioi yrityksen sisaista toimivuutta yrityksen oman organisaation,
osaamisen ja resurssien osalta. Analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen

sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka sisaisia resursseja ja kilpailukykya suh-
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teessa kilpailijoihin. Selvitettavia asioita ovat esimerkiksi myyntimaarat tuotteit-
tain ja asiakasryhmittain, kate, tuotannon tehokkuus ja menetelmat, henkildsto
ja toimintakulttuuri seka toimitilat ja sijainti. (Anttila & llitanen 2001, 348- 349,
351- 352)

3.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi vastaa kysymyksiin markkinoista, ostokayttaytymisesta seka
muutoksista ja kehityksen suunnasta. Selvitettavia asioita ovat esimerkiksi alu-
eella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus, asiakaskohderyhmien ja-
kauma, keskiostos asiakaskohderyhmittain ja markkinoiden kyllaisyysaste. (Ro-
pe 2000, 466)

Hyva tydkalu markkina-analyysin tekemiseen on markkina-tuotematriisi. Se on
taulukko, jossa tuote tuotteelta ja palvelu palvelulta maaritetdan kuinka paljon
kukin asiakas tai asiakasryhma tuo rahaa yritykselle. Varmistaakseen suunni-
telman toimivuuden, yritysta ja sen tuotteita tulee markkinoida valituille kohde-
ryhmille keinoin, jotka saavuttavat asiakkaiden mielenkiinnon. (Raatikainen
2010, 65-66)

Toinen tapa markkinoiden analysoimiseen on Bostonin portfolio, jonka avulla
saadaan tietoa yksittaisten tuotteiden sijoittumisesta markkinoille. Tahtituotteiksi
kutsutaan tuotteita, joiden kannattavuus on kasvussa ja joiden markkinaosuus
on suuri. Niiden markkinointi vaatii kuitenkin suuria investointeja, silla hyvan
menekin turvaaminen tarkoittaa isoja markkinointitoimenpiteita. Kysymysmerkki-
tuotteet ovat yleensa uutuustuotteita. Niiden markkinaosuus on viela pieni, mut-
ta markkinoiden kasvu suurta. Tuotteiden kehittamisen vaatiman paaoman
vuoksi kysymysmerkkituotteista tulisi osata valita sopivimmat tuotteet yrityksen
tuotevalikoimaan. Lypsylehmatuotteiden markkinaosuus on suuri, mutta kasvu
pientd. Ne ovat kannattavia tuotteita, jotka eivat enaa vaadi huomattavia mark-
kinointitoimia. Rakkikoirille ominaista on pieni kasvu ja pieni markkinaosuus,

joten ne eivat enaa tuo yritykselle voittoa. Siksi yrityksen on hyva miettia mita
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tuotteita kannattaa uudistaa ja mista luopua kokonaan. Portfolion tarkoituksena
on ryhmitellda yrityksen tuotteet ja miettia mahdollisuuksia uusien markkinoiden

valtaamiseen. (Raatikainen 2010, 67)

Suhteellinen
Suuri markkinaosuus Pieni
Suuri
]
Markkinoiden
kasvunopeus
Pieni

Kuvio 1. Bostonin portfolio (Raatikainen 2010, 67).

Agapen markkina-analyysi

Agapen ensimmainen tuote on tarkoitettu alle kouluikaisille lapsille, ja siksi sen
tarkeimpana kohderyhmana ovat lapsiperheet, joilla on alle kouluikaisia lapsia.
Heitd on Suomessa reilu 200 000. Vaestdliiton tekeman tutkimuksen mukaan
lapsiperheita |0ytyy eniten Oulun ymparistokunnista Pohjois-Pohjanmaalta, mut-
ta myds muiden suurempien kaupunkien, Helsingin, Tampereen, Turun ja Jy-
vaskylan naapurikunnista, jonne monet perheet muuttavat halvempien asunto-
jen perassa. Toinen merkittava kohderyhma on paivakodit, joita on Suomessa
noin 3600. Kun lasketaan mukaan viela yksityiset paivakodit kasvaa lukumaara

jo reilusti yli neljaantuhanteen. Markkinoimalla aktiivisesti paivakodeille, saavat
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lapset mahdollisuuden kokeilla tuotetta ohjatussa ymparistossa etukateen, jol-

loin vanhempien kynnys ostaa tuote myds kotiin kaytettavaksi madaltuu.

Agapen toiminta rajoittuu Suomen rajojen sisapuolella, silla jo yrityksen konsepti
Suomessa toteutettavien hyvantekevaisyyskampanjoiden rahoittamiseksi tekee
ulkomaille kohdistuvan kaupanteon vaikeaksi. Agapen markkina-alue kattaa
koko Suomen maan, silld seka lapsiperheita ettd paivakoteja |0ytyy ympari
maata, ja verkkokaupan kautta tuotteita on helppo ostaa sijainnista huolimatta.
Agapen kohderyhma on kokemattomalle yritykselle hyvin laaja, ja siksi Agape
keskittyy ensimmaisena toimintakautenaan markkinoimaan yrityksen syntysijoil-
la Kokkolassa. Saatuaan kokemusta yritystoiminnasta ja jalansijaa konseptil-
leen yhdessa kaupungissa, on yrityksen helpompi vahitellen levittaytya myods

muualle Suomeen.

Aloittavana yrityksena Agapen on tarkeaa tehda tulosta nopeasti, jotta toiminta
on kannattavaa ja voisi jatkua. Koska kannattavuus edellyttaa asiakassuhteita
ja aloittava yritys on vasta luomassa niita, tarvitaan asiakashankinnan avuksi
aktiivista markkinointia. Yrityksen alkuvaiheessa asiakassuhteet eivat ole viela
vahvoja ja asiakkaat etsivat tietoa monista tarjolla olevista vaihtoehdoista osto-

paatoksensa tueksi. (Yritys- Suomi 2013)

Kannattavien asiakassuhteiden muodostamisen mahdollistamiseksi Agapen on
luotava tuotteilleen markkinat, jotka tayttavat asiakkaiden odotukset. Agapen
tuotteiden tarjoama arvolupaus on niiden kaytosta saatua iloa ja hyotya suu-
rempi, ja siksi kynnys tuotteiden ostamiseen on perinteisia kauppoja matalampi.
Hyvaan tarkoitukseen lahjoitettava tuotteen osahinta vaikuttaa monien eparoivi-
en kuluttajien ostopaatokseen ratkaisevalla tavalla, silla tuotteesta saadun hyo-

dyn lisdksi kuluttaja tietda auttavansa tarkeaa hanketta.

3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tehtava on selvittda yrityksen kilpailutilannetta markkinoilla.

Siina selvitettavia kokonaisuuksia ovat esimerkiksi kilpailijat ja heidan markkina-
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asemansa, kilpailijoiden tuotteiden edut ja haitat, heidan markkinointistrategiat

seka taloudelliset ja toiminnalliset resurssit. (Rope 2000, 467)

Michael Porterin Kilpailjakehikko antaa hyvan kuvan strategisesta Kkilpailija-

analyysistd. Sen mukaan kilpailua voivat muokata seuraavat tekijat:

* nykykilpailijoiden poistuminen markkinoilta

* mahdolliset uudet tulokkaat

* Kkorvaavat, nykytuotteilta kysyntaa vievat tuotteet
» kilpailijoiksi integroituvat tavarantoimittajat

* asiakkaat, jotka siirtyvat itse tuottamaan tuotetta organisaatiossaan.

Kaikki kilpailutilanteeseen mahdollisesti vaikuttavat tekijat tulisi ottaa huomioon
tulevaisuuden strategisten linjausten suuntaamisen mahdollistamiseksi. (Rope
& Vahvaselka 1994, 106)

Agapen kilpailija-analyysi

Lapsille suunnattuja urheiluvalineita, peleja ja leikkeja myyvia yrityksia on Suo-
messa lukematon maara. Heidan etunaan on suurtuotannosta saadut edut seka
monen vuoden kokemus yrittdjana toimimisesta. Nama yritykset ovat usein suu-
ria ketjuja tai kasvottomia nettikauppoja, joiden tavoitteet perustuvat ainoastaan

omaan menestykseen.

Hyvantekevaisyytta harjoittavista, lasten ja nuorten hyvaksi toimivista organi-
saatioista esimerkkeina voidaan mainita Elama Lapselle ja Nuori Suomi. Nama
toimivat kuitenkin paaosin saman asian puolesta kuin Agape, ja voidaan siksi
tulkita myos puolestapuhujiksi. Kun kyseessa on hyvantekevaisyys, kuluttajat
luottavat usein enemman ennalta tuttuihin yhdistyksiin ja yhtiéihin, ja antavat
siksi lahjoituksensa herkemmin heille, tuntemattoman yhdistyksen sijaan. Aga-
pen on siten tehtava tyota imagon ja luotettavuuden parantamiseksi kuluttajien
keskuudessa. Yksi keino luotettavuuden parantamiseksi on Agapen ja sijaislas-

ten ja -nuorten oman yhdistyksen, Sinut ry:n valinen nakyva ja suora yhteistyo.
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Tavallisesti jarjestdille lahjoitetuista rahoista osa kaytetaan yhdistyksen omien
kulujen hallinnointiin, kuten tilojen vuokriin tai tyontekijoiden palkkoihin. Sinut
ry:n jasenina toimivat itse tuen kohteena olevat sijaislapset ja -nuoret, joille lah-
joitetut rahat luovutetaan suoraan, ilman valikasien viemaa osuutta summasta.
Uskottavuutta Agapen tekemaa hyvantekevaisyytta kohtaan lisdd myos mielen-
kiintoa herattava uutisointi Agapen rahoittamien tapahtumien vastaanotosta,

seka niiden aikaansaamista vaikutuksista sijaislasten ja -nuorten arjessa.

Urheiluvalineitd myyvista liikkeistd Agapen suurimmaksi kilpailijaksi voidaan
nimeta Intersport. Intersport-ketju on urheilukaupan markkinajohtaja Suomessa.
Silla on yli 5400 kauppaa 42 maassa, joista 62 sijaitsee Suomessa. Intersport
on Keskon omistama tytaryhtido ja sen menestys perustuu urheilu- ja vapaa-
ajan laajaan valikoimaan, laadukkaisiin tuotteisiin, alan parhaaseen palveluun,
monipuolisiin huolto-, korjaus- ja oheistuotepalveluihin seka helppoon ja viih-
tyisaan asiointiin. Heilla on monipuoliset ja selkeat nettisivut, mutta ei nettikaup-
paa. Intersportin etuna voidaan nahda sen laaja nakyvyys maailmalla. Suomes-
sa Intersportilla on hyva tunnettuus ja sita pidetaan luotettavana ja laadukkaana
alan asiantuntijana. Etulyontiasemassa Intersport on myds sen monipuolisen

valikoimansa seka kattavan markkinointinsa ansiosta. (Intersport 2013)

BR- lelut myyvat liikkunnallisten leikkien lisdksi myds useita muita lapsia kiinnos-
tavia tuotteita. BR- lelut on Tanskalainen ketju, jolla on 246 myymalaa Pohjois-
Euroopassa seka nettikauppa. Se on osa suurempaa Top-Toy organisaatiota,
jonka 500 miljoonan euron liikevaihto tekee siitd yhden Pohjois-Euroopan suu-
rimmista leluja valmistavista yrityksista. BR- leluilla on tarjolla monipuolinen va-
likoima tuoteryhmia ja -merkkeja, joiden kohderyhmana on 0- 8+ lapset. BR-
lelu on mukana myo6s hyvantekevaisyydessa. Heilld on tuotevalikoimassaan
yksi tuote, jonka myyntihinnasta puolet menee SOS-lapsikylajarjestolle orpojen
ja vahempiosaisten lasten hyvaksi. BR- lelujen kokoiselle yritykselle tamankal-
tainen hyvantekevaisyys on kuitenkin hyvin pientd, eika sitd voida pitaa merkit-

tavana kilpailukeinona. (BR- lelut 2013)

Nykyisillda markkinoilla kilpailu on kovaa alasta riippumatta. Kaikkea on tarjolla

riittdvasta, ellei liikaakin, jolloin kuluttajan tehtavaksi jaa valita vaihtoehdoista
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itselleen sopivin. Kuluttajan valintaan ei aina vaikuta ainoastaan tuotteeseen
liittyvat ominaisuudet. Ratkaisevana tekijana voi lisdksi olla tuotteen hinta, sen
saatavuus tai esimerkiksi yrityksen toimintaperiaatteet ja imago. Yritysten on
taukoamatta seurattava kilpailijoidensa liikkeita seka kuluttajien mieltymyksia, ja
kehitettdva omaa konseptiaan ja tuotteitaan niiden mukaisesti. Kilpailluilla
markkinoilla oleellista on I6ytaa polku, joka erottuu markkinoiden yleisesta sar-

jasta.

Agapen valitsema polku eettisena ja hyvantekevaisyytta harjoittavana yritykse-
na toimii erottavana tekijana muista urheiluvalineita ja leluja myyvista organi-
saatioista. Agapen valmistamat tuotteet saavat inspiraationsa markkinoilla jo
olevista tuotteista, mutta taysin samanlaisia tuotekokonaisuuksia ei markkinoilta
lI6ydy. Uutena ja pienena yrityksena Agape ei pysty kilpailemaan suurten, maa-
ilmanlaajuisten markkinajohtajien kanssa, mutta se ei ole tarkoituskaan. Yritys-
toiminnassa alku on aina vaikeaa, ja liikkeelle paaseminen hidasta. Agape us-
koo, ettd sen missio pala palalta parantaa yhteiskuntaa seka kuluttajien osallis-
taminen mission toteuttamiseen herattavat kuluttajat kiinnostumaan yrityksen

toiminnasta ja tuotteista.

3.4 Ymparistoanalyysi

Yrityksen ymparistd muuttuu jatkuvasti. Ymparistéanalyysin tavoitteena on ku-
vata yrityksen nykyinen toimintaymparisto ja siind odotettavissa olevia muutok-
sia. Yrityksen toimintaymparisto jaetaan neljaan osaan, joita ovat taloudellinen -

, poliittinen- , sosiaalinen- ja teknologinen ymparisto. (Opetushallitus 2013a)

Taloudellinen ymparistd ja siind tapahtuvat muutokset ovat liiketoiminnan kan-
nalta tarkeita silld ne vaikuttavat tuotannontekijéiden hintaan ja kysyntaan. Elin-
tason nousulla ja laskulla on vaikutus kuluttajien ostokykyyn ja tata kautta tuot-
teiden kysyntaan. Oleellinen osa taloudellista kehitysta ovat myds korkotaso ja

inflaatio seka niiden mahdolliset vaikutukset kysyntaan. (Opetushallitus 2013a)
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Poliittiset paatokset voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan monin eri tavoin. Lain-
saadanndssa mahdollisesti tapahtuvat muutokset, esimerkiksi ymparistdonsuoje-
lu, kuluttajansuojalainsaadanto tai tuoteturvallisuus ovat tekijoita, jotka vaikutta-
vat niin kuluttajiin, yrityksen tuotteisiin kuin markkinointiin yleensakin. (Opetus-
hallitus 2013a)

Sosiaaliseen ymparistoon kuuluu muun muassa vaestorakenteen kehitys, joka
vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden kysyntaan seka kuluttajaryhmien rakentee-
seen ja yrityksen asiakaskuntaan. Lisaksi vapaa- ajan lisdantymisella seka kulu-
tustottumusten muutoksilla on vaikutuksensa sosiaalisessa ymparistossa. (Ope-
tushallitus 2013a)

Teknologian kehitys saattaa vaikuttaa yrityksen toimintaymparistodon voimak-
kaalla ja jopa yllattavalla tavalla. Tietotekniikan kehitys ja tiedonsiirron nopeu-
tuminen vaativat yrityksiltd korvaavien tuotteiden hankintaa ja yha kehittyneem-
pia tuotantomenetelmia, vaikuttaen koko toimialaan ja lilkketoimintaan. (Opetus-
hallitus 2013a)

Agapen ymparistoanalyysi

Nykyaan leikki on uhattuna ja leikkimaailma koyhtynyt. Leikit yksipuolistuvat
eivatka lapset aina jaksa keskittya, vaan kayvat ylikierroksilla ja riehuvat. Ulko-
leikkien sijaan moni lapsi viettda yha enemman aikaa sisalla tietokoneen tai te-
levision aaressa istuen. Alle kouluikaisten lasten arkiliikunta on vahentynyt mer-
kittavasti ja samalla joidenkin lasten fyysinen kasvu ja kehitys on vaarantunut.
Lasten ja nuorten liikunnan vaheneminen, ja samalla syrjaytymisen lisdantymi-
nen ovat vakavia, koko yhteiskuntaa koskettavia huolenaiheita, joiden ehkai-
syyn Agape haluaa tuotteillaan ja toiminnallaan vaikuttaa. Valmistettavien tuot-
teiden tarkoitus on saada lapset pois pelikoneiden aarelta, likkumaan yhdessa
ikatovereidensa ja vanhempiensa kanssa, samalla tukien lasten luonnollista
leikkia ja kehitysta. (Helsingin Sanomat 2009; Mannerheimin lastensuojeluliitto
2013)
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Taloudellisen ympariston tilalla on suuri vaikutus kuluttajien ostokayttaytymi-
seen ja sita kautta yritysten myyntiin. Tilastokeskuksen tekeman kuluttajabaro-
metrin mukaan kuluttajien luottamus talouteen on heikolla pohjalla. Veronkoro-
tukset ja asuntolainojen korkomarginaalit ovat kasvussa ja etenkin ruoan hinta
on viime vuosina noussut Suomessa. Vaikka inflaatio on hidasta, on se silti no-
peampaa kuin muualla Euroopassa. Kuluttajat harkitsevat yha tarkemmin mihin
rahansa sijoittavat ja valttavat herateostoksia. Talouden taantuma luo varsinkin
uusille yrityksille haasteita rakentaa haluttu brandi ja voittaa kuluttajien luotta-

mus puolelleen. (Helsingin Sanomat 2013)

Vaestorakenteen kehitys vaikuttaa osaltaan tuotteiden kysyntaan ja kuluttaja-
ryhmien rakenteeseen. Suomessa on talla hetkella noin 578 000 lapsiperhetta,
mika on 2100 viime vuotta vahemman. Maaran pienentymisesta huolimatta lap-
siperheiden osuus vaestdsta on silti edelleen 40 prosenttia, mita voidaan pitaa
lupaavana lukuna Agapen toiminnan kohderyhmaa ajatellen. (Tilastokeskus
2013)

Tietoyhteiskunta on kehittynyt nopeasti muuttaen samalla viestinnan ja kaupan-
kaynnin yha enemman sahkdiseen muotoon. Ihmiset odottavat I0ytavansa kai-
ken tarvitsemansa tiedon Internetista ja suuri osa kuluttajien ostoksistakin ta-
pahtuu verkkokaupoissa. Kuluttajat hakevat Internetista tietoa ostopaatostensa
tueksi ja vertailevat samalla muita markkinoilla olevia vaihtoehtoja. Yritykselle
on tarkeaa olla siellda missa kuluttajatkin ovat, ja siksi taman paivan yrityksille
nakyvyys Internetissa on elintarkeaa. Teknologian kehitys on antanut yrityksille
myo6s mahdollisuuden suorempaan ja nopeampaan vuoropuheluun kuluttajien
kanssa. Tata kautta yritykset saavat tarkeaa tietoa kohderyhman toiveista toi-

mintansa kehittamiseksi.

3.5 Swot-analyysi

Analyysikohteista yritysten tulee valita tarkasteltaviksi sellaiset kohteet, joilla on

merkitysta yrityksen menestykselle. Valituista kohteista on tarkeaa nykytilanteen
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lisaksi tarkastella liikketoiminnan menestykseen vaikuttavat muutokset, eli visiot,
tulevaisuuden paatosten pohjaksi. Johtopaatdsten mahdollistamiseksi tulee lah-
tokohta-analyysit koota yhdeksi kokonaisanalyysiksi. Yksinkertaisin ja monesti
myoOs tehokkain tapa yhteenvedon toteuttamiseen on niin sanottu SWOT- eli
nelikenttdanalyysi. (Rope 2000, 467-468)

SWOT on lyhenne englanninkielen sanoista strengths eli vahvuudet, weaknes-
ses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet ja threats eli uhat. Analyysia
varten laaditaan taulukko, jonka vasemmalle puolelle kootaan yrityksen toimin-
taan vaikuttavat myonteiset ja oikealle puolelle kielteiset tekijat. Kaavion alapuo-
li kuvaa yrityksen ulkoisia ja ylapuoli sisaisia asioita. (Markkinointitutkimus.fi
2009)

Taulukko 1. Agapen SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Heikkoudet

Erilainen liikeidea

Kontaktit ilmaiseen markkinointiin
Hyvat verkostot mahdollisiin
yhteistydkumppaneihin,

sidosryhmiin ja mediaan.

Urheilusta opittu kova tydasenne
ja yrittajyys.

Vahainen alkupaaoma seka epa-
varma talous

Perustajilla ei kokemusta yritys-
toiminnasta

Uutena yrityksena vaikea voittaa
tavarantoimittajien luottamus
kannattavana kauppakumppani-
na.

Tavarantoimittajien luotettavuus->
toimitusaikojen pitavyys.

Mahdollisuudet

Uhat

Yritysyhteistyd muiden yritysten
kanssa

Kuluttajat kiinnittavat yha enem-
man huomiota hankintojensa al-
kuperaan ja tarinaan tuotteen ta-
kana

Kuluttajat antavat arvoa hankinto-
jensa tuomalle yhteiskunnalliselle
hyddylle

Yleinen tieto ja uutisointi lasten ja
nuorten lilkkunnan vahenemisesta
kasvaa

Kuluttajien valinpitamattomyys
hankkeen hyvantekevaisyyskoh-
detta kohtaan

Taloussuhdanteet

Tuotevalikoiman suppeus> onko
toiminta kannattavaa?
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Jotta SWOT- analyysista saisi mahdollisimman paljon irti, tulee siihen kerata eri
analyyseista kaikki tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen kriittisten menestystekijoi-
den ratkaisuihin tulevaisuudessa. Kun jokainen nelikentan kohta on kayty lapi
tehdaan suunnitelmat siitd, miten vahvuuksia voidaan hyddyntaa, heikkouksia
muuttaa vahvuuksiksi, mahdollisuuksia hyddyntaa ja uhkiin varautua. Tehtyjen
analyysien pohjalta suunnitellaan yrityksen markkinointistrategiat. (Anttila & llta-
nen 2001, 349)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointi on tarkea osa yrityksen toimintaa, silla sen tehtdvana on tukea ja
mahdollistaa yrityksen kasvu. Markkinointisuunnitelman avulla nama markki-
nointitoimenpiteet kohdistetaan mahdollisimman tehokkaasti oikeaan aikaan ja
paikkaan. Suunnitelmasta kay ilmi yrityksen nykytila, tavoitteet seka toimenpi-
teet, joiden avulla kasvu pyritddn saavuttamaan. Tarkoituksena on yrityksen
koko liiketoiminnan palveleminen, yrityksen laajempia strategiavalintoja mukail-

len. (Markkinointisuunnitelma.fi 2009a)

Philip Kotler kutsuu markkinointisuunnitelmaa taistelusuunnitelmaksi. Hanen
mukaansa suunnitelman tulisi antaa luottamusta sodan voittamiseen vaikka yh-
taan taistelua ei oltaisi viela kayty. Taistelun edetessa suunnitelmaa on koko
ajan uudistettava, mutta sen laatimiseen ei saisi kayttda enempaa aikaa kuin
tulosten tekemiseen. Kotler muistuttaa viela, etta taistelusuunnitelma on turha,

jos sita ei hyddynneta kaytanndssa. (Kotler 2005, 99-101)

Markkinointisuunnitelman tulee olla tavoitteellinen ja kaytanndnlaheinen. Suun-
nitelman perustana toimii yrityksen visio, minka liséksi on tunnistettava asiak-
kaat. Oleellista markkinointisuunnitelmassa ei ole toimenpiteiden maara vaan
tuloksellisuus. On ymmarrettava mihin voimat tulisi keskittda, sen sijaan etta
jakaisi voimat monien vahempiarvoisten toimenpiteiden toteuttamiseen. (Sipila
2008, 40)

Markkinoinnin suunnittelulle ei ole yhtd oikeaa tapaa. Paaasia on, etta sita
suunnitellaan jarjestelmallisesti ja jatkuvasti. Viimeaikaiset muutokset ovat li-
sanneet suunnittelun tarvetta, samalla vaikuttaen suunnittelutoiminnan luontee-
seen. Ymparistotekijat, toimintaympariston muutosten nopeutuminen, kiristyva
kilpailu seka yritysten joustavan reagointikyvyn heikkeneminen ovat esimerkke-
ja tekijoista, joita yritykset joutuvat yha enemman ottamaan toiminnoissaan
huomioon. (Rope & Vahvaselka 1994, 26, 29-30)

Nykymaailman muutokset, kuten maailmanlaajuinen talouskriisi ja teknologinen

kehitys vaikuttavat myds osaltaan merkittavasti markkinoinnin kaytantéihin. Ku-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Granlund



22

luttajakeskeinen markkinointi ei enaa riita, vaan on siirryttava yha ihmiskeskei-
sempaan, kuluttajien tunteisiin ja sydameen vetoavaan markkinointiin, jossa
kannattavuuden lisaksi yritysvastuulla on merkittava rooli. Kuluttajat haluavat
valinnoillaan yha enemman vaikuttaa maailman parantamiseen, ja samastua
yrityksiin, jotka pyrkivat vaikuttamaan ympardivaan maailmaan ja ratkaisemaan
yhteiskunnallisia ongelmia. Markkinointia onkin nyt suunniteltava aivan uudesta
nakokulmasta, inhimilliset tunteet ja henkisyys huomioiden. (Kotler ym. 2011,
12, 18)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahteen tasoon. Ensimmainen taso
koskee yrityskokonaisuuden markkinoinnillista suunnittelua, jonka tulisi olla yh-
tenevainen yrityksen vuosisuunnittelumallin kanssa. Tata tasoa kutsutaan stra-
tegiseksi suunnitteluksi, joka kertoo pitkalla tahtaimelld mihin markkinoinnissa
on suuntauduttava. Toisena tasona on markkinointitoimien suunnittelu. Tama
operatiiviseksi suunnitteluksi kutsuttu taso tarkoittaa yksityiskohtaista ja tarkkaa
markkinointitoimenpiteiden suunnittelua, joka ohjaa tekemaan asioita oikein.
Nama suunnitelmat voidaan jakaa pienempiin vuosi-, vuosineljannes-, kuukau-
si-, kampanja- ja viikkosuunnitelmiin. (Rope 2002, 324; Bergstrom & Leppanen
2009, 38)

Markkinoinnin suunnitteluprosessia voidaan havainnollistaa monella tavalla.

Tyypillisin tapa on seuraava kaavio:

Lahtokohta-analyysi

Strategia-
Seuranta | SR |
| Tavoite-
Toteutus asetanta

Toimintasuunnitelma

Kuvio 2. Suunnitteluprosessi (Rope 2002, 324).
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Suunnitteluprosessissa oleellista on sen paattymattomyys. Edellisen suunnitte-
luprosessin seurantavaihe jatkuu suoraan seuraavan analyysivaiheeseen. Toi-
sin sanoen edellisen vaiheen tulokset kaynnistavat seuraavan vaiheen, tehden

suunnitteluprosessista "ikuisesti kiertavan”. (Rope 2002, 324)

4.1 Markkinoiden segmentointi

Segmentointi, eli oikeiden asiakaskohderyhmien valinta markkinoinnin kohteek-
si, on yksi tarkeimmista strategisista valinnoista. Yrityksen on I0ydettava omat
asiakasryhmansa, tiedettava heidan tarpeensa ja markkinoitava niiden mukai-
sesti. Mita pienemmaksi asiakasryhma uskalletaan rajata, sita helpompi mark-
kinointi on toteuttaa kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. Tavoitteena on tunnis-
taa samoja valintakriteereja kayttavat tai samalla tavalla kayttaytyvat kuluttajat,
ja muodostaa ostokayttaytymiseltddan mahdollisimman samanlaisia ostajaryh-
mia. Asiakasryhmien erilaisten tarpeiden ja toiveiden tunnistaminen auttaa yri-
tysta kehittdmaan omia tuotteitaan ja palveluitaan paremmin asiakkaiden tarpei-
ta vastaaviksi. Markkinat, joissa yksi tuote tai palvelu tyydyttaa kaikkia asiakkai-
ta on harvinainen. (Pulkkinen 2003, 72; Bergstrom & Leppanen 2007, 74-75)

Pienille yrityksille markkinoiden luova segmentointi on elintarkeaa. Yrityksen
tulee keskittya toimenpiteisiin ja alueisiin, joihin silla on parhaat edellytykset ja
arvostusta asiakkaiden keskuudessa. Segmentointimalleja on monia, mutta

kaikkia niitd koskee samat perusehdot:

* Segmenttien on oltava keskenaan riittavan erilaiset

* Yksittdiseen segmenttiin kuuluvien ihmisten tarpeiden on oltava mahdol-
lisimman yhtenevaiset

* Segmenteissa on oltava riittavan paljon potentiaalia, eli tarvittava maara
halukkaita ostajia

* Segmenttien saavutettavuuden taytyy olla jarkeva seka toiminnallisin etta

viestinnallisin keinoin
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* Segmenteilla tulee olla arvoa myods tulevaisuudessa. (Pulkkinen 2003,
77-78)

4.2 Markkinoinnin strategiat

Strategia on vahva ja kestava kun se on ainutlaatuinen ja kilpailijoiden vaikeasti
jaljiteltavissa. Siten yrityksen strategian tulisi maaritelld selvd kohderyhma ja
tarpeet, kehittdd markkinoille erottuva arvovaittama seka jarjestaa toimiva ver-
kosto toimittamaan arvovaittama kohdemarkkinoille. Tarkeda on pyrkia selvit-
tamaan mista kohdeasiakkaat pitavat ja tehda sitd enemman ja selvittaa mista
he eivat pida ja valttaa sita. (Kotler 2005, 133- 135)

Ennen strategiavalintojen tekemista yrityksen johdon tulee maaritella minkalai-
sen ja minka kokoisen yrityksen se haluaa nykytilanteesta jatkossa kehittyvan.
Pohdittavia kysymyksia strategiaa suunniteltaessa ovat: miten yrityksen menes-
tys tulevaisuudessa voidaan varmistaa, minkalaiseksi yritys jatkossa halutaan

seka miten haluttuihin ratkaisuihin paastaan. (Rope 2000, 470)

Strategian valitseminen on yksi yrityksen paavalinnoista, silla se ulottuu pitkalle
tulevaisuuteen. Siihen liittyvien taktisten toimenpiteiden epaonnistuminen ei
valttamatta tarkoita strategian tuhoutumista, mutta vaarin valittua strategiaa ei-
vat hyvatkaan taktiset toimenpiteet pysty pelastamaan. Markkinointistrategia

jaetaan kasvu-, kilpailu- ja kannattavuusstrategiaan. (Opetushallitus 2013b)

Kasvustrategian tehtava on maaritella, miten yrityksen tuotteilla saadaan aikaan
tavoiteltu kasvu. Kasvua tavoitellaan paaasiassa neljalla tavalla. Siihen voidaan
pyrkia nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla, lisdamalla asiakasryhmia, kasvat-
tamalla tuotevalikoimaa tai lisaamalla seka tuotevalikoimaa etta asiakasryhmia.
Yrityksen kasvumahdollisuuksia voidaan havainnollistaa tuote-markkinamatriisin
avulla. (Raatikainen 2010, 75)
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Markkinat tuotteet tuotteet
Nykyiset Markkinoiden Tuotekehitys
markkinat valtaaminen
Uudet Markkinoiden Monipuolistaminen
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Kuvio 3. Tuote-markkinamatriisi (Opetushallitus 2013b).

Markkinointistrategioita voidaan tarkastella tuotteiden seka markkina- alueiden
osalta keskittymis-, erilaistumis- ja kustannustehokkuusstrategioiden avulla.
Keskittymisstrategiassa yritys keskittyy tiettyinin segmentteihin ja tuotteisiin,
pyrkien olemaan niissa erinomainen. Erilaistumisstrategiassa strateginen etu
saavutetaan erikoistumalla tiettyihin segmentteihin ja tuotteisiin. Kustannuste-
hokkuusstrategia perustuu kilpailijoihin ndhden kustannustehokkaampaan toi-
mintaan. (Opetushallitus 2013b)

Markkinoinnin kilpailustrategia voi olla hydkkaava, puolustava tai sopeutuva.
Hyodkkaava kilpailustrategian markkinointi on nakyvaa ja luo alalle kilpailua. Sii-
na yritys pyrkii tekemaan ratkaisunsa ennen kilpailijoita. Puolustavassa kilpailu-
strategiassa yritys ei toimi aktiivisesti kilpailijoitaan vastaan, vaan pyrkii puolus-
tautumaan. Yritys on tyytyvainen nykytilanteeseen eika siksi pyri aktiivisesti
kasvattamaan markkinaosuuttaan. Sopeutuvaksi kilpailustrategiaksi kutsutaan
tilannetta, jossa yritys ei ole kilpailukykyinen siltd puuttuvien hydkkaavan tai
puolustavan strategian noudattamiseen tarvittavien keinojen takia. (Opetushalli-
tus 2013b)

Kannattavuusstrategian avulla yritys maarittelee keinot tavoittelemansa kannat-
tavuuden saavuttamiseksi. Toiminnan kannattavuuteen vaikuttavat kaikki tuotot
ja kustannukset. Kannattavuuden parantamiseen voidaan pyrkia nykyisella tuo-

tevalikoimalla ja asiakasryhmilla, vahentamalla asiakasryhmia, pienentamalla
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tuotevalikoimaa tai tuotevalikoimaa ja asiakasryhmia vahentamalla. (Raatikai-
nen 2010, 77)

Kannattavuusstrategiaa voidaan tarkastella markkina- tuotematriisin avulla.

Tuote Tuotteiden lisdays Nykyiset tuotteet Tuotteiden supistus
Markkinat
Markkinoiden Kokonaisvolyymi- Markkinavolyymi- Tuotekeskitys-
lisdys kannattavuuskasvu kannattavuuskasvu kannattavuuskasvu
Nykyiset Tuotevolyymi- Yllapitokannattavuus Tuotekeskitys-
markkinat kannattavuuskasvu kannattavuus

Kuvio 4. Markkina-tuotematriisi (Opetushallitus 2013b).

Eri markkinointitoimien paatosten vaikutusta kannattavuuteen voidaan tarkastel-
la niin markkina- alueittain kuin tuotteittainkin. Tarkastelun kohteina ovat hinta-
paatosten-, jakelupaatosten ja viestintapaatosten aiheuttamat muutokset. (Ope-
tushallitus 2013b)

Tuotteiden tai asiakasryhmien lisdaminen tai karsiminen vaikuttavat aina lii-
keideaan. Strategiavalinnan avulla tarkentuu liikeidea, joka nayttda suunnan
toiminnan jatkolle. Kasvustrategiaa toteuttaessaan yrityksen tuotteiston ja liike-
taloudellisen kannattavuuden tulee olla kunnossa, silla kasvu heikentda aina
kannattavuutta ja kasvun avulla naita kannattavuusongelmia on yleensa vaikea
korjata. Siksi strategiaa valittaessa on edettava kannattavuusstrategiasta kas-

vustrategiaan. (Rope & Vahvaselka 1994, 116)

4.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet kertovat yksityiskohtaisesti sen, mita markkinoinnin
toimenpiteillda halutaan saavuttaa. Ne ovat yrityksen toiminnan lyhyen aikavalin

toivottuja tuloksia, joiden avulla yritys pyrkii strategisiin paamaariinsa. Siksi
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markkinoinnin tavoitteet tulee aina maaritella yrityksen kokonaistavoitteiden
mukaisesti. Ymparisto- ja yritysanalyysista saadut tulokset vaikuttavat merkitta-
vasti tavoitteiden asettamiseen, mutta sitakin tarkeampaa on tiedostaa yrityksen
mahdollisuus itse vaikuttaa tulevaisuuden tapahtumiin. (Rope & Vahvaselka
1994, 120-121; Rope 2002, 341)

Asiakassuhdemarkkinoinnin Iahtékohtana on asiakaslahtdisyys ja siten sen ta-
voitteet liittyvat pysyvien ja kannattavien asiakassuhteiden luomiseen ja kehit-
tamiseen. Asiakassuhteita pyritdan luomaan ulkoisen markkinoinnin avulla, jon-
ka tavoitteisiin kuuluu yrityksen tai tuotteen tunnettuuden parantaminen, imagon

kehittdminen seka ostohalun aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8-9)

Markkinointitoiminnoille asetettavat tavoitteet voidaan jakaa kolmeen paaryh-
maan, joita ovat myynti-, kannattavuus- ja valitavoitteet. Tavoitteiden asettami-
nen alkaa myyntiennusteen laatimisesta. Myyntitavoitteet voidaan esittéa euro-
maaraisind myyntitavoitteina tai markkinaosuustavoitteina. Euromaaraiset
myyntitavoitteet ilmaistaan myyntibudjetin muodossa, joka tulisi jakaa osiin esi-
merkiksi ajallisesti, asiakasryhmittain tai tuotteittain. Kokonaisbudjetti on hyva

jakaa osiin, jotta yritykselle on mahdollista selvittdad myyntipoikkeamien syyt.

(Yritysnet 2013)

Markkinoinnin keskeisena taloudellisena tavoitteena voidaan pitda kannatta-
vuutta. Myyntimaara ei saa olla toiminnan itsetarkoitus, vaan keino saavuttaa
hyva kannattavuus. Kannattavuustavoitteet voidaan ryhmitellda euromaaraisiin
kannattavuustavoitteisiin ja sijoitetun padoman tuottotavoitteisiin. Euromaaraiset
kannattavuustavoitteet ilmaistaan tulosbudjetin muodossa, joka on samansisal-
téinen tilinpaatoksen tuloslaskelman kanssa. Erona naiden kahden valilla on
kuitenkin se, etta tuloslaskelma kuvaa paattyneen vuoden toteutunutta tulosta,
kun taas tulosbudjetti kertoo budjettivuodelle laaditusta tulosennusteesta. Sijoi-
tetun paaoman tuottotavoitetta taas voidaan seurata paddaoman tuottoasteen

avulla. Se on niin sanottu suhteellisen kannattavuuden mittari, jossa yrityksen

tulosta verrataan toiminnan sitomaan paaomaan. (Yritysnet 2013)
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Valitavoitteet ovat yleensa markkinoinnin eri kilpailukeinoille asetettavia tavoit-
teita, joita yritys kayttdaa apuna myynti- ja kannattavuustavoitteisiin paasemisek-
si. Siten myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttaminen riippuu kilpailukei-

noratkaisuista. (Yritysnet 2013)

Agapen strategia ja tavoitteet

Agapen toiminnan alkuvaiheessa yrityksen tavoitteet liittyvat suurelta osin yri-
tyksen konseptin tunnetuksi tekemiseen kuluttajien keskuudessa, ja sitd kautta
konseptin kehittdamiseen arvostetuksi yritykseksi, joka herattaa ihmisten tunteet
ja halun myos itse vaikuttaa yhteiskunnan epakohtiin. Tama voi vieda vuosia,
mutta pitkalla aikavalilla se on mahdollista. Ihmiset ovat yha tietoisempia yhteis-
kunnan pahasta olosta seka yritysten taipumuksesta epaeettisin keinoin pyrkia
maksimoimaan omat voittonsa. Yrityksia, jotka perustavat toimintansa muiden

auttamiseen arvostetaan.

Kysynnan ja tunnettuuden kasvaessa seka samalla yritystoiminnan laajentues-
sa Agapen tavoitteena on ryhtya yhteistydohon Suomessa toimivien, Agapen
kanssa samat arvot omaavien yritysten kanssa. Tama mahdollistaisi uusien tuo-
teinnovaatioiden kehittamisen seka tuotannon ulkoistamisen yhteistydyritysten

tiloihin.

Agapen lyhyen aikavalin tavoitteet liittyvat myyntimaariin ja sita kautta yritystoi-
minnan kannattavaan toimintaan. Ensimmaisen vuoden myyntitavoite Agapen

valmistamalle yleisurheilusetille on 1560 kappaletta.
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5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin tavoitteiden asettamisen jalkeen yritys suunnittelee markkinoinnin
kilpailukeinoista kokonaisuuden, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Perinteiset
markkinointimixiin kuuluvat kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestin-
ta. Tatda McCarthyn 1960- luvulla kehittdmaa yhdistelmaa kutsutaan 4P- mallik-
si, joka tulee sanoista product, price, place ja promotion. Tarkeaa on toimiva,
oikeiden kilpailukeinojen yhdistelma, silla yksin kaytettyna yksikaan kilpailukeino
ei tuo menestysta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 114; Bergstrom & Leppanen 2009,
166)

4P- mallia on vuosien varrella arvosteltu liian tuotelahtoiseksi ja vanhentuneeksi
ajattelutavaksi. Siitéd onkin jalostettu monia laajennuksia ja yhdistelmia, joiden
tuloksena uusiksi kilpailukeinoiksi on ajateltu esimerkiksi henkilostda, asiakkai-
ta, palveluymparistéa, yrityspolitikkaa ja suhdetoimintaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 166)

5.1 Tuote markkinoinnin kilpailukeinona

Markkinoinnin kKilpailukeinoista tuote on keskeisin, mahdollistaen muiden kilpai-
lukeinojen kayton. Tuotekannattavuus luo edellytykset markkinoinnin kokonais-
kannattavuudelle, silla ilman kannattavaa tuotetta eivat asiakassuhteetkaan voi

olla kannattavia. (Mantyneva 2002, 52)

Ropen (1995, 69) mukaan tuotteella tarkoitetaan yrityksen tarjooman sisaltoa
sellaisena, jona asiakas sen kokee. Tuote tulee segmentti- ja kayttétarveperus-
teisesti muokata muotoon, jossa asiakas haluaa sen ostaa. Nykyaikaisen mark-
kina- ajatuksen mukaan yleistuotteiden aika on ohi ja on vain erikoistuotteiden

markkinoita.

Monesti virheellisesti luullaan etta hinta on tarkein asiakkaan valintaa ohjaava

tekija. Todellisuudessa hanta ei kiinnostaa ostaa mahdollisimman halvalla mita
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tahansa, vaan sen, minka haluaa ostaa. Siksi tuotteesta onkin aina pyrittava
luomaan kilpailijoiden tarjontaa houkuttelevampi, ettei hinta muodostuisi ratkai-
sevaksi valintatekijaksi. Tama tapahtuu kolmen tuote- elementin avulla, joita
ovat ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote. Ydintuote tarkoittaa tuotetta, joka os-
tetaan jonkin tarpeen tyydyttamiseksi. Ydintuotteen menestymismahdollisuudet
ovat kuitenkin vahaiset, silla innovatiiviset keksinnét on helppo kopioida nope-
asti, jolloin kilpailuetu jaa lyhytaikaiseksi. Siksi moni yritys keskittyykin tuoteke-
hityksessaan lisaetuihin. (Rope 1995, 70- 72)

Lisdedut ovat ydintuotteeseen liitettavia elementteja, joiden avulla tuotesisallos-
ta rakennetaan houkuttelevampi. Esimerkkeina voidaan mainita lelut muropake-
teissa tai erilaiset takuut, huollot ja kokoamispalvelut. Kilpailijoiden matkiessa
monet tehokkaiksi koetut lisaedut muuttuvat tuotteissa nopeasti vakioratkaisuik-
si tehden uusien, houkuttelevien lisaetujen l16ytamisen vaikeaksi. Siksi yrityksen
markkinoinnin tulisi ydintuotteen ja lisdetujen muodostaman raakatuotteen Ii-
saksi huomioida mielikuvatason merkittavyys menestyksen mahdollistajana.
(Rope 1995, 71, 73)

Asiakkaan ensivaikutelma tuotteesta syntyy mielikuvatasolla ja siksi todellinen
haluttavuuskin on muodostettava mielikuvatasolle. Asiakas ostaa tuotteen, jon-
ka synnyttamasta mielikuvasta han eniten pitaa, ja siksi kyky rakentaa kohde-
ryhmaa miellyttava imagomaailma ratkaiseekin tuotteen markkinoinnillisen me-
nestyksen. Mielikuvatuotteen muodostumiseen vaikuttaa monet tekijat, joita
ovat tuotteen nimi, nimen visualisointi, variratkaisut, pakkaus, muotoilu ja mai-
nonnallinen tuoteilme. Naiden ominaisuuksia avulla tuotteesta on helppo luoda
kilpailijoiden tuotteesta erottuva. (Rope 1995, 71, 74- 75)

Tuotekehityksen tarkoituksena on ostajien tarpeiden mukaisten tuotekokonai-
suuksien luominen. Yrityksen on ymmarrettava ostajien kayttaytymista, seurat-
tava markkinoita ja trendeja seka jatkuvasti tutkittava markkinoita taloudellinen
kehitys, ilmastonmuutos ja muut yhteiskuntaa koskettavat seikat huomioon ot-
taen. Tuotekehitys nahdaan edellytyksena yrityksen perustamiselle ja toiminnan
jatkuvuudelle. Sen seurauksena voi syntya joko taysin uusia tuoteinnovaatioita,

nykyisten parannelmia tai uudelleen asemoituja tuotteita. Ansoffin matriisi on
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perinteinen strategiamalli, jossa tarkastelunakokulmina ovat tuotteet ja asiakas-
ryhmat. Sen mukaisesti muodostuu yhdeksan erilaista yrityksen toimintaa oh-
jaavaa strategiaa. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 205- 208)

Tuote Nykyinen Parannettu Uusi
Markkinat
Nykyiset A B C
Laajennetut D E F
Uudet G E I

Kuvio 5. Ansoffin matriisi (Bergstrom & Leppanen 2009, 208).

Tuotteen elinkaari kuvaa sen markkinoillaoloajan pituutta. Tuntemalla tuotteen
elinkaaren on yrittajan mahdollista ennakoida myyntia, arvioida kokonaiskannat-
tavuutta ja sen vaihteluja, suunnitella kilpailukeinojen kayttdéa ja ajoitusta seka
ajoittaa uusien tuotteiden markkinoilletulo. Tunnistamalla tuotteen kulloinenkin
vaihe, on yrityksen mahdollista laatia tarkempia markkinointiohjelmia. Elinkaa-
ren muoto ja pituus ovat eri tuotteilla erilaisia. Usein elinkaari kuvataan S- kay-
rand. (Lahtinen & Isoviita 1998, 152- 153)

Tuotekehitys ~ Markkinoille tulo Kasvu Kypsyys Lasku

Kuvio 6. Tuotteen elinkaari (Bergstrom & Leppanen 2009, 251).
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Elinkaari jakautuu neljaan vaiheeseen, joita ovat tuotteen markkinoilletulo-, kas-
vu-, kypsyys- ja laskuvaihe. Tuotteen elinkaaren muoto riippuu uutuustuotteiden
leviamistavasta seka siita, miten ostajakunta omaksuu tuotteen. Markkinoilletu-
lovaiheessa tuote lanseerataan markkinoille, jolloin viestinndn ja mainonnan
merkitys ostajien tuotetuntemuksen lisaamiseksi korostuu. Tassa vaiheessa
hinnoittelulla voidaan vaikuttaa tuotteen yleistymisnopeuteen, mutta myynti on
vield vahaista. Viestinta-, tuotekehitys- ja lanseerauskustannusten kasvaessa
voiton tavoittaminen jaa tuotteen elinkaaren mydhempiin vaiheisiin. (Bergstrom
ja Leppanen 2009, 252)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa ja se alkaa tuottaa voittoa. Kannatta-
vuus paranee, markkinointikustannukset alenevat ja yha useampi kiinnostuu
tuotteesta. Kilpailevien tuotteiden tullessa markkinoille ostajat alkavat vertailla
tuotteita, jolloin laadun ja hinnan merkitys samalla korostuvat. (Bergstrom ja
Leppanen 2009, 252)

Kypsyysvaiheessa myynti saavuttaa huippunsa ja myynnin kasvu tasaantuu.
Viestinnan vaikuttavuus laskee ja myynnin lisaamisyritykset tulevat yha kalliim-
miksi. Kilpailu kiristyy, jolloin myyntia pyritaan yllapitdamaan tuotetta erilaistamal-
la tai kehittamalla erilaisia palvelumuotoja. Lopulta myynti kuitenkin kaantyy las-
kuun ja saavuttaa laskuvaiheen. Tassa vaiheessa yrityksen tulisi tapaus- ja ti-
lannekohtaisesti maaritellda markkinointipanostuksen kohdennus ja maara seka
tuotteen kokonaiskannattavuus, silla jos tuotteelta poistetaan markkinoinnillinen
tuki liian aikaisin, voi myynti siirtya laskuvaiheeseen turhan nopeasti. (Mantyne-
va 2002, 63; Bergstrom ja Leppanen 2009, 253)

Laskuvaiheessa omat ja kilpailijoiden tuotteet syrjayttavat vanhan tuotteen, jon-
ka kannattavuus on heikko. Tahan vaiheeseen tulee varautua uusilla ratkaisuil-
la, silla mikali yritys on liian riippuvainen yhdesta tuotteesta, saattaa koko yritys

kaatua sen mukana. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 253)
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Agapen tuotevalikoima

Agapen tuotevalikoima koostuu lapsille suunnatuista, liikkunnallisista ulkoleikeis-
ta ja -peleista, joiden tarkoitus on innostaa lapsia likkumaan enemman seka
harrastamaan yhdessa ikatovereidensa ja vanhempiensa kanssa. Tuotteet pyri-
tdan suunnittelemaan mahdollisimman helppokayttoisiksi siten, etta lasten on

helppo kayttaa niita keskenaan, ilman vanhempien lasnaoloa ja valvontaa.

Toiminnan alkuvaiheessa Agapella on myynnissa vain yksi tuote, jonka johdolla
tuotevalikoimaa aletaan vahitellen kasvattamaan. Seuraava tuote on jo kehitteil-
1a, ja sen avulla yritys pyrkii edelleen valtaamaan uusia markkinoita ja kohde-
ryhmia. Agapen tavoite on myohemmin aloittaa yhteistyd muiden, samoja arvoja
omaavien yritysten kanssa. Hyodyntamalla heidan ammattitaitoaan ja osaamis-
taan, Agapella on mahdollisuus kehittaa tuotteita, joita se ei yksin pystyisi val-

mistamaan.

Ensimmaisena tuotteenaan Agape valmistaa alle kouluikaisille lapsille suunnat-
tua yleisurheilupakettia. Paketti sisaltaa viesti- ja aitajuoksun, korkeus- ja pi-
tuushypyn seka hernepussin heiton. Liikutettavat varikoodit antavat lapsille
mahdollisuuden itse helposti seurata kehitystdan, samalla innostaen lapsia ta-
voitteellisuuteen. Paketti sisaltdad myos vihellyspillin, jonka avulla lapset oppivat

noudattamaan kaskya ja jarjestysta.

Agapen tarjoamille, lapsia innostaville ulkoliikuntaleikeille ja -peleille on markki-
noilla tarvetta, silla lapset viettavat yna enemman aikaa sisalla, likunnan maa-
ran samalla vahentyessa. Vanhemmat tiedostavat taman, mutta heilla ei aina
ole tietoa tai aikaa hyvien harrastusten tarjoamiseen lapsilleen. Siksi on tarke-
aa, etta lapsilla on valineet ja mahdollisuus harrastaa heille mielekasta liikkuntaa
my0Os kotona, jolloin vanhempien tarve erikseen kuljettaa lapsiaan harrastuksiin

madaltuu.
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5.2 Hinta markkinoinnin kilpailukeinona

Onnistuneen hinnoittelun edellytyksena on, etta yrityksen johto ymmartaa kus-
tannusten, asiakkaiden ja kilpailuympariston vaikutuksen hinnoittelupaatoksiin.
Hinnoittelupaatosten tulee perustua yrityksen muihin strategisiin tavoitteisiin.
Usein puhutaan hinta-laatusuhteesta, joka kaytanndssa tarkoittaa tuotteesta
maksetun hinnan ja asiakkaan kokeman hyddyn suhdetta. Hyoty voidaan liittaa
joko konkreettisen tai abstraktin tarpeen tyydytykseen. Abstraktilla tarpeella tar-
koitetaan esimerkiksi tuotteen ostamisesta aiheutunutta mielihyvaa. Vaikka
muut asiat olisivatkin kunnossa, epaonnistunut hinnoittelu voi tehda taloudelli-

sen menestymisen mahdottomaksi. (Mantyneva 2002, 84- 85)

Vallitseva markkinatilanne vaikuttaa sopivan hintastrategian valintaan. Perusta-
na hintastrategian laatimisessa ovat yrityksen kaikkien tuoteryhmien ja yksittais-
ten tuotteiden hinnan asemointi laatuun ja kilpailijoihin suhteutettuna. Yrityksen
kilpailukyky hintastrategiassa koostuu tuotteen perushintatasosta, hinnanmuu-
toksista sekd maksuehto- ja alennusjarjestelmista. Hintastrategioita ovat ker-
mankuorintahinnoittelu, alhaisen hinnan politiikka ja hinnalla operointi. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 178,180; Raatikainen 2010, 81)

Kermankuorintahinnoittelu on kannattava keino, mikali markkinoilla ei ole muita
vastaavia tuotteitta ja tuotteella on kysyntaa. Talléin hinta voidaan asettaa kor-
keaksi ja saada suuret voitot nopeasti. Kun tuotteen arvioitu elinikd on pitka ja
markkinat ovat valmiiksi isot, voidaan kayttaa alhaisen hinnan politikkaa. Hin-
nan ollessa alhainen tavoitetaan helpommin suuret myyntimaarat ja suurtuotan-
non edut seka torjutaan kilpailijoiden tulo alalle. Hinnan operoinnissa hinnat por-
rastetaan asiakasryhmittain esimerkiksi alennusten tai tavallisesta poikkeavan
hinnoittelun avulla. Hintoja voidaan myds paketoida tai pilkkoa. Hinnan pake-
toinnissa yhdistetaan eri tuotteita ja maaritellaan niille yhteishinta, mahdollistaen
useamman tuotteen myynti samanaikaisesti. Pilkotussa hinnoittelussa kulutta-
jan valitsemat osat maksavat kaikki erikseen. (Bergstrom ja Leppanen 2007,
146; Raatikainen 2010, 81)
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Mantynevan (2002, 92) mukaan hinnoitteluun vaikuttaa seitseman eri tekijaa,
joilla on eri yhteyksissa erilainen painoarvo. Naita tekijoita ovat kustannukset,
kilpailutilanne markkinoilla, tuotteen ominaisuudet, tuotteen kohderyhma, yrityk-

sen tavoitteet, yhteiskunnallinen saately ja yrityksen resurssit.

Mahdollistaakseen kannattavan hinnoittelun, on yrityksen tiedettava mista sen
kustannukset muodostuvat ja miten niihin voidaan vaikuttaa. Pitkalla aikavalilla
hinnoittelussa on otettava huomioon niin muuttuvat kuin kiinteatkin kustannuk-
set. Aiemmin, kun Kilpailua oli vdhemman, myyntihintaa oli mahdollista muuttaa
kattamaan yrityksen kustannukset. Nyt kilpailu on kiristynyt, samalla tehden
kustannuksista muuttujia. Halutessaan kilpailla hinnalla on yrityksen kyettava
joustamaan kustannuksissa alaspain. Vaihtoehtoisia lahestymistapoja kustan-
nuksiin ovat katetuottohinnoittelu ja tavoitekustannuksiin perustuva hinnoittelu.
Olennaista on ymmartaa tuotekustannusten muodostuminen eli se, miten kus-
tannukset vaikuttavat hinnoitteluun ja miten ne vaikuttavat tuotevalikoimaan.
Kustannukset muodostavat hinnan alarajan, joten lopullista hintaa maariteltaes-
sa yrittajan tulee tietdd seka tuotteesta aiheutuneet, ettd muusta toiminnasta
tuotteeseen kohdistuvat kustannukset. (Mantyneva 2002, 93; Bergstrom & Lep-
panen 2009, 262)

Markkinoiden kilpailutilanne vaikuttaa merkittavasti hinnan muodostumiseen.
Kysynnan ja tarjonnan mukaisesti lisdantynyt tarjonta laskee hintoja. Uudet kil-
pailijat pyrkivat hinnanalennusten avulla valtaamaan alaa markkinoilta, laskien
hintoja ainakin valiaikaisesti. Yrityksen tuntiessa kilpailijoiden kustannusraken-
teen, kykenee se arvioimaan heidan kannattavan hinnoittelun alarajan. On kui-
tenkin hyva muistaa, etta kilpailijoiden kustannukset saattavat esimerkiksi tuo-
tannon tehokkuuden ansioista olla luultua huomattavasti alhaisemmat. (Manty-
neva 2002, 94)

Tuotteen ominaisuuksilla on suuri merkitys hintaa maariteltdessa. Kilpailevien
tuotteiden kanssa identtisilla tuotteilla on pienin hinnoittelualue. Mita enemman
tuote on kyetty erilaistamaan kilpailevista tuotteista, sitd enemman myds sen

hinnoittelualue kasvaa. Jos erilaistamisessa ja asiakkaiden ostohalun heratta-
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misessa onnistutaan, voidaan tuotteet hinnoitella huomattavasti omia tuotanto-

kustannuksia korkeammalle. (Mantyneva 2002, 94- 95)

Paasaantoisesti hinta on oikea silloin, kun asiakkaat ovat valmiita sen maksa-
maan. Asiakkaat ovat kuitenkin kaikki erilaisia. Tuotteen kohderyhmaan perus-
tuvan hinnoittelun oletuksena on, ettd samaa tuotetta tai palvelua on mahdollis-
ta myyda eri hintaan eri asiakkaille. Esimerkiksi lentomatkoja myydaan tyok-
seen matkustaville ja vapaa- ajan matkustajille eri hintaan. Kohderyhmalahtoi-
sen hinnoittelun menestyksen edellytyksena on, ettd yksittaiset kohderyhmat
arvottavat tarjottua tuotetta tai palvelua eri tavoin. Yksittaisten segmenttien tulee
lisdksi olla tunnistettavissa ja kannattavia. Paasaantoisesti tuotteen kohderyh-
maan perustuva hinnoittelu maksaa yhden hinnan kaytantéa enemman. Siksi
tahan ratkaisuun paadyttaessa yrityksen onkin hyva huomioida, ettei toteuttami-
seen liittyvat kustannukset ylitd menettelysta tulevaa hyotya. (Mantyneva 2002,
96- 97)

Yrityksen omat tavoitteet ja resurssit vaikuttavat merkittavasti hinnoitteluun. Kil-
pailulahtdisessa hinnoittelussa yrityksen on otettava huomioon kasvuun ja kan-
nattavuuteen liittyvat tavoitteet. Pitkan aikavalin kannattavuuden mahdollistami-
seksi yrityksen tulisi pyrkia yhdistamaan kannattavuuden ja markkinaosuuden
tavoitteet. Yhteiskunnallisesti tiedostava yritys voi hinnoittelussaan huomioida
myOs sosiaaliset tavoitteet. Yrityksen on lisaksi mietittava millaisen imagon se
haluaa itselleen luoda ja miten imago kyetaan hinnan avulla sailyttdamaan. Yri-
tyksen resurssit muodostavat perustan yrityksen kapasiteetille tuottaa tuotteita
tai palvelua. Kannattavan hinnoittelun lahtokohta on, etta tuotteen lisamyynnista
tulevat tuotot ylittavat lisdtuotannon kustannukset. (Mantyneva 2002, 97- 98;
Bergstrom & Leppanen 2009, 261)

Vaikka varsinaista hintasaannostelya ei enaa tapahdukaan, on yhteiskunnalli-
sella saatelylla ja julkisella vallalla edelleen vaikutusta hinnoitteluun. Esimerkki-
na ovat erilaiset viranomaisten perimat verot ja ministeriossa hyvaksytettavat
hinnat. Lainsaadanndssa tapahtuvat muutokset saattavat yllattden vaikuttaa
kysyntaan, luoden samalla hintapaineita yrittdjalle. Yhteiskunnallinen saately ei

aina suoraan liity hinnoitteluun, mutta voi toiminnan luvanvaraisuuteen ja toimin-
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taedellytyksiin vaikuttamalla rajoittaa kilpailua. (Mantyneva 2002, 98; Bergstrom
& Leppanen 2009, 261)

Agapen hinnoittelu

Agape kayttaa hinnoittelussaan kustannuspohjaista hinnoittelua, joka perustuu
yrityksen muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. Tuotteen valmistamiseen me-
neviin kokonaiskustannuksiin lisataan kate, joka kattaa tavoitellun voiton seka

hyvantekevaisyyteen lahjoitettavan osuuden.

Agapen ensimmaisena tuotteenaan lanseeraamaa yleisurheilusettia vastaavaa
tuotekokonaisuutta ei markkinoilta ennestaan 16ydy, joten tarvetta hinnalla kil-
pailuun ei ole. Aitoja, korkeushyppytelineita ja hernepusseja myydaan monissa
likkeissa yksittain, mutta kokoamalla niistd Agapen yleisurheilusettia vastaava
kokonaisuus, setin kokonaishinnaksi muodostuisi huomattavasti Agapen hintaa
korkeampi. Siten Agapella olisi mahdollisuus asettaa tuotteen hinta korkealle.
On kuitenkin huomioitava paljonko asiakkaat ovat valmiita tuotteesta maksa-
maan. Uutena tuotteena, myynnin avaamisen mahdollistamiseksi, hinta on tar-
koituksenmukaista asettaa matalaksi, jolloin asiakkaiden kynnys tuotteen osta-

miseen laskee.

5.3 Saatavuus markkinoinnin kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa tuotteen ja asiakkaan valisten esteiden poistamista, eli
ostotilaisuuksien aikaansaamista. Tarkoituksena on varmistaa asiakkaille mah-
dollisuus haluamansa tuotteen saatavuuteen nopeasti, tdsmallisesti ja helposti.
Saatavuuspaatokset voidaan jakaa markkinointikanavaa koskeviin paatoksiin ja
logistiikkkapaatoksiin. Ne sisaltavat paatokset jakelukanavien kaytosta seka tuot-
teiden toimitustavasta asiakkaille. (Anttila & lltanen 2001, 208; Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 108- 109)
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Yritys voi valita myyko se tuotteitaan suoraan lopullisille kuluttajille, vai kayttaa-
ko se kolmansia osapuolia tai valikdsia tuodessaan tuotteitaan markkinoille.
Markkinointikanavalla tarkoitetaan toisistaan riippuvaisten, eri tehtaviin erikois-
tuneiden organisaatioiden muodostamaa ketjua, jota kautta tuote vaiheittain
siirtyy valmistajalta lopulliselle asiakkaalle. (Anttila & lltanen 2001, 208- 209;
Kotler ym. 2005, 858)

Markkinointikanavaa valitessa tarkeintd on aina lopullisen asiakaskohderyhman
tavoittaminen. Ensin taytyy selvittdaa potentiaalisten asiakkaiden maara, maan-
tieteellinen sijainti ja ostotiheys seka ostopaatdksen tekija, kilpailevat tuotteet ja
mahdolliset lisapalvelut. Kanavapaatoksen taustalla vaikuttavat lisaksi tuotteen
mahdolliset ominaisuudet ja niiden vaikutukset kanavaratkaisuun. Naita tekijoita
voivat olla esimerkiksi tuotteen monimutkaisuus, haluttu imago, huoltopalvelui-
den tarve tai voittotavoite. Markkinointikanavaa valittaessa on varmistettava
my0s riittdvan markkinapeiton saavuttaminen, yrityksen omat voimavarat seka
tuotteen toimittamiseen ja markkinointiin liittyvat mahdollisuudet. (Rope 2000,
252)

Ennen markkinointikanavien valintaa on paatettava minkalaisissa myyntipisteis-
sa tuotetta halutaan myyda, myyntipisteiden maara seka markkinointikanavan
pituus. Kanavapaatosten takana tulee olla lopullisen asiakkaan tarpeet, ja siksi
onkin osattava valita kohderyhmalle sopiva myyntitapa. Tarkeimmat markkinoin-
tikanavia koskevat paatokset liittyvat jalleenmyyntiyritysten luonteeseen seka
tapaan, jolla tuotteen viimeinen myyntivaihe tapahtuu. On myds maariteltava
kuinka suoraan yrityksen kannattaa loppuasiakasta tavoitella. Usein markkinoin-
tikanavat jaetaan suoriin eli lyhyisiin ja epasuoriin eli pitkiin kanaviin. Epasuora
kanava tarkoittaa tuotteen siirtymista lopulliselle asiakkaalle valikasien, esimer-
kiksi jalleenmyyijien tai tukkuliikkeiden kautta. Suorassa myynnissa valmistaja
myy tuotteensa itse suoraan lopulliselle asiakkaalle. Yleisesti ajatellaan, etta
suoran kanavan kayttd olisi kustannuksiltaan epasuoraa edullisempaa. Todelli-
suudessa suoran kanavan kayttd aiheuttaa yritykselle merkittavia kustannuksia,
jotka osin voitaisiin valttaa valiportaita kayttamalla. Toisaalta valiportaat vaativat

toimenpiteistddn oman palkkionsa. Siksi onkin pohdittava onko yrityksen edulli-
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sempaa ja tuloksellisempaa jarjestaa markkinoille vienti itse vai kayttdaa apuna
valikasia. Kanavapaatdsten tekeminen koostuu useista eri suuntiin vaikuttavista
tekijoista, edellyttden kaikkien vaihtoehtojen huolellista punnitsemista. (Rope
2000, 253; Anttila & lltanen 2001 213- 215)

Fyysinen jakelu kattaa valmiiden tuotteiden varastoinnin ja pakkaamisen seka
toiminnot, joilla oikea tuote siirretdan asiakkaalle sopivan suuruisena erana,
oikeaan aikaan ja paikkaan, mahdollisimman edullisesti. Fyysisen jakelun kilpai-
lukeinoja ovat siten sijaintitekijat, kuljetukset ja varastointi, joista kuljetus ja va-
rastointi ovat tarkeimmat. Sijaintitekijoita ovat esimerkiksi tehtaan, varaston ja
myymalodiden sijainti. Kuljetuksiin sisaltyy kuljetustyypit, -kustannukset, -nopeus
ja -varmuus. Varastoinnin keinoja ovat esimerkiksi varastotyypit, varastoinnin

kustannukset, tilausmaarat ja tilausjarjestelmat. (Rope 2000, 266- 267)

Saavuttaakseen markkinoinnillista vahvuutta yritys voi myos liittoutua toisten
yritysten kanssa. Tama kumppanuusmarkkinoinniksi kutsuttu malli perustuu
eritasoiseen verkostoitumiseen, niin sanottuun horisontaaliseen yhteistydhon.
Siind yhteistydyritykset rakentavat kanavan oman tuotteen markkinoille viemi-
seksi, saavuttaen samalla merkittavaa liiketaloudellista hyotya. Kumppanuusjar-
jestelmaa on mahdollista hyddyntaa yrityksen kaikissa toiminnoissa, muodosta-
en esimerkiksi ostokumppanuuden, tuotantokumppanuuden, jakelukumppanuu-
den tai markkinointikumppanuuden. (Rope 2000, 272- 273)

Agapen saatavuus

Agape myy tuotteitaan omilla kotisivuillaan olevan verkkokaupan kautta. Verk-
kokaupassa kuluttajilla on mahdollisuus rauhassa tutustua tuotteiden ominai-
suuksiin ja kayttotarkoituksiin seka lukea muiden asiakkaiden kokemuksia ja
mielipiteita tuotteista. Verkossa tapahtuvan myynnin ansiosta jakelu on mahdol-
lista kaikkialle Suomeen, mika on tarkeaa yrityksen kohderyhman laajan levin-
neisyyden takia. Suora, ilman valikasia tapahtuva myynti antaa Agapelle mah-
dollisuuden itse paattda tuotteidensa markkinoinnista ja hinnoista, sailyttaen

samalla imagon, jonka yritys haluaa itsestaan kuluttajille valittda. Kysynnan, ja
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samalla suoran myynnin kustannusten kasvaessa Agape harkitsee valikasien
hyddyntamista tuotteidensa markkinoille tuomisessa. Talldin yrityksen tuotteita
annetaan myyntiin Agapen kanssa samojen arvojen puolesta toimivien, yhteis-

kunnasta valittdvien kauppaketjujen valikoimiin.

Verkkokauppaa koskee samat pykalat ja sdannoét kuin muutakin kuluttajakaup-
paa. Sivuston kaupallisen tarkoituksen tulee olla selkeda, ja mainokset pitaa tun-
nistaa mainoksiksi. Asiakasta palvellaan kertomalla hanelle selkeasti perusasi-
oista, esimerkiksi mita myydaan, kuka myy, milld hinnalla ja onko kaupalla mui-
ta ehtoja. Kuten kaupanteossa yleensakin, myds verkkokaupassa asiakkaan
tulee pystya erottamaan kaupanteon eri vaiheet toisistaan sekda saamaan ohjei-
ta tilauksen etenemisesta. Tarkein velvollisuus verkkokauppiaalla on kuitenkin
toimittaa asiakkaalle sovittu tuote sovittuna aikana ja sovitulla hinnalla. Ennen
kauppapaikan perustamista kauppiaan onkin hyva varmistaa, etta yritys kyke-
nee toimittamaan tilatut tuotteet sopimuksen mukaisessa ajassa, jarjestamaan
sujuvan asiakaspalvelun sekd paivittamaan sivujaan riittdvan usein. Agape
kunnioittaa asiakkaitaan, ja haluaa kaikissa tilanteissa toimia kaupankaynnin

saannosten ja suositusten mukaisesti. (Kuluttajavirasto 2012)

Agape valmistaa tuotteita kysynnan mukaan. Yritystoiminnan alkuvaiheessa,
kysynnan ollessa viela vahaista, suuria varastotiloja ei tarvita, ja siksi Agapen
varastotilaksi riittda tuotantotilanakin toimiva piharakennus. Kysynnan, ja samal-
la tuotantomaarien kasvaessa yritys ulkoistaa tuotantonsa ja varastointinsa suu-
rempiin tiloihin. Agapella on jo tiedossa luotettava yhteistydkumppani, jonka

vastuulle tuotteiden valmistus yrityksen laajentuessa annetaan.

5.4 Markkinointiviestintd markkinoinnin kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tehtava on yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi tekemi-
nen. Silld on suuri vaikutus myos yrityksesta saatuun mielikuvaan seka ostojen

aikaansaamiseen. Markkinointiviestinnalla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa,
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informoidaan tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka yllapidetaan kysyntaa ja

asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328)

Perinteisesti markkinointiviestinta jaetaan osa- alueisiin, joita ovat: henkilokoh-
tainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen eli SP seka tiedotus- ja suhde-
toiminta eli PR. Verkkoviestinnan osuus markkinointiviestinnan keinona on jat-
kuvassa kasvussa. Strategisesti perustellun markkinointiviestintamixin valintaan
vaikuttavat yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut seka niiden elinkaarien vai-
heet. Markkinointiviestinnan lukuisista keinoista markkinoijan tulisi osata tilan-

teen mukaan valita paras kokonaisuus. (Isohookana 2007, 132)

Markkinoinnin kilpailukeinojen tulee kaikkien tukea toisiaan. Nain ollen markki-
nointiviestinnan tarkoitus on kertoa kolmesta muusta kilpailukeinosta, esimer-
kiksi siita, millainen tuote on, mista sen voi hankkia ja mihin hintaan. Tarkeaa on
kuitenkin ymmartaa, ettd markkinointimixin keinoista markkinointiviestinta ei ole
ainoa, jolla on viestinnallistd vaikutusta. Tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan
valilla ei saa olla ristiriitaa, vaan kaikkien tulee viestia tuotteesta ja yrityksesta
samanlaisia asioita. (Vuokko 2003, 23-24)

Viestinta voidaan jakaa suunniteltuun eli kontrolloituun viestintdan seka suunnit-
telemattomaan eli kontrolloimattomaan viestintdan. Kontrolloitua viestintaa
suunnitellaan markkinointi- ja viestintdosastolla, maaritellen sille esimerkiksi
tavoitteet, kohderyhmat, aikataulut ja budjetti. Kontrolloimattoman viestinnan
osuus ja sen vaikutukset ovat Internetin ja mobiiliviestinnan mya6ta lisaantyneet.
Sen seuraaminen on vaikeaa ja samalla se vaikuttaa ihmisten mielikuviin yrityk-
sesta ja sen tuotteista merkittavasti. Ostopaatokseen vaikuttavien tahojen anta-
essa tuotteesta negatiivista palautetta voi se huomattavalla tavalla vahentaa
markkinointiviestinnan vaikutusta, ja siksi yrityksen tulee seurannan ja tutkimus-
ten avulla ottaa selvda suunnittelemattoman viestinnan jaljista. (Isohookana
2007, 19)

Eri viestintakeinot tulisi nahda yhtena integroituna kokonaisuutena. Kokonais-
viestinta eli integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa kokonaisuutta, jossa yri-

tyksen eri viestintdkeinoja kaytetdan yhdessa ja toisiinsa sovitettuina. Tavoit-
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teena on aikaansaada synergiaetu, jolloin kokonaisvaikutus on suurempi kuin
yksittaisten keinojen vaikutusten summa. Integroidun markkinointiviestinnan ja
perinteisen markkinointiviestinnan suurin ero on se, etta integroidun markkinoin-
tiviestinnan suunnittelu perustuu nykyasiakkaaseen tai potentiaaliseen asiak-
kaaseen organisaation myynti tai voittotavoitteen sijaan. (Anttila & Illtanen 2001,
236- 237)

5.4.1 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen eli SP:n avulla tavoitellaan uusia kokeilijoita, pyritaan vah-
vistamaan nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saavuttamaan lisamyyntia.
Kestoltaan SP voi olla joko kampanjaluontoista eli lyhytaikaista tai pitkaaikaista
kuten sponsorointisopimukset. Tarkeaa on integroida myynninedistaminen yri-
tyksen mainontaan ja muuhun viestintdan seka suunnitella toiminnot vuositasol-
la. Yrityksen tai tuotteen myynninedistamisen tavoitteet on nayttava markkinoin-
tisuunnitelmassa, minka jalkeen on suunniteltava ja toteutettava toimenpiteet ja

seurattava tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448- 449)

Myynninedistamisen kohderyhmia ovat jalleenmyyjat ja kuluttajat. Jalleenmyyjiin
kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on kannustaa yrityksen tuotteiden
suurempaan myyntiin. Kuluttajat puolestaan pyritddn saamaan ostamaan
enemman. Kuluttajiin suunnatuista myynninedistamiskeinoista yleisimmat pe-
rustuvat hintaan, kuten hinnanalennukset, kuponkitarjoukset tai kilpailut ja lisa-
edut. Tavoitteena on varsinaisen myyntiviestin piilottaminen erinaisten voiton-
mahdollisuuksien sekaan tai lainata uskottavuutta sellaiselta, jolla jo on ihmisten

luottamus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013)

Agapen myynninedistaminen

Agape kayttaa markkinoinnissaan hyvakseen useita menekinedistamisen keino-
ja. Merkittavimpana niista voidaan mainita sponsorointi. Sponsoroinnissa yritys

tukee rahallisesti esimerkiksi yksilda, ryhmaa tai tapahtumaa, pyrkien nain vai-
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kuttamaan positiivisesti tuotteensa tai yrityksensa tunnettuuteen ja mielikuvaan.
Yhteistyon tulee hyddyntaa seka sponsoroijaa ettd sponsoroitavaa. Tarkeimpia
tavoitteita sponsoroinnille on tuotteen tunnetuksi tekeminen, brandin vahvista-
minen ja myyntiin vaikuttaminen sekd mediajulkisuuden ja nakyvyyden saami-
nen. (Isohookana 2007, 168-169)

Agapen ja Sinut ry:n valista toimintaa, josta molemmat osapuolet hyotyvat, voi-
daan pitda sponsorointisuhteena. Lahjoitusten kautta Agape sponsoroi tapah-
tumia, saaden vastineeksi nakyvyytta rahoittamiensa tapahtumien markkinoin-
nissa seka Sinut ry:n kotisivuilla. Sponsoroinnin tarkoituksena on siten saada
yritykselle uskottavuutta ja nakyvyytta pitkalla tahtaimella. Kertomalla hyvante-
kevaisyyshankkeistaan lisaksi omilla kotisivuillaan ja omassa markkinoinnis-

saan, Agape vahvistaa brandiaan eettisesti valveutuneena yrityksena.

Yksi sponsoroinnin keino on kuuluisuuksien vetovoiman lainaaminen yrityksen
nimelle, tuoden tuotemerkille lisdhuomiota, uskottavuutta ja vakuuttavuutta.
Sponsoroinnin kohteen valinta on kuitenkin tehtava harkiten. Kohteen tulee olla
olennainen kohdemarkkinoiden kannalta seka tuotteen tyypin mukainen. On
myds tarkeaa miettia mita tavoitteita sponsoroinnilla halutaan saavuttaa ja saa-
vutettiinko nuo tavoitteet. (Kotler 2005, 131-132)

Agape valitsee jokaiselle valmistamalleen tuotekokonaisuudelle kummiurheili-
jan, jonka tarkoituksena on toimia tuotteen kasvona seka Agapen tukeman koh-
deryhman puolestapuhujana. Kummiurheilijoiksi valitaan Suomessa tunnettuja,
Agapen arvoja kunnioittavia huippu-urheilijoita. Jokainen kummiurheilija valitaan
kulloisenkin tuotteen kayttotarkoitukseen sopivaksi, esimerkiksi aitajuoksun
kummiksi tunnettu suomalainen aitajuoksija. Kummiurheilijoiden nakyvyys me-
dioissa tuo uskottavuutta ja positiivista huomiota Agapea ja sen tuotteita koh-
taan. Agapella on mahdollisuus kayttda kummiurheilijoiden tarjoamaa julkisuus-
kuvaa myds omassa markkinoinnissaan. Vastineeksi Agapen kanssa tehdysta

yhteistyOsta urheilijat saavat hyvaa PR:aa urheilu-uralleen.

Messut on tehokas myynninedistamisen keino, silla niiden avulla yritys pystyy
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saavuttamaan huomattavan joukon kohderyhmansa henkilditéd nopeasti. Paatos
messuille osallistumisesta tehdaan silloin, kun ne sopivat yrityksen markkinointi-
tavoitteisiin. Erityisen kannattavaa messuille osallistuminen on silloin, kun yri-
tyksen ja messujen kohderyhma on sama, yritykselld on uutuustuotteita esitel-
tavana tai messuilla on mahdollisuus edullisesti saavuttaa tunnettuutta ja kon-
takteja yrityksen avainkohderyhmiin. Messujen tavoitteena on saada messuvie-
railta yhteystiedot jatkomarkkinointia varten, jolloin heihin on helppo ottaa yhte-

ytta esimerkiksi jatkoneuvottelusta sopimiseksi. (Rope 1995, 270, 272- 274)

Agapelle messut ovat mainio tilaisuus esitella uutuustuotteitaan suurelle yleisol-
le. Messuilla kohderyhmat paasevat henkildkohtaisesti nakemaan ja kokeile-
maan tuotteita, antaen myds Agapen tuote-esittelijdille mahdollisuuden kertoa
tuotteista enemman. Varhaiskasvattajille ja lapsiperheille suunnattuja messuja
ja tilaisuuksia jarjestetdan ympari Suomea vuosittain. Agapen kohderyhman
kannalta varteenotettavia kohteita ovat ainakin huhtikuussa Messukeskuksessa
pidettavat Lapsimessut seka vuosittain jarjestettavat Varhaiskasvatusmessut.
Lapsimessut on koko perheen tapahtuma, jossa vuonna 2013 vieraili lahes 60
000 messuvierasta. Varhaiskasvatusmessut on nimensad mukaisesti suunnattu
varhaiskasvattajille, joita vuoden 2013 messuilla vieraili 2100. Messuja ja tapah-
tumamarkkinointia varten Agape painattaa yritykselleen kayntikortteja ja esittei-
ta, joita kiinnostuneet kavijat voivat ottaa mukaansa myéhempaa yhteydenottoa
varten. Kayntikortti antaa yrityksestd ammattimaisen kuvan, ja toimii tehokkaa-
na valineena kun yritys haluaa valittda yhteystiedot asiakkaalle. Messuosastolle
jarjestetaan lisaksi arvonta, jonka avulla Agapen on tarkoitus kerata kohderyh-
mansa yhteystietoja myohemmin toteutettavaa suoramarkkinointia varten. Ar-
vontalomakkeessa voidaan yhteystietojen lisaksi muutamalla kysymyksella tie-
dustella vastaajan mielenkiinnon kohteita ja tarpeita. Vastausten avulla Agape
saa arvokasta tietoa kohderyhmastaan, jota se voi hyddyntaa esimerkiksi mark-

kinoinnin kannattavammassa kohdistamisessa ja tuotekehityksessa.

Tapahtumamarkkinoinniksi kutsutaan markkinointia palvelevia tilaisuuksia, jotka
on etukateen suunniteltu, joiden tavoite ja kohderyhma on maaritelty ja joissa

toteutuu kokemuksellisuus ja vuorovaikutteisuus. Yritykset voivat jarjestaa ta-
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pahtumat itse, ostaa ne palvelun tarjoajilta tai osallistua erilaisiin valmiisiin ta-
pahtumiin eli kattotapahtumiin. Tavoitteet, tilanne ja resurssit maarittelevat jar-
jestettavan tapahtuman luonteen. Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteita voivat
olla esimerkiksi brandin vahvistaminen, tuotteiden lanseeraus ja myynti tai uusi-

en asiakassuhteiden luominen. (Isohookana 2007, 170- 171)

Agapen tapahtumamarkkinointi painottuu lapsille ja nuorille jarjestettaviin urhei-
lukilpailuihin ja -kouluihin. Tallaiset tapahtumat luovat loistavan tilaisuuden
markkinoida ja myyda liikuntaan kannustavia tuotteita, silla tapahtumien yleisos-
ta suurin osa kuuluu yrityksen kohderyhmaan, ja ovat siksi monesti perinteista
myymalamyyntia vastaanottavaisempia. Urheilukilpailuja ja -kouluja jarjestetaan
Suomessa paadasiassa kesaisin, mika onkin Agapelle sesonkiaikaa. Agapen
suunnitelma on aloittaa tapahtumamarkkinointi kotipaikkakunnallaan Kokkolas-
sa ja sen lahikunnissa, missa lapsille jarjestetdan monipuolisesti seka yleisur-
heilukouluja etta erilaisia urheilukilpailuja. Kokemuksen kautta yrityksen on hel-
pompi siirtya markkinoimaan tuotteitaan suuremmille yleisdille, esimerkiksi jo-

kavuotiseen Chiquita Minimarathoniin Helsinkiin.

5.4.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuot-
teista muodostuvaan imagoon. Tavoite on lisata tietoa ja positiivista suhtautu-
mista seka luoda ja yllapitaa suhteita yrityksen sidosryhmiin. Tiedotus- ja suh-
detoimintaa voidaan toteuttaa monin eri keinoin, ja usein tiedotustoiminnan
avulla valitetyt viestit tavoittavatkin vastaanottajat tehokkaammin ja uskotta-

vammin kuin maksettu mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457)

Kotlerin (2005,125- 126) mukaan yritykset tuhlaavat liian paljon markkinointiin ja
lian vahan PR:aan. Mainonta on menettamassa tehoaan ja sen on entista vai-
keampi tavoittaa suurta yleis6a. PR puolestaan vaatii enemman aikaa ja luo-
vuutta, mutta on rajua markkinointia ja mainontaa tehokkaampaa. Siksi uuden

tuotemerkin tullessa markkinoille on parempi aloittaa tiedotus- ja suhdetoimin-
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nalla kuin mainonnalla. PR:n kautta toteutettu kampanja on huomattavasti edul-

lisempaa ja voi samalla luoda kestdvamman tarinan.

Tiedotus- ja suhdetoiminta jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen toimintaan. Sisdinen
tiedotustoiminta luo perustan yrityksen muille toiminnoille, silla ilman toimivaa
sisadista tiedotustoimintaa ei voi hyvaa ulkoistakaan tiedotustoimintaa syntya.
Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena on yrityksen henkil6ston lisaksi
elakkeelle jaaneet tyontekijat, tyontekijdoiden omaiset, osakkeenomistajat seka
johtokunnan jasenet. Tiedottamisen tavoitteena on opastaa tyétehtavissa, antaa
tietoa yrityksen toiminnasta, tavoitteista ja tuloksista seka edistaa tyéomotivaatio-
ta. (Anttila & lltanen 2001, 321-322)

Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu erityisesti julkisiin tiedotusvalinei-
siin, jotka valittavat yritys- ja tuotetietoa edelleen suurelle yleisdlle. Tiedotusva-
lineiden kirjoittamat viestit ovat monesti yrityksen omia viesteja uskottavampia.
Muita ulkoisen PR:n kohteita ovat esimerkiksi alihankkijat, tavarantoimittajat,
rahoittajat, ja viranomaiset. Tavoitellut vaikutukset nakyvat yleensa hitaasti, ja
siksi tiedotus- ja suhdetoiminnan ensisijaisena tavoitteena ei ole vaikuttaa yri-
tyksen myyntilukuihin, vaan luoda niin sanottua goodwillia eli myonteista asen-
noitumista yritysta, sen toimenpiteita ja tuotteita kohtaan. Ulkoisen tiedottami-
sen tehtaviin kuuluu ajankohtaisen ja uuden tiedon antaminen ja julkisuudessa
esiintyneiden virhekasitysten oikaisu seka luottamuksen rakentaminen yritysta
ja sen tuotteita kohtaan. (Anttila & lltanen 2001, 319; Bergstrom & Leppanen
2009, 457- 458)

Agapen tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta on tarkead osa Agapen markkinointia. Yrityksen pe-
rustajilla on erinomaiset verkostot eri medioihin, muiden muassa lehti- ja tv-
toimittajiin, joiden kautta Agapen on mahdollista saada ilmaista julkisuutta eri
tiedotusvalineissa. Tavoiteltuja keinoja ovat esimerkiksi yrityksesta tietoisesti
kirjoitetut uutiset ja haastattelut seka yritysjohdon julkinen esiintyminen tiedo-

tusvalineissa. Suuri osa perustajien verkostoista liittyy urheilupiireihin, joihin
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kuuluu myos tunnettujen urheilulehtien toimittajia. Levikiltdan koko Suomen ta-
voittavassa urheilulehdessa julkaistu, muutaman sivun pituinen haastattelu yri-
tyksesta ja sen tuotteista tavoittaisi tuhannet Agapen kohderyhmaan kuuluvat
asiakkaat, toimien samalla perinteistd mainosta tehokkaampana markkinointi-

keinona.

PR- tapahtumiin, kuten hyvantekevaisyystempauksiin ja hyvantekevaisyyteen
osallistuminen ovat merkittava osa Agapen tiedotus- ja suhdetoimintaa. Hyvan-
tekevaisyyslahjoitusten kohteena oleva Sinut ry tiedottaa omassa markkinoin-
nissaan lahjoitusten kautta jarjestettyjen tapahtumien menestyksesta seka nii-
den merkityksesta sijaislasten ja -nuorten tukimuotona. Samalla Agape saa na-
kyvyytta tapahtumien rahoittajana. Erilaiset tapahtumat herattavat helposti myos
median kiinnostuksen, antaen Agapelle mahdollisuuden paasta uutisotsikoihin

ympari maan.

5.4.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valista vuoro-
vaikutusta, jossa edustaja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan sopivan
tuotteen ottaen huomioon seka asiakkaan tarpeet, tilanteen ja olosuhteet etta
yrityksen myyntitavoitteet. Myyjan tulee selvittaa asiakkaan ongelmat ja kertoa
miten tuotteet voivat ratkaista naitd ongelmia. Henkildkohtainen myynti mahdol-
listaa suoran vuorovaikutuksen, antaen mahdollisuuden seka tuotteista, palve-
luista ja yrityksesta kertomiseen etta asiakkaan valittomaan kuunteluun. Luon-
teensa vuoksi myyntityota ei voi kayttaa suurille joukoille kerralla. Se on teho-
kasta, mutta samalla se vie yritykselta paljon aikaa, resursseja ja rahaa. (Iso-
hookana 2007, 133)

Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys yrityksen markkinointiviestinnassa koros-
tuu tilanteissa, joissa tuote on monimutkainen tai asiakkaalle raataloitava, asia-
kaskunta on pieni ja heterogeeninen, asiakas tarvitsee ostopaatdksensa tueksi

paljon tietoa, jota on vaikea saada muuta kautta seka tilanteissa, joissa jakelutie
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on lyhyt ja hinnoittelu kattaa henkilékohtaisen myyntitydn kulut. Henkilokohtaista
myyntityota voidaankin pitda tehokkaana, kun viestinnan vaikutusten toteutta-
miseksi tarvitaan nimenomaan henkilokohtaista vaikuttamista. (Vuokko 2003,
171-172)

Agapen myyntityo

Agapen myynti tapahtuu paaasiassa verkkokaupan kautta. Yrityksella ei ole
erillisia liiketiloja, missa se pystyisi henkildkohtaisesti vaikuttamaan asiak-
kaidensa ostopaatdokseen. Agapen henkildkohtaisen myyntitydn mahdollisuudet

rajoittuvat siten sen osallistumiin tapahtumiin ja messuihin.

5.4 4 Internetmarkkinointi

Internetin merkitys markkinointiviestintdkanavana on 1990- luvulta alkaen kas-
vanut voimakkaasti. Markkinointiviestinnan toiminta - alue on Internetin suosion
myo6ta monipuolistunut ja kasvanut, synnyttden uusia markkinointiviestinnan
muotoja, joista esimerkkeind voidaan mainita verkkokampanjat, ha-
kusanamainonta ja sosiaalinen media. Sahkdisten medioiden tarjoamat mahdol-
lisuudet ovat lisdnneet vuorovaikutteisen markkinointiviestinnan kayttoa, antaen
viestin 1ahettdjan lisdksi myds sen vastaanottajalle mahdollisuuden vaikuttaa
viestin sisaltoon ja kulkuun. Median digitalisoituminen muuttaa koko markkinoin-
tiajattelua ja markkinoinnin tekemista, vaikuttaen tiedon kasittelyyn, tuottami-
seen ja ostokayttaytymiseen. Yritysten on opittava ymmartamaan kaynnissa
olevaa muutosta ja muuttamaan omaa ajatteluaan ja tekemistaan sen mukai-
sesti. (Mainostajien liitto 2012,16-18, 34)

Niin kuin jokaisella medialla, myds Internetilla on omat vahvuutensa. Olennaisin
naista on vuorovaikutteisuuden, mitattavuuden ja kohdentamisen yhteys. Reaa-
liaikaisen kaksisuuntaisuuden ansiosta Internetin kayttaja pystyy nopeasti rea-

goimaan hanelle lahetettyyn markkinointisisaltoéon. Kohdennettavuudella on In-
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ternetin yltakyllaisen sisaltomaaran joukossa suuri merkitys, silla ilman sita mai-
noksista tulee helposti vaaranlaisia, ne paatyvat vaariin paikkoihin ja voivat ai-
heuttaa arsytysta. Kayttajien tekemisia on helppo myds seurata ja paatella sen
perusteella heidan tarpeistaan ja mielenkiinnon kohteistaan. (Mainostajien liitto
2012, 43-44)

Agapen markkinointi Internetissa

Verkkosivujen kayttoonotto antaa monia mahdollisuuksia ja hyotyja yrityksen
markkinoinnille. Verkkosivut on asiakkaille saavutettavissa missa ja milloin vain,
tehden tiedon haun helpoksi ja nopeaksi. Pienikokoiselle yritykselle verkkosivut
ovat erityisen hyodylliset, silla niiden avulla yritys voi saastaa asiakaspalveluun
tarvittavissa henkiloresursseissa seka laajentaa markkinointiaan tehokkaasti ja

pienin kustannuksin.

Agape panostaa verkkosivuissaan esteettomyyteen ja kaytettavyyteen. Kun
kayttaja voi osallistua verkkosivujen sisallon tuottamiseen, tutustua sivustoon
haluamassaan jarjestyksessa ja kayttaa sita eri paatelaitteilla ja selaimilla, pa-
ranee samalla verkkosivujen kayttbmukavuus ja esteettdomyys. Agape pyrKii
osallistamaan asiakkaitaan konseptinsa toteuttamisessa ja kehittdmisessa an-
tamalla heille mahdollisuuden lahettaa verkkosivuilleen omia mielipiteitaan ja
ehdotuksiaan. Vuoropuhelua kaymalla ja kuluttajia kuuntelemalla Agape pyrkii
kehittamaan yritysideaansa ja toimintaansa yha kuluttajaystavallisempaan muo-
toon. Kuluttajat voivat lisaksi lahettaa esimerkiksi kertomuksia ja kuvia omista
kayttokokemuksistaan tuotteiden parissa tai antaa yleista palautetta suoraan
yrityksen paattjjille. Saatuun palautteeseen pyritdan vastaamaan mahdollisim-
man nopeasti ja rehellisesti. Teknisen toteutuksen lisaksi huomiota kiinnitetaan
sivujen miellyttavaan ulkonakddn. Agapen verkkosivuille perustetaan verkko-
kauppa, jota kautta yrityksen tuotteita on vaivatonta ostaa asiakkaan sijainnista
huolimatta. Ennen ostopaatosta asiakkaalla on mahdollisuus tutustua tarkem-

min yrityksen tuotevalikoimaan seka lukea tarinasta tuotteiden takana.

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on helposti lukijoiden tavoitettavis-
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sa. Sivustolle olennaista on siella oleva lukijoita hyddyttava tieto, johon he voi-
vat osallistua joko keskusteluja kommentoimalla tai tuottamalla omaa sisalt6a
muiden luettavaksi ja kommentoitavaksi. Sosiaalisen median avulla yrityksella
on mahdollisuus verkostoitua, julkaista tietoa seka keskustella kohderyhmansa
kanssa, ruokkien samalla sen tiedonhalua. Yksi yrityksen parhaista keinoista
osallistua sosiaaliseen mediaan on Facebook -markkinointi. Facebookilla on
Suomessa yli 2,2 miljoonaa kayttajaa, joten sen avulla yrityksen on mahdollista
tavoittaa alkuperaista kohderyhmaa huomattavasti suurempi yleisé. Facebook -
markkinoinnin keinot voidaan jakaa maksuttomiin ja maksullisiin. Maksuttomat
keinot liittyvat padosin yrityksen Facebook -sivun sisaltdmarkkinointiin, jolla tar-
koitetaan tilapaivitysten, statusten ja uutisten muodossa tapahtuvaa markkinoin-
tiviestintaa yrityksen Facebook -sivuilla. Maksullisiin markkinointikeinoihin kuu-
luu Facebook -mainonta. (Korpi 2010, 7-8, 13; Optimaali 2013)

Facebookin merkitys yritysten digitaalisessa markkinoinnissa on huomattava ja
siksi se on tarkea osa myds Agapen markkinointia ja viestintda. Agape perustaa
Facebookiin oman profiilin, josta kavijdiden on helppo 16ytaa oleelliset tiedot
yrityksesta, sen tuotteista, ajankohtaisista uutisista seka meneilldan olevista
kampanjoista. Profiilissa ilmoitetaan saanndllisin valiajoin myos kaynnissa ole-
van kampanjan keraystilanne, jolloin kiinnostuneet pystyvat seuraamaan tavoit-
teen etenemista. Jokaisesta hyvantekevaisyystempauksesta, jonka Agape on
rahoittanut kirjoitetaan paivitys ja lisataan kuvia myds Facebookiin. Samalla ih-
miset paasevat seuraamaan mihin lahjoitetut rahat kaytetaan, seka todistamaan
Agapen toiminnan aitoutta ja valittdmista yhteiskunnan hyvaksi. Agapen profiiliin
lisatadn myds suorat linkit Agapen omille, seka yhteistydbkumppaneiden ko-
tisivuille. Agape keskittyy Facebook -markkinoinnissaan ainoastaan maksutto-
maan markkinointiin, sillda jo pelkastaan sisaltbmarkkinoinnin avulla uskotaan
saavutettavan huomiota kohderyhman keskuudessa. Lisaksi mainosten osuus
sosiaalisessa mediassa, niin kuin kaikissa muissakin medioissa on jo niin huo-
mattava, etta yksittdisen mainoksen huomioarvo jaisi joka tapauksessa vahai-

seksi.

Blogilla tarkoitetaan paivakirjamuodossa kirjoitettuja julkaisuja, jotka ovat yleen-
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sa julkisia, ja siten kaikkien halukkaiden luettavissa ja hakukoneiden |oydetta-
vissa. Ne on lisaksi helppo linkittdd muihin omiin sisaltdyksikdihin, kuten omille
kotisivuille. Blogissa voi julkaista tuotetietoa, toimialan yleista tietoa tai esimer-
kiksi uutisia. Kirjoitetut artikkelit ilmestyvat hyvin nopeasti Googlen hakutulossi-
vuille, parantaen yrityksen nakyvyytta edelleen. Agapen kotisivuille liitettavan
blogin avulla yritys haluaa pitéda asiakkaansa ajan tasalla kaikesta yrityksen ym-
parilla tapahtuvasta toiminnasta ja tapahtumista. Aktiivinen jakaminen on blogil-
le elintarkeaa, ja siksi Agape paivittaakin blogiaan saanndllisesti. Blogin ilmees-
ta pyritdan tekemaan mahdollisimman visuaalinen ja tunteita herattava, silla
vain siten lukijoiden mielenkiinto pystytaan sailyttamaan. Blogin kuviin ja otsi-
kointiin kiinnitetdan erityistd huomiota, sillda ne ovat ensimmainen asia mihin
lukijat kiinnittavat katseensa ja vaikuttavat siksi suoraan lukijan asenteeseen
blogia ja sen sisaltda kohtaan. (Korpi 2010, 22- 23, 31- 32)

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on nakyvyyden tavoittaminen hakukonei-
den tulossivulla. Maksetun hakusanamainonnan lisaksi voidaan hyddyntaa ha-
kutulossijoituksen parantamista eli hakukoneoptimointia. Sen tarkoituksena on
hakukoneiden avulla johdattaa yrityksen kotisivuille yrityksen kohderyhmaan
kuuluvia kayttajia. Perinteisen kaupallisen hakukoneoptimoinnin tavoitteena on
tuotteen nostaminen tulossivujen karkeen yleisimmin kaytetyilld sanoilla haetta-
essa. Viestinnallinen hakukoneoptimointi tahtda mahdollisimman hyvaan asia-
kaspalveluun pyrkimalla tarjoamaan oikotieta etsijaa eniten kiinnostavan tiedon
aarelle. (Mainostajien liitto 2012, 85, 90-91)

Agape pyrkii hyddyntamaan hakukoneoptimointia rakentamalla kotisivunsa
muotoon, jonka hakukoneet ymmartavat paremmin. Perusasioiden ollessa kun-
nossa, on optimointikin huomattavasti helpompaa. Toimiva verkkopalvelu koos-
tuu sisallosta, tekniikasta ja visuaalisesta iimeesta, jotka kaikki vaikuttavat myos
sivuston ldydettavyyteen. Verkkopalvelun tulisi olla sisalléltaan ainutlaatuista ja
runsasta, tekniikan nopeaa ja standardeja noudattavaa. Visuaalisen ilmeen tuli-
si tehda sivustosta houkutteleva, ilman ettd se estda hakukoneiden toimintaa.
Tarkea tehtava hakukoneoptimoinnissa on lisdksi avainsanoilla ja niiden sijain-

nilla. Avainsanat ovat suosittuja hakusanoja, joiden tarkoituksena on kohdistaa
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sivut kiinnostuneille kavijdille, samalla sivujen ldydettavyytta parantaen. Avain-
sanoja tulisi sisallyttaa erityisesti sivun alkuosaan, mutta myds valiotsikoihin.
Kannattavaa on kirjoittaa jokaiselle verkkopalvelun sivulle yksildllinen, kyseisen
sivun sisaltda kuvaileva kuvausteksti, silla hakukoneet nayttavat sen hakutulos-
ten yhteydessa. Erityisen tarkeaa on panostaa otsikoiden sisaltéon hakukoneen

tuloksen parantamiseksi. (Estime 2013)

Sahkopostimainonta on kustannustehokasta suoramarkkinointia, jonka tulisi olla
tarkasti kohdistettua ja analysoitua seka vastaanottajan lupaan perustuvaa. Sen
tarkoituksena on puhutella olemassa olevia asiakkaita seka |0ytaa uusia asiak-
kaita heille paivittain kaytdssa olevaa kanavaa hyddyntaen. Verrattuna perintei-
seen suoramainontaan sahkopostimainonta on nopeaa ja dynaamista. Onnistu-
neen sahkopostimainonnan edellytys on kampanjakohtaisesti selvittdd oman
kohderyhman tarpeet ja toiveet seka kasitella riittavan pienia asiakassegmentte-
ja. Sahkopostiositteita on mahdollista keratd kampanjoimalla oman rekisterinsa
taydentamiseksi tai ostamalla tiedot ulkoisista rekistereista. (Mainostajien liitto
2012, 113, 115, 119)
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6 YLEISURHEILUSETIN KAYTTOKOKEMUSKARTOITUS

Aina ennen uuden tuotteen tuomista markkinoille on tarkeaa kartoittaa tuotteen
menestymismahdollisuudet sekd mahdolliset kehittamistarpeet. Taman kartoi-
tuksen tarkoituksena oli selvittdda Agapen ensimmaisena tuotteena myytavan
yleisurheilusetin vastaanottoa kohderyhmaan kuuluvien, alle kouluikaisten las-
ten joukossa seka lapsia ohjaavien aikuisten mietteita tuotteen kokonaisuudes-

ta.

Kayttokokemuskartoitus suoritettiin Turun Urheiluliiton kesakuussa 2013 jarjes-
tamassa, alle 10 -vuotiaille lapsille suunnatussa yleisurheilukoulussa. Kartoitus
toteutettiin haastattelemalla 5-6 ja 7 -vuotiaiden urheilukouluryhmien ohjaajia.
Ryhmia oli yhteensa nelja kappaletta, kaksi kummastakin ikaryhmasta. Jokai-
seen ryhmaan kuului 21 lasta. Ryhmien vahaisesta maarasta johtuen myos tu-
losten maara jai pieneksi. Kyselyyn vastasi nelja ohjaajaa, yksi jokaisesta ryh-

masta.

Ennen haastattelun suorittamista lapset paasivat kokeilemaan yleisurheilusettia
ohjatuilla urheilukoulutunneilla. Yleisurheilusetti oli ryhmien kaytéssa viikon,
jonka jalkeen haastattelut valittomasti suoritettiin. Kayttokokemukset olivat siten
viela tuoreessa muistissa. Haastattelun (LIITE) kysymykset liittyivat lasten ko-
kemuksiin yleisurheilusetistd seka ohjaavien aikuisten mielipiteisiin tuotteen
kaytettavyydesta, ulkonadsta ja ominaisuuksista. Suurin osa kysymyksista oli
avokysymyksia, joka antoi vastaajalle mahdollisuuden vapaammin ja laajemmin
kertoa omista nakemyksistaan. Yleisurheilusetin ominaisuuksia arvioitiin nume-

roasteikolla 1-5.

Kaikissa ryhmassa lapset osallistuivat urheiluun innostuneesti ja jaksoivat kes-
kittya jokaiseen urheilusetin sisaltamaan lajiin. Erityisesti lapset pitivat aidoista
ja korkeushypysta. Suuri osa jopa nuoremmista osallistujista paasi kaikkien ai-
tojen ylitse ja osasi omatoimisesti saataa korkeushypyn korkeutta. Ohjaajat piti-
vat tuotetta helppokayttdisena ja lasten kehitystd tukevana kokonaisuutena.

Positiivisena nahtiin myo6s yleisurheilusetissa kaytetyt kevyet materiaalit, jotka
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pienentavat lasten riskia satuttaa itsensa. Yleisurheilusetin ulkonadsta saatiin
vaihtelevia mielipiteita, mutta paaosin siita pidettiin. Kolme haastateltavaa kertoi
setin varityksen olevan hyva ja selked, ja vain yksi ryhma kaipasi aitoihin lisaa
varia. Kritisointia tuotteessa heratti ainoastaan mittana toimivan narun pituus ja
paksuus. Puolet haastateltavista oli sita mielta, ettd naru voisi olla lyhyempi, kun
taas loput pitivat pituutta sopivana. Yhden haastateltavan mukaan naru voisi

olla myds paksumpi, silla sailytyksessa se menee helposti solmuun.

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, etta yleisurheilusetti otettiin vastaan
erittain hyvin niin lasten kuin ohjaajienkin osalta. Suurin osa saadusta palaut-
teesta oli positiivista, ja kehittdmisehdotukset narun mitoistakin perustuivat
haastattelijan esittamiin johdatteleviin ja tarkentaviin kysymyksiin narun pituu-
teen liittyen. Kysymysten laatijalla kun oli valmiiksi tiedossaan narun taipumus
menna solmuun ja halusi siksi kuluttajien mielipiteen narun ominaisuuksista.
Haastattelun pienesta osallistujamaarasta huolimatta sen perusteella voidaan
tehda johtopaatoksia yleisurheilusetin menestymismahdollisuuksista. Urheilu-
koulun ohjaajilta saamien kommenttien ja kokemusten perusteella seka lasten
innostuneisuuden huomioon ottaen yleisurheilusetilla on potentiaalia menestya
markkinoilla ja innostaa lapsia likkumaan enemman vapaa- ajallaan. Tama
edellyttda tietenkin oikeanlaisen myynnin ja markkinoinnin jarjestamista, mita

haastattelussa ei kasitelty.
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7 BUDJETOINTI JA SEURANTA

Budjetointi tarkoittaa budjetin laatimista seka siihen tarkoitukseen tarpeellisten
vaihtoehtojen etsintaa, vertailua ja valintaa. Se on oleellinen osa yrityksen
suunnittelutoimintaa, jonka yhtena paatavoitteena on yrityksen toiminnan oh-
jaaminen. Markkinoinnissa budjetointia tarvitaan toiminnan suunnitteluun, koor-
dinointiin ja valvontaan. (Anttila ja lltanen 2004, 376-377)

Budjetti on markkinointisuunnitelman euromaarainen kuvaus tilikauden aikana
tapahtuvista markkinoinnin tuotoista ja kustannuksista. Tavallisesti budjetti laa-
ditaan yrityksen tilivuosittain, jolloin se on osa markkinoinnin vuosisuunnittelua.
Lisaksi jokaista kampanjaa varten laaditaan oma budjettinsa. Budjetissa on si-
ten monia tasoja. Yleensa budjetti on sita yksityiskohtaisempi, mita lyhyemmalle
ajalle se on tehty. (Kivikangas & Vesanto 1998, 70,187)

Yrityksen budjetti rakentuu useista, yrityskohtaisista osabudjeteista. Esimerkke-
ja osabudjeteista ovat myyntibudjetti, varasto- ja ostobudjetti, valmistusbudjetti,
rahoitusbudjetti ja tulosbudjetti. Markkinoinnille ei ole nimetty omaa osabudjet-
tia, silla sen eri osatekijat sisaltyvat muihin osabudjetteihin. Markkinointibudjetin
osatekijat vaihtelevat yritysten valilla sen mukaan, mista eri toiminnoista mark-
kinoinnin nahdaan kussakin yrityksessa olevan vastuussa. Yhteista kaikille
markkinointibudjeteille on myyntibudjetti, joka kertoo asetetuista myyntitavoit-
teista. Muut markkinointibudjetin osat ilmentavat markkinoinnin kustannuksia.
(Anttila ja lltanen 2004, 377)

Yrityksen budjetin laatiminen aloitetaan yleisesti myyntibudjetilla, joka maaraa
samalla koko yrityksen toiminnan tason. Tasta syysta myyntibudjetin olisi hyva
olla mahdollisimman todenmukainen. Myyntibudjetti koostuu yrityksen tuottei-
den yksikkd- ja rahamaaraisistd menekkitavoitteista, joiden muodostumiseen
vaikuttavat alan ennakoitu kasvuvauhti, kysynta- ja kilpailutekijdiden muutokset
seka yrityksen omat markkinointitoimet. Tavallista myyntibudjetille on sen jaka-
minen osiin esimerkiksi tuotteittain, tuoteryhmittain tai asiakkaittain. (Anttila ja
lltanen 2004, 378; Raatikainen 2010, 113)
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Budjetointimenetelmat maaraytyvat yleisesti yrityksen ian ja elinkaaren mukaan.
Alussa menetelman valinta voi olla vaikeaa, silla yrityksessa olevien tyontekijoi-
den maara on vahainen ja he ovat hyvin perilla yrityksen tapahtumista. Organi-
saation kasvaessa ja yrityksen toimintojen monipuolistuessa on tarkeaa olla
selvilld budjetin laatimistavoista seka osattava tehda valintoja asiaan liittyen.
Budjetointi on aina myos mitoitettava yrityksen resursseihin ja osaamiseen.
Pienten yritysten budjetointitarpeet saattavat olla hyvinkin yksinkertaisia ja re-
surssit budjettien muodostamiseen ja toteuttamiseen vahaiset. Yksinkertaisten
budjettien kayttd saattaa talldin olla kannattavin vaihtoehto. (Opetushallitus
2013c; Opetushallitus 2013d)

Tarkea osa markkinointia on markkinoinnin seuranta. Sen tarkoitus on kerata
palautetta, jota voidaan hyddyntaa seuraavan kauden suunnittelussa. Seuran-
nan avulla yritys voi parantaa kaytanteitdan, oppia virheistaan ja 16ytaa uusia
menestystekijoita. Olennaista markkinoinnin seurannalle on sen jatkuvuus, jota
toteutetaan tydyhteison eri tasoilla vuosi-, kausi-, paiva- ja tuntiseurantana.
Seurannan onnistumisen lahtdkohtana on, etta yritys on laatinut markkinoinnil-
leen realistiset tavoitteet seka maaritellyt selkeasti miten niiden toteutumista
mitataan. (Raatikainen 2010, 118-119)

Agapen budjetointi ja seuranta

Yritystoimintansa alkuvaiheessa Agapen budjetti perustuu arvioihin. Tavallisesti
budjetti muodostetaan edellisen vuoden tuloksiin nojautuen, joten tarkan budje-
tin laatiminen toiminnan ensimmaisena vuotena on vaikeaa, lahes mahdotonta.
Agapen arvio ensimmaisen vuoden markkinointibudjetiksi on noin 4100 euroa.
Summa sisaltaa yrityksen kotisivujen perustamisen ja yllapidon, markkinoinnin
julkaisumateriaalin seka markkinointitarkoituksessa tehdyt matkat. Uudelle, ja
siten myds tuntemattomalle yritykselle summa on hyvin pieni, silla juuri yritys-
toiminnan alkuvaiheessa yrityksen tulisi panostaa markkinointiinsa ja toimintan-
sa tunnetuksi tekemiseen. Agape aloittaa toimintansa hyvin pienesta, eika sen

ole tarkoitus saavuttaa suuria myyntimaaria hetkessa. Vahitellen markkinointia
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kasvattamalla Agape saa enemman aikaa kehittdad toimintaansa kokemuksen
osoittamaan suuntaan. Samalla yritys pystyy alusta alkaen keskittymaan asiak-
kaisiinsa ja heidan tarpeisiinsa, mahdollistaen pysyvien asiakassuhteiden muo-

dostumisen.

Agapen ensimmaisen vuoden markkinointi rakentuu suureksi osaksi ilmaisten ja
edullisten markkinointikeinojen varaan. Sahkdinen media sekd perustajien hy-
vat kontaktit tunnettujen lehtien toimittajiin antavat siihen mainiot lahtékohdat.
Suuri osa Agapen markkinoinnista tapahtuu Internetissa ja siksi se panostaa
nakyvyyteen myos sosiaalisessa mediassa. Tarkea osa Agapen markkinointia
on sen tekema hyvantekevaisyys, jota ei lasketa yrityksen menoiksi, eika siksi

huomioida myoskaan markkinoinnin budjettia laatiessa.

Agapen toiminnan keskittyessa Internetiin, on myds markkinoinnin ja myynnin
seuranta viisasta toteuttaa sahkoisten seurantaohjelmien avulla. Hyva tydkalu
tahan on Google Analytics. Sen avulla yritys voi tulosten ja myynnin mittaami-
sen lisaksi saada arvokasta tietoa kavijoiden kayttaytymisesta sivustoilla. Yritta-
ja pystyy esimerkiksi seuraamaan mitka verkkosivuston osat ovat suosituimpia,
mahdollistaen nain paremman kayttokokemuksen luomisen asiakkailleen. Tu-
lostydkalujen avulla voidaan nahda sivunkatseluiden ja kavijamaarien tuloksia
seka selvittdaa digitaalisten markkinointikanavien vaikutuksia sivustojen kavija-

maariin. (Google Analytics 2013)

Toinen hyva keino markkinoinnin onnistumisen seurannassa on asiakaspalaute
ja asiakastyytyvaisyyskysely. Agapen asiakkaita kehotetaan jakamaan mielipi-
teitdan tyytyvaisyydestaan yrityksen tuotteisiin seka kertomaan ajatuksistaan
yrityksen toimintaan liittyen. Palautteen antaminen tehdaan asiakkaille helpoksi
yrityksen kotisivuille liitettavan palautelomakkeen kautta. Lisaksi Agape jarjes-
taa saanndllisesti asiakastyytyvaisyyttd mittaavan kyselyn, joka lahetetaan

markkinointiluvan antaneille asiakkaille sahkopostin valityksella.
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8 YHTEENVETO

Markkinointisuunnitelman laatiminen yritykselle ei synny hetkessa. Markkinoin-
nin teorian ja kaytantdjen hallitsemisen lisdksi on tunnettava kohdeyritys, sen
toiminta- ajatus seka tavoitteet, joiden saavuttamisen mahdollistamiseksi mark-
kinointisuunnitelmaa aletaan rakentaa. Kun suunnitelman kohteena on uusi,
toimintaansa vasta aloitteleva yritys, on markkinointi ja yrityksen tunnettuuden
kasvattaminen aloitettava nollasta. Taman haasteen otin vastaan aloittaessani
opinnaytetydnani markkinointisuunnitelman kirjoittamisen vuonna 2014 aloitta-

valle PK- yritykselle, Agapelle.

Aloitin tyoni tutustumalla vanhoihin opinnaytetyona tehtyihin markkinointisuunni-
telmiin ja niiden sisaltéihin. Vahitellen sain selkedmman kuvan markkinointi-
suunnitelman rakenteesta, ja aloin hahmottelemaan sisaltéa omalle tydlleni.
Teoriaa aiheesta |10ytyi lukematon maara. Rajasin tyoni kasittelemaan aihealuei-
ta, joiden koin parhaiten palvelevan Agapen markkinointia nyt ja lahitulevaisuu-
dessa. Uutena yrityksena Agapen resurssit ovat viela vahaiset, rajoittaen osal-
taan my0Os yrityksen markkinoinnin mahdollisuuksia. Siksi yrityksen kayttoon
suunnitellut markkinointitoimenpiteet kohdistettiin paaosin ilmaisiin ja edullisiin
keinoihin. Naista tarkeimpind voidaan mainita yrityksen tekema, nakyva hyvan-
tekevaisyys seka perustajien suhdeverkostojen kautta saatu nakyvyys eri me-
dioissa. Suuri osa Agapen markkinoinnista paadyttiin toteuttamaan Internetissa,
missa yritys pystyy edullisesti tavoittamaan kohdeasiakkaat ympari maan. Koti-
sivut, sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi ovat esimerkkeja Internetin mo-
nista mahdollisuuksista toimia markkinoinnin apuvalineena yrityksen tunnettuu-

den parantamiseksi.

Osana opinnaytetyota suoritetun kayttokokemuskartoituksen tarkoituksena oli
tutkia Agapen ensimmaisen tuotteen, eli yleisurheilusetin toiminnallisuutta ja
suosiota kohderyhman keskuudessa. Yleisurheilusetin vastaanotto testiryhman
osalta oli mydnteinen, ja antoi syyn uskoa tuotteen menestykseen lapsia innos-
tavana liikuntaleikkind sen tullessa markkinoille. Tulokset eivat yllattaneet, mut-

ta olisivat olleet luotettavammat, mikali otanta olisi ollut suurempi. Kayttokoke-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Johanna Granlund



59

muskartoitus antoi luottamusta yrityksen tuotteisiin, mutta myds hyvaa koke-

musta itselleni tutkimuksen laatimisesta ja toteuttamisesta.

Opinnaytetyon lopputuloksena muodostui Agapen tarpeisiin kayttokelpoinen
markkinointisuunnitelma, jota yrityksen on helppo kayttaa markkinointinsa ja
toimintansa alkuun saattamiseksi. Ratkaisuni teorian ja Agapen toiminnallisen
suunnitelman yhdistamisesta tuntuu onnistuneelta ja selkealta tavalta, joka aut-
taa lukijaa paremmin ymmartamaan tehtyjen suunnitelmien lahtokohdat. Nain
suunnitelmaa on helppo muokata ja kehittda eteenpain teorian antaman suun-

nan mukaisesti.

TyoOskentely opinnaytetyon parissa opetti itselleni paljon. Opiskelujen aikana
oppimani teoriat alkoivat palautua mieleeni, ja samalla opin huomattavan maa-
ran uusia ja mielenkiintoisia kaytantoja markkinoinnin monista mahdollisuuksis-
ta. Markkinointi ei ole vain mainontaa, kuten monet tahtovat luulla. Mainonta ei
ole edes valttamatonta, silla asiakkaiden mielenkiinnon herattdminen voidaan
saavuttaa monia muitakin keinoja kayttden. Kaikki on kiinni yrityksen omista

tavoitteista ja periaatteista.
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Liite 1

Yleisurheilusetin kayttokokemuskartoitus

1. Minka ikaisia ohjaamasi ryhman lapset ovat?

Montako lasta ryhmaasi kuuluu?
Miten lapset ottivat yleisurheilusetin vastaan?
a. Tykkasivatko he kayttaa sita

SIN

b.Mitka olivat mieluisimmat lajit
c. Osasivatko lapset toimia setin kanssa itsenaisesti vai oliko ohjaaja

taukoamatta mukana.

4. Mita mielta olet yleisurheilusetin ulkonadsta? Varitys yms.

5. Asteikolla 1-5 (1=taysin eri mielta, 2=melko eri mielta, 3=ei samaa eika
eri mieltd, 4=melko samaa mielta, 5=taysin samaa mieltd) Onko yleisur-
heilusetti mielestasi

a. Tarpeellinen
b.Monipuolinen

c. Lapsen kehitysta tukeva
d.Hauska

e.Innostava

f. Hyodyllinen
g.Laadukas

Mika tuotteessa on mielestasi hyvaa?
Mika tuotteessa on huonoa?

Kehittamisehdotuksia?

© ® N o

Muita huomautuksia?
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