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Suomalaisista yrityksistd suurin osa on pienia mikroyrityksid, jotka tyéllistavat vain muutamia henkildita.
Myo6s suomalaisille kasitydyrityksille on tyypillistd hyvin pieni koko. Opinndytetydn ensimméinen osa
kasittelee yrittajyyttd kadentaitojen alalla sek&@ yrittdjyyden persoonatekijoitd. Opinnaytetyd on tehty
aluillaan olevan kasitydyrityksen nakokulmasta.

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen esitys siité, kuinka liiketoimintaa aiotaan toteuttaa ja kehittdd. Tyén
tarkoituksena oli laatia uudelle aloittaneelle yritykselle liiketoimintasuunnitelma, joka ohjaa toimintaa ja
nayttaé sen tavoitetilan johon yritys pyrkii. Lempparit avoin yhtid on syyskuussa 2010 perustettu yritys,
jonka toiminta-ajatus on kannattavasti valmistaa ja myyda yksil6llisia, kauniita ja katevia tuotteita ihmisten
arkeen.

Liiketoimintasuunnitelman  osana laadittin  yritykselle ~ markkinointisuunnitelma.  Markkinoinnin
kilpailukeinoja on kasitelty asiakaslahtéisesti. Lempparien markkinointisuunnitelma on tehty kaytéssa
olevat resurssit huomioiden. Suunnitelma tehtiin kaytanndlliseksi ja toteuttamiskelpoiseksi sellaisenaan
yrityksen toiminnassa.

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Tassa tydssad lanseeraussuunnitelma tehtiin
markkinointisuunnitelman jatkoksi tietyn tuoteryhman markkinoille saattamista varten. Lanseerauksen
edellytyksena on markkinakelpoiseksi testattu tuote. Uuden tuotteen on oltava lisaksi kilpailukykyinen
tavoitteeksi asetetuissa kohderyhmissd. Ratkaisevin vaihe tuotteen menestyksen kannalta on
lanseerauksen onnistuminen. Prosessin seuranta ulottuu lanseerauksen loppuun asti ja tuloksia voidaan
tarkastella lukuisilla mittareilla.
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LEMPPARIT GENERAL PARTNERSHIP

Most Finnish companies are small companies with few employees. A typical feature of a company in the
branch of handicrafts is small size. The first part of this master’s thesis covers entrepreneurship in
handicraft field and the personality of entrepereneurs. This master’s thesis was made perspective of a new
company in handicrafts.

The business plan is a written presentation of how a company aims to do and advance business. The
purpose of this thesis was to create a usefull business plan for a new company. Lempparit general
partnership was established in August of 2010. The business idea is to create and sell personal, beautiful
and usefull products for everyday use.

A part of the business plan presented in this thesis includes marketing plan. Marketing resources were
considered from the customer’s perspective. The marketing plan was made considering the capabilities of
resources. The company is going to use this plan in its operations.

The purpose of launching is to bring a product to the market. The plan of launching was made in addition
to the marketing plan for launching a specific product range to the market. The conditions of launching are
that the product has been tested to be competitive. The new product has to be competitive among the goal

target audience. Succesful launching is crucial period for a new product. Monitoring the process extends
till the end of launching and the results can be viewed with many indicators.

KEYWORDS:

entrepreneurship, business plan, marketing plan, launching.
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1 JOHDANTO

Uusien yritysten perustaminen on noususssa ja lopettavien yritysten maara laskussa.
Tilastojen mukaan suomen yrityksista 93,4 prosenttia on pienia alle kymmenen
henkilon yrityksia (Tilastokeskus 2010). Voiko Suomessa menestya yrittdjana
kasityoalalla? Ja jos se on mahdollista, miten? Suomalaiset kasitydyritykset ovat hyvin
pienid ja niitd on paljon. Pienen yrityksen toimiminen ja menestyminen markkinoilla,
joilla seka isot ettd pienet yritykset kilpailevat samoista euroista ja asiakkaista, on

vahintdankin haasteellista.

Yrittdjyys on kansantalouden kannalta hyvin tarkedssa roolissa. Se on myds monen
alan osaajalle vayla paasta toteuttamaan ammattiaan. Syyna pk-yritysten suureen
maaraan on ehka suomalaisissa kyteva sisdinen yrittdvainen sisukkuus. Ihminen
viettdd suurimman osan aikuisiastaan tydssa, ei siis ole ihan sama mita sita tytkseen

tekee. Tama opinnayte on tehty pienen aluillaan olevan kasityoyrityksen nakdkulmasta.

Kadentaidot ovat nyt nosteessa. Kaikenlainen tuunaaminen ja itse tekeminen on
trendikasta, siitd myos uutisoidaan yha enemman. Eri alojen kadentaitajat ovat
kaivautuneet omista pajoistaan verkostoitumaan kuten muidenkin alojen ammattilaiset.
Lempparit avoin yhtié on syyskuussa 2010 perustettu kahden naisen kasityoyritys, joka
on saanut alkunsa rakkaasta harrastuksesta. Aluksi toiminta on ollut harrastamista
mukavien kasitdiden parissa ja tuotteiden valmistusta joulumyyjaisiin ja lahjoiksi.
Toiminta on vuosi vuodelta ollut laajempaa ja muutama vuosi sitten syntyi ajatus olisiko
tasséa ainesta jopa yritykseksi? Se on ollut kaukainen haave, joka paéatettiin toteuttaa

vihdoin viime vuonna. Nain syntyi Lempparit, pieni kotimainen kasityoyritys.

Yrityksessa ei ole tehty liiketoimintasuunnitelmaa ja markkinoinnin osalta ollaan viela
ensimetreilla. Taman opinndytetyon tarkoituksena on laatia Lemppareille
liketoimintasuunnitelma. Tydssa pohditaan aluksi pienyrittdjyyttd haasteineen.
Liiketoimintasuunnitelman  osa-alueet kasitellddn vaiheittain seka laaditaan
kaytannonlaheinen  ja  toteutettava liiketoimintasuunnitelma ja  strategia.
Liiketoimintasuunnitelman eri osa-alueiden selvittdmisessa keskitytddan Ioytamaan
pienelle kadentaitoyritykselle parhaiten soveltuva malli, jota yritys voi kayttaa tydkaluna

valittomasti sekd myéhemmin yrityksen eri vaiheissa.
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Yrityksen tarkoitus on markkinoida valmistamiaan tuotteita jalleenmyyjille sekd suoraan
kuluttajille.  Lempparit-verkkokauppa avattin  lokakuussa 2010 ja se toimii
myyntikanavana suoraan kuluttajille. Jalleenmyyjid yrityksella on vasta muutama ja tata
puolta on tarkoitus kasvattaa tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelman osana
laaditaan suunnitelma uuden tuotteen lanseeraamiseksi markkinoille. Uuden tuotteen
lanseerauksessa alkuperdinen ajatus yrityksella on tarjota sitd jalleenmyyjille erissa ja
yksittaiskappaleina verkkokaupan kautta suoraan kuluttajille. Lanseeraussuunnitelman
tarkoituksena on selvittdd onko tama paras vaihtoehto tuotteen myynnille.
Verkkokauppa on jo avattu ja talla hetkelld sen valikoimaan kuuluvat essut, kellot,
koristeet, virkatut korit ja pipot. Tuotteet ovat paaosin uniikkeja yksittaiskappaleita.
Yrityksen toiminta kaynnistyy kuitenkin varsinaisesti vasta tulevan kesan ja syksyn
aikana.

Lahdeaineistona kaytetaan alan kirjallisuutta seka internet-lahteitd. Kadentaitojen ala ja
markkinat ovat muuttuneet kuluneen vuosikymmenen aikana paljon. Siksi lahteiden
valitsemisessa Kkiinnitetddn huomiota siihen etta kaytettava lahdekirjallisuus on

mahdollisimman uutta.
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2 YRITTAJYYS

2.1 Yrittdjyys Suomessa

Tilastokeskuksen mukaan Suomessa on yhteensd 320 682 yritystd, ilman maa-,
metsd- ja kalataloutta niitd on yhteensd 263 759. Niistd pienid alle 10 tyontekijan
mikroyrityksid on 246 331 eli 93,4 prosenttia. Koko maan yrityssektorin tyontekijoista,
joita on 1,4 miljoonaa, 62 prosenttia tydskentelee pk-yrityksissa. Pk-yritysten rooli on
tarked, yritysten 335 miljardin euron liikevaihdosta noin puolet syntyy pk-yrityksissa.
Erityisesti juuri pk-yritykset ovat lisdnneet henkiléstdaan viime vuosikymmenen
puolivalista. Uusista yrityksiin syntyneista tyopaikoista kolme neljastéa on pk-yrityksissa.
(Yrittdjat 2010)

Yritysten méaara on 2000-luvulla kasvanut eniten rakentamisessa ja palvelualoilla pois
lukien kauppa. Yksilollisyyden lisdantyminen, tulotason nousu ja halu kokeilla uusia
elamyksia vaikuttavat jatkossakin virkistyspalveluja sekd muita henkildkohtaisia
palveluja tuottavien yritysten kasvuun. Kaupan kansantaloudellinen merkitys on
pysynyt vakaana, joskin kasvaa hitaammin kuin tuotannon maara. Syyna tahan on
tuotannon automatisointi ja pienmyymaldiden maaran supistuminen. (Tyd- ja

elinkeinoministerié 2010)

Verkkokauppa on vahitellen arkipaivaistynyt Suomessa. Sen laajentuminen voi
aiheuttaa kaupan rakenteeseen merkittavia muutoksia. Kymmenessa vuodessa
verkkokaupan arvo on kolminkertaistunut. Kuluttajat ovat entistd valmiimpia ostamaan
verkkokaupasta, mutta toisaalta kysynndn kasvaessa kasvavat myds vaatimukset.
Verkkokaupan tilausmaarat ovat kasvaneet, mutta keskihinta vastaavasti alentunut, eli
verkkokaupasta on tullut asiakkaille aiempaa edullisempaa. Kauppiaat ovat l0ytédneet
uuden, p&aaosin ilmaisen markkinointikanavan sosiaalisesta mediasta. (Ty6- ja

elinkeinoministerié 2010)

Verkkokauppoja tulee jatkuvasti lisda. Erityisesti pienille yrityksille se on helppo tapa
avata oma liike ja tavoittaa asiakkaita. Aktiivisimpia verkkokaupan asiakkaita ovat
tydelaméssa olevat nuoret. Nuoremmat eivat osta, koska heilla ei ole viela saanndéllisia

tuloja ja varoja ostamiseen. Véhitellen myds idkkdadmmat ihmiset ovat oppineet verkon

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Rannanpera



10

monet mahdollisuudet ja sitd mydden rohkaistuneet myos verkkokauppojen kayttajiksi.
Verkkokaupan huomattavana etuna on, ettd se on kaikkien saatavilla ja tuotteet tulevat
suoraan kotiovelle. N&in ollen tilaaminen ja myds myyminen on vaivatonta.
(Raatikainen 2008, 177-178)

2.2 Kasityoyrittajyys

Kasityd on erilaisten tuotteiden ja esineiden suunnittelua ja valmistusta, tekijéiden
luovuutta painottaen. Kasitydyritys on yritys, joka valmistaa tuotteita kasityona.
Useimmiten kasitydyritysten valmistamat tuotteet ovat yksittaiskappaleita tai pienia
sarjoja. Tuotteet ovat useimmiten sisustustuotteita ja kayttbesineita seka vaatteita.
Suomessa toimivat alle 10 000 kasityoyritysta tyodllistavat yhteensa 9 400 henkiloa.
Valtaosa naista yrityksista on toiminimimuotoisia ja tyodllistavat vain yrittdjan itsensa.
Toisin kuin monet muut jalostus- ja palveluelinkeinot, kasitydyritykset eivat ole yhta
keskittyneet Uudellemaalle. Pohjanmaalla, Satakunnassa ja Varsinais-Suomessa on

vahva kasitydyrittamisen perinne. (Lith 2005, 9,13)

Kasityoyrittdjyys on mielenkiintoinen ja erityisen haastava yrittamisen alue. Pienen
kasityoyrityksen rahalliset resurssit ovat vahaiset ja tarkein padaoma eli osaaminen on
yrittdjan omissa kasissa. Kasitybammatit ovat hyva pohja rakentaa uutta
yritystoimintaa. Menestyakseen kaikenaikaa kansainvélistyvdssa taloudessa on
kasityoyrittajan kuitenkin omaksuttava uusia toimintamalleja. Niistd esimerkkina

voidaan mainita tuotteistaminen ja yhteistyoverkostot. (Ruohoméki 2000, 4-8)

Suomalaisilla kasityoyrityksille on leimallista se, etta ne ovat hyvin pienid. Usein yrittaja
itse hoitaa yksin yrityksen suunnittelusta ja tuotannosta alkaen kaikki tyovaiheet aina
kirjanpitoon asti. Tasta johtuen yrityksen kasvun mahdollisuudet ovat vahdiset ilman
henkilokuntaa. Lisahaastetta pienelle yritykselle tuo markkinointi. Samoilla markkinoilla
on tarjontaa jatkuvasti enemman ja markkinointiin pitdisi panostaa vahaisista
resursseista huolimatta. Pienyrittajan ei ole helppoa toimia maailmassa, joka aukeaa
yha enemman markkinoina joka ilmansuuntaan. Markkinoina, joilla isot ja pienet

kilpailevat samoista euroista ja asiakkaista. (Ruohomaki 2000, 8-12)

2.3 Yrittdjan persoona

Yrittajaksi ryhtyvalla tydssa viihntymiseen ja sen tavoitteluun on monia muita syita, kuten

esimerkiksi oman tyon vapaus, tydaikojen joustavuus, itsensa toteuttaminen ja sisdinen
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intohimo. Lahtokohtainen edellytys yrittdjaksi ryhtyvalla on luja tahto. Usko omaan
tuotteeseen ja palveluun pitdd olla vankkumaton. Yrittgjalla on oltava taysi valmius
laittaa itsensa likoon. Toisaalta naitd mainittuja edellytyksid voisi kuvata myds yhdella
yhteisella sanalla; kutsumus. Yrittajyyteen, kuten tyéhon yleensakin, vaikuttaa myds
vahvasti muun elamantilanteen tasapaino ja se miten ihminen ylipdatdén viihtyy

omassa elaméassaan. (Otala & Suurla 2002, 46-55)

Vaatiiko yrittdjaksi ryhtyminen henkilolta tiettyja piirteitd? Ainakin rohkeutta ja uskoa
itseensa. Yrittajalta vaaditaan seka nakijan etta tekijan kykyja. Tapahtumia ja ilmidita
on nahtava taloudellisina mahdollisuuksina. Yrittdjyys on myos kokonaisvaltainen
elamantapa. Yrittgjia yhdistavid keskesid persoonallisuuden piirteitd ovat
suoriutumishalukkuus, eldménhallinta, riskinottohalukkuus ja innovatiivisuus. (Yritys-
Suomi 2007)

Kasityoyrittdja on yrittdjyyden lisdksi myos taiteilija. Kéadenjalki nakyy jokaisessa
tuotteessa ja toiminnan taustalla on usein ennemminkin  Kkasityoldisen
maailmankatsomuksen toteuttaminen kuin talouden ja ansainnan organisointi.
Toimeentulo kasitydlaisenkin on hankittava ja siksi toimintaa pitda ohjata huomioiden
yritystoiminnan vaatimukset. Yrityksen on kehitettdva toimintaa niin etteivat taustalla
olevat arvot karsi. (Ruohomaki 2000, 12-13)

Yrittdminen on nokkeluutta ja sisua vaativaa perinteen jatkamista. Yrittdminen on
historiallisesti pitkalti itsenaista ja jopa yksinaistda, mutta maailma on téssa suhteessa
muuttunut. Pelkastddn kokemukseen perustuva yrittdjyys ei riitd. Menestyneet yrittdjat
ovat monipuolisesti verkottuneita ja viestivat toiminnastaan avoimesti. Yrittdjan on

uskallettava olla persoonallinen myyvalla tavalla. (Ruohomaéki 2000, 21-22).

Yrittdjyydesta puhuttaessa ovat paljon esilla persoonallisuustekijét ja sosiaaliset taidot
verkostoineen. Yrittdjaksi ryhtyvan on oltava ennakkoluuloton ja heittaytyva henkil®,
joka ei pelkaa pistaa itsedan likoon. Hyva itsetunto ja luovuus auttavat yrittajad. Ne
tekijat saattavat myos alunalkaen kannustaa yrittajaksi ryhtymiseen. Edelld mainitut
seikat ovat yrittdjan kannalta tarkeita asioita ja toimiessaan eduksi. Kuitenkaan kukaan
ei ole hyva kaikessa. Siksi yrittdjan pitdd kyeta paattamaan mitd ominaisuuksiaan
harjoittaa ja kehittdd ja mitd tehtdvia kannattaa siirtdd jonkun muun tehtévaksi.
(Suomen yrittajat 2010)

Usein yrittajaksi ryhtyvan henkilon taustalla on yrittajaperhe, siksi moni yrittdja on ikaan

kuin kasvanut yrittajaksi. Yrittdjissa on monenlaisia persoonallisuuksia. Kasityoyrittajille
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tyypillisesti tarkeda on tyon hyva laatu ja oman osaamisen arvostaminen. Usein myds
itsendisyys ja riippumattomuus omassa tydssaan ovat kasityoyrittajan tarkeind pitdmia
asioita (Eskola ym. 2005, 14-15, 21).
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3 LIKETOIMINTASUUNNITELMA

3.1 Miksi liiketoimintasuunnitelma tehdéan?

Liiketoimintasuunnitelma on Kkirjallinen esitys siita, kuinka liiketoimintaa aiotaan
toteuttaa ja kehittaa. Se toimii tydkaluna ennen kaikkea yritykselle itselle, mutta myds
viestittdd ajatukset yrityksen tulevasta toiminnasta sidosryhmille. Liiketoimintasuun-
nitelma on pitkdjanteinen nakemyksellinen ohjausvaline ja ydinluuranko koko
toiminnalle. Liiketoimintasuunnitelma tulee uudista ja tarkistaa aika ajoin, muutoin sen

kaytto yrityksen toiminnan tytkaluna menettdd merkityksensa. (Lipiainen 2000, 15; 22)

Liiketoimintasuunnitelma toimii myds psykologisena tavoitekehyksena yrityksen
toiminnassa. Silla on vauhdittava, valikoiva ja organisoiva merkitys henkiloston kayttay-
tymiseen. Se auttaa henkilostod itseensd kohdistuvien tavoitteiden ja toimenpiteiden
suunnittelussa ja toteuttamisessa seka ongelmien ennaltaehkéisemisessa. (Lipidinen
2000, 22-23)

Tassa tydssa liiketoimintasuunnitelma tehdaan jo aloittaneelle yritykselle tytkaluksi nyt
ja tulevaisuudessa, ohjaamaan toimintaa oikeaan suuntaan ja nayttamaan paperilla

sen tavoitetilan johon yritys pyrKii.

3.2 Liiketoimintasuunnitelman osa-alueet

Toiminta-ajatus eli missio kertoo syyn yrityksen markkinoilla oloon. Se on ikdan kuin
yrityksen perussuunnan maarittely. Toiminta-ajatus pitéisi laatia tarpeeksi suppeaksi
sen toiminnallisuuden varmistamiseksi. Liian laaja-alainen kuvaus ei ole yrityksen
toiminnan kannalta tarpeellista, vaan selkeasti rajattu toiminta-ajatus jattaa
suunnittelulle riittavasti tilaa ja mahdollisuuksia ollen kuitenkin tarpeeksi suppea
kokonaisuus yrityksen hallittavaksi. Parhaimmillaan toiminta-ajatus on pysyva ja

voimassa koko yrityksen olemassaoloajan. (Holopainen 2008, 24-25.)

Jokapaivaisessa tyossa arvot nakyvat periaatteina, joihin uskomme. Kaikessa
toiminnassa yksilon ja yhteison sisdistima arvomaailma ratkaisee tehtavat valinnat.

Arvot ovat merkittava tekija kaikessa suunnittelussa ja toteutuksessa, ne lisddvat
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yksilén kykya kuvitella toimintojen seurauksia sekd seurausten vaikutuksia toisiinsa.
Tehtdessa liiketoimintasuunnitelmaa, tulee pohtia yrityksen térkeita arvoja huolella.
Arvot ohjaavat yrityksen tapaa toimia ja tehda paatoksia. (Lipiainen 2000, 30-31, 34-
35)

Yrityksen perustaminen on pitkan pohdinnan ja kypsyttelyn tulos. Se on lisaksi
monivaiheinen prosessi, joka vahitellen kypsyy valmiiksi suunnitelmiksi ja laskelmiksi.
Vaiheittain muodostunut liikeidea vastaa kysymykseen miten? Eli kun yritykselld on
maariteltynd omat kohderyhmat, tuotteet ja markkinat, likeidea vastaa siihen miten
nama kokonaisuudet palvelevat toisiaan johtaen yrityksen menestykselliseen
toimintaan. Liikeidea muuttuu ja kehittyy ajan kuluessa, liikeidean hioutuminen on
yleensa pitkdn ajan prosessi. Lisdksi yritykselld voi olla useita toisiaan tdydentavia
tukevia liikeideoita jotka mukautuvat ympariston muutoksen mukaan. (Holopainen
2008, 24-25)

Liikeidea kertoo toiminta-ajatusta tarkemmin yrityksen suunnitelmista konkreettiseen
toimintaan ja toteutukseen liittyen. Kun toiminta-ajatus on maaritellyt mitd varten
markkinoilla ollaan, liikeidea tavallaan jatkaa siitd kertoen miten eri osa-alueita

hallitsemalla siella menestytaan. (Holopainen 2008, 24-32)
Liikeidea rakentuu neljasté osasta:
1. Tarve/hyoty asiakkaalle
- Miksi asiakas ostaa ja tarvitsee yrityksen tuotteita?
2. Imago
- Miksi asiakas ostaa juuri meilta ja meidan yrityksestamme?
3. Asiakkaat/asiakasryhmat
- Ketk& ostavat tuotteita ja palveluita?
4. Tuotteet
- Mita ovat tarjottavat tuotteet ja palvelut?

Osa-alueiden lisaksi liikeidea kertoo yrityksen toimintatavasta eli mika on juuri tAman

yrityksen toiminnalle tyypillistd? Lisaksi se kertoo tuotekehityksesta ja markkinoinnista
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seka tuotannosta ja logistiikasta. Liikeideasta kdy myds ilmi miten yrityksen talous ja

hallinto hoidetaan ja miten yritysta johdetaan. (Yrityssuomi 2007)

Suurin osa ihmisen aikuisiasta kuluu ty6ta tehden, ei siis ole aivan sama mita sita
tyokseen tekee. lhannetilanne on se, ettd ansaitakseen saa tehda tytta josta pitaa.
Kaikkien kohdalla viihntyminen tydssa ei lity palkkaan tai valtaan, kuten usein
mielletdan. (Otala & Suurla 2002, 46-55)

Osaaminen antaa perustan yrittdjana toimimiselle. Osaamisen avaintekijoitd ovat
ammattitaito ja koulutus, mutta osaaminen voi olla lahtdisin myds harrastuksista tai
jokapaivaisesta toiminnasta. Yrittajan henkilokohtaisia ominaisuuksia ovat mm.
tuloshakuisuus, perdaéanantamattomuus ja itsendisyys. Oman osaamisen ja sen
puutteiden tiedostaminen antaa valmiuksia toimia menestyksekkaasti. Se on edellytys

myds yrityksen kehittymiselle. (Helsingin uusyrityskeskus 2010)

Osaamisen ohella yrityksen kehityksen edellytyksena ovat innovatiivisuus tuotteissa ja
markkinoinnissa. Toisaalta kadentaitajan osaaminen on yhta kuin innovatiivisuus, ilman
sitd ei synny uusia tuotteita myytavaksi. Kasitydyrityksessa toiminta perustuu

pohjimmiltaan innovaatioon joka on muokattu tuotteeksi. (Fogelholm 2009, 13-18)

SWOT- analyysi eli nelikenttaanalyysi on Albert S Humbreyn kehittdma menetelma.
Se on yksinkertainen tytkalu liiketoimintasuunnitelman laadinnan avuksi ja tapa
havainnollisesti  ryhmitella yrityksen toimintaan vaikuttavat lukuisat tekijat.
Nelikenttaanalyysin suosio perustunee juuri sen helppouteen ja vaivattomuuteen.
(Opetushallitus 2011)

Nelikenttaanalyysi jakautuu nimensa mukaisesti neljaan osaan, joita ovat vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kaksi ensimmaista ovat yrityksen sisaisia tekijoita,
jalkimmaiset koskevat ulkoisia tekijoitd. Huomioitavaa tassd menetelmassa on se, etta
analyysi voi olla hyvin subjektiivinen. Samoilla pohjatiedoilla kaksi henkil6a paatyvat
harvoin samaan tulokseen keskenddn. Pitdaa siis kayttdd tuloksia vain suuntaa

antavina, ei velvoittavina. (Opetushallitus 2011)

Yritys ei voi menestya ilman tavoitteita. Ne voivat olla lyhyen aikavalin tai pidemman
ajan tavoitteita, mutta ne on jotenkin maéaariteltava. Tavoitteet voivat olla realistisia,

mutta kuitenkin tarpeeksi haasteellisia ollakseen tarpeeksi tuottavia. (Yrittajalinja 2010)
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"Tavoitteisiin liittyy hyvin sanonta: saat sitd mita tilaat. Tavoitteiden asettaminen on
oman mielenkiinnon suuntaamista, ja sitoutumista itsellemme térkeisiin asioihin. Ne

auttavat priorisoimaan asioiden aikaansaamisessa.” (Positiivinen psykologia 2009)

Yrityksen pitéda tehda selvaksi, mitkd ovat ne yhteiset tavoitteet joihin pyritdan. Myos
mahdollisten vaihtoehtojen maarittdminen on tarkeda. Tavoitteet ovat usein ristiriitaisia,
toisesta tavoitteesta saattaa joutua luopumaan jotta toisen olisi mahdollista toteutua.
Tallaisessa tilanteessa p&atos voi olla vaikea ja seurausta mahdoton tietaa. Silloin on
valittava parhaaksi todettu vaihtoehto. (Karléf 2004, 93-95)

3.3 Strategia

Kreikan kielestd alun perin kayttdon tullut strategia tarkoittaa nykyisessa
liketaloustieteesséd pyrkimyksia ja tavoitteita sekd etenemistd niitd kohti. Yrityksen
kehitykseen vaikuttaa lukuisat erilaiset tekijat monin tavoin. Strategian tarkoituksena on
saada aikaan paatoksia ja toimenpiteitd, joilla tulokset saavutetaan. Yritys menestyy
hyvalla strategialla vastustuksesta huolimatta. Strategia on kokonaisvaltaista ja
pitkajanteista likemiestaitoa. (Karl6f 2004, 7-8;19)

Strategiatydssé tulee tarkastella yritysta sekd ympardivan maailman nakokulmasta etta
ympar6ivdd maailmaa yrityksen ndkokulmasta. Strategiatydssé liikkeidean pohjalta
rakennetaan looginen prosessi, joka siséltaa strategian eri kohdat. Strategia luo
yhtenadisen ndkemyksen yrityksen henkilostolle toiminnan kehittdmisestd. Kaksi
strategian paakohtaa ovat sen sisaltdé "mita” ja prosessi "miten”. Naméa kaksi voidaan
edelleen jakaa osiin, jolloin saadaan yleinen kaikessa strategiatydssa sovellettava
malli. (Karlof 2004, 25;32-34)
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Strategia

wita —> Miten

menneisyys muutosvaatimukset
nykyisyys toteutus
ulkomaailma seuranta

Kuvio 1: Strategian osa-alueet. (Karlof 2004, 34)

Kuvion 1 mukaisesti vaiheittain rakennettu strategia antaa kattavan kuvan yrityksen
nykytilanteesta ja tulevista kehityssuunnista. Sisalto kartoittaa yrityksen nykytilanteen ja
menneisyyden seka tulevaisuuden tavoitetason ja mahdollisuudet. Toinen osa siséaltaa
siirtymisen sanoista tekoihin. Se kuvaa strategiset pyrkimykset ja paatokset. Toteutus
taas sen miten pyrkimyksemme saavutetaan. Seurannan on tarkoitus varmistaa
jatkuvuus strategiatydssa ja jatkuva kehittyminen strategian luomisessa. (Karlof 2004,
34-38)

Yrityksen strategia nojautuu usein henkildston osaamiseen, erityisesti hyvin pienessa
yrityksessa. Talloin paras strategiamalli saattaa olla osaamislahtdinen strategiamalli.
Tama malli soveltuu myo6s erittéin hyvin luoville aloille, vaikkakin saattaa luoda
haastetta kaupallistamiseen. (Ala-Mutka 2008, 220)
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Operaatiot Asiakkaat

Uudet
innovaatiot

Tuotekehitys-
prosessin
tehokkuus

Osaamislah-

téinen malli

Synergia

tuotekehityksessa Ydinkyvykkyydet

Kehitys Resurssit

Kuvio 2. Osaamiseen perustuva strategiamalli. (Ala-Mutka 2008, 220)

Osaamiseen perustuva malli painottaa ydinkyvykkyytta, jonka hyédyntdminen luo
osaamiselle monta sovelluskohdetta eri liiketoiminnoissa. Monikayttdisyydella
saavutetaan myos laaja tarjoama tuotteissa. ldeoiden ja keksintdjen kaupallistaminen
on strategiassa tarkeassa roolissa. Nopeus ja luovuus ovat tarkeitd tadmén
strategiamallin ominaisuuksia. (Ala-Mutka 2008, 220-222)

Tassa tytssa strategiaa laadittaessa kaytetdaan suunnittelun pohjana kuviota yksi ja
edetdan strategian eri osa-alueissa kuvion mukaisesti. Kun laaditaan pienen ja luovan
yrityksen strategiaa osaamislahtdisen mallin osatekijat huomioiden kuvion kaksi
mukaan, saadaan aikaan kaytannollinen strategia ja kattava suunnitelma sen
toteuttamiseksi.

Yrityksen toiminta-ajatus, arvot, likeidea, osaaminen, nelikenttdanalyysi ja tavoitteet
luovat pohjan strategian luomiselle. Menneisyyden ja nykytilan kartoittamisessa apuna
voidaan lisdksi kayttdd myos erilaisia analyyseja, kuten kilpailija-analyysi, toimiala-
analyysi ja tuote-markkinamatriisi. Tilanteesta riippuu, mitk& keinot soveltuvat
parhaiten. (Karl6f 2004, 40-42)

Strategian pohjaksi tehtyjen selvitysten ja pohdintojen avulla muodostetaan yhteinen
kuva tulevaisuudesta ja organisaation asemasta siind. Lisdksi pohditaan, mitk&a
toimintavaihtoehdot tehokkaimmin vievéat organisaation kohti toivottua asemaa (Karlof
2004, 63).
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3.4 Lempparit Avoimelle Yhtidlle soveltuva liiketoimintasuunnitelma

Lempparit on syyskuussa 2010 perustettu avoin yhti6. Yritys on syntynyt omistajiensa
rakkaudesta ja intohimosta kasilla tekemiseen. Se sai alkunsa vuosia sitten kun
ystavykset aloittivat yhteistyon kasitdiden merkeissa. Aluksi tehtiin vain vanerisia
koristemaalattuja kelloja. Muutaman vuoden kuluttua tuotteita tuli lisda kuin
"vahingossa”. Tuotteita myytiin vain paikallisissa joulumyyjaisissa ja niiden myoéta
tulleisiin tilauksiin. Ennen pitkda paikallinen museo otti tuotteita jalleenmyyntiin ja

minimuotoinen markkinointi toimi suustasuuhun-periaatteella.

Harrastustoiminta on kasvanut vuosi vuodelta vahitellen, tuotteita on tullut lisda ja
poistunutkin valikoimasta. Monta kertaa on mietitty olisiko toiminnassa pientéakaan
mahdollisuutta olla joskus yritysmuotoista? Tama pohdinta ja jahkailu paatettiin
lopettaa viime vuoden syksylla ja perustettiin Lempparit avoin yhtié. Lokakuussa 2010

avattiin verkkokauppa www.lempparit.fi.

Toivoltavasti |

et

Kuva 1. Verkkokaupan etusivun tuotekuva.

Lempparit —nimen antaminen yritykselle oli yhtiokumppaneiden yksimielinen paatos,
pyrkimyksena oli 16ytaa yritykselle hyva ja positiivisen kuuloinen nimi. Tuotevalikoiman
vaihtuvuuden vuoksi haluttiin nimi joka ei kerro tietysta tuoteryhmasta tai toimialasta.
Tavoitteena valinnassa oli lisdksi nimen leikittelevyys. Nimi kokoaa hyvin myds
yrityksen historian, lempiharrastus kasvoi yritykseksi. Nimivalinta on onnistunut. Kuvan
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yksi kokonaisuus on pyritty luomaan yrityksen nime&d ja positiivisuutta tukevaksi.

Erilaiset kuvakulmat ja kuvissa nakyvat tyévaiheet toistavat leikittelevyytta.

Lempparien toiminta on lahtenyt hyvin alkuun. Yritys osallistui muutamille messuille ja
myyijaisiin viime vuoden loppupuolella. Tapahtumat antoivat tarkeéa tietoa markkinoista
ja koko alan toiminnasta. Naiden pohjalta yritystd on mahdollista kehittdd oikeaan
suuntaan ja asiakaslahtdisesti alusta alkaen. Alkuvuosi on keskitytty tuotekehitykseen
ja toiminnan tarkempaan suunnitteluun kokonaisuudessaan. Toiminta on viela pienta ja

verkkokaupan myyntimaarat vahaisia.

Lemppareille ei ole  yrityksen perustamisvaiheessa  laadittu lainkaan
liketoimintasuunnitelmaa.  Tarjolla on  paljon erilaisia valmiita  malleja
liketoimintasuunnitelman toteuttamiselle. Pienen vastaperustetun yrityksen tarpeisiin
kaikkein yksinkertaisimmatkin mallit sopivat, naista yhtena esimerkkina voisin mainita
opetushallituksen internetsivuilta |0ytyvdn mallin. Olen kuitenkin tarjolla olevista
malleista valinnut kaytettavaksi tassé tyossa edellistd laajemman, Yritys-Suomen
internetsivuilta 16ytyvan mallin ja kaytan sitd soveltuvin osin. Tarkoituksena on laatia
selked ja mahdollisimman hyvin yritystd palveleva liiketoimintasuunnitelma,

suunnitelma jota voidaan toteuttaa toiminnassa valittdmasti.

3.4.1 Lempparien toiminta-ajatus ja arvot

Lempparien toiminta-ajatus on kannattavasti valmistaa ja myyda yksilollisid, kauniita ja

katevia tuotteita ihmisten arkeen.

Lempparit luottaa kotimaisuuden arvostamiseen ja pyrkii tuomaan markkinoille
laadukasta kotimaista kasity6té kilpailukykyisin hinnoin. Lempparit on 100% kotimainen
yritys, joka suunnittelee ja valmistaa kaikki tuotteet itse. Toistaiseksi kaikki yrityksen

tyot hoidetaan yrittgjien toimesta.
Yrityksen toiminnan arvot:

Asiakaslahtoisyys . Toiminnan perusta, joka ohjaa yrityksen valintoja ja kehitysta.
Pyritddn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin laadukkaasti ja lisdarvoa tuottavasti.
Asiakkaat saavat palautetta antaessaan vaikuttaa tuotteiden kehitykseen ja olla

mukana toteuttamassa uusia tuoteideoita.
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Positiivisuus.  lloisen mielen ja hyvan arjen edistaminen hyvan palvelun ja tuotteen
kautta. Yrityksen maailmankatsomus on positivinen ja sitd halutaan viestittaa

toiminnalla myo6s asiakkalille.

Luontoystavallisyys . Yritys toimii vastuullisesti ja huomioi kierratyksen monet
mahdollisuudet  materiaaleissa ja  pakkauksissa. Tuotteita  valmistetaan
kierratyskankaista ja muitakin vanhoja materiaaleja kéytetadn mahdollisuuksien
mukaan hyvaksi. Pakkauksissa kaytetddan mm. lkean pakkauksista kerattya pahvia ja

laatikoita.

3.4.2 Lempparien liikeidea

Yrityssuomen tarjoaman liikketoimintasuunnitelmamallin  mukaan voidaan liikeidea

kasitella eri osa-alueina.
1. Tarve/hyoty asiakkaalle
« Asiakkaille tarjotaan kauniita kotimaisia tuotteita.
« Asiakas saa ostaessaan yksilollisen tuotteen joka huomataan.

* Asiakas saa hyvan mielen k&sin tehdysta tuotteesta, joka on kaytanndllinen ja

piristaa arkea.
2. Imago

« Kotimainen, tuotteet valmistetaan suunnittelusta valmistukseen ja viimeistelyyn

saakka itse.
« Ekologinen, yritys toimii vastuullisesti ja ottaa huomioon kestavéan kehityksen.

« Tehokas, asiakas saa ostamansa tuotteet nopeasti ja varmasti. Tuotteiden

toimitusaika on maksimissaan yksi viikko.
« Yksildllinen/Uniikki, pienet maarat varmistavat persoonallisuuden tuotteissa.
3. Asiakkaat/Asiakasryhmaét

o Jalleenmyyjat. Vahittdiskaupat ja erikoisliikkeet joiden valikoimaan tuotteet

sopivat.
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* Hoitotybn ammattilaiset. Esimerkiksi vanhustenhuollon, kuntoutuksen ja lasten

paivahoidon tyontekijat.

« Kodinsisustajat ja perheenéidit. Kaikki verkkokauppaa kayttavat kuluttajat, jotka

eivat tyydy tarjolla oleviin massatuotteisiin.

Tarjolla olevien “lisatuotteiden” asiakkaiksi voidaan luokitella kaikki nettikaupan

kuluttajat. Lisatuotteilla tarkoitetaan nettikaupan koruja ja koristeita.
4. Tuotteet ja palvelut

» asiakkaille tarjotaan kasintehtyja kaytanndéllisid ja kauniita tuotteita, jotka

piristavat kayttajiensa arkea

» tarjotaan mahdollisuutta tilata uniikkeja asiakkaan omista materiaaleista

valmistettuja tuotteita

» asiakkailla on mahdollisuus tilata kurssitusta myynnissd olevien

askartelutuotteiden valmistukseen.
Yrityksen tuotteita ovat:

3¢ ruoanlaittoessu eli perinteinen kokoessu,

\V4
o\

puoliessu,

trendiessu,

\V4
o\

g
A\

lasten essu,

3¢ Lempparipipo,

\V4
o\

korut

\V4
o\

koristemaalatut kellot

\4
A\

sisustustuotteet, mm. virkatut korit ja somistustuotteet

\V4
o\

tee itse —paketit

\V4
N\

kurssitukset askartelutuotteissa

Lempparien toiminnan tarkoitus on tarjota yksilollisyyttd asiakkaille ja erottua taman

ajan tyypillisestd massatuotannosta. Trendikas pieni yritys, joka suunnittelee ja
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valmistaa tuotteet itse. Tuotteet kehitetdan asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, ideoita ja
palautetta keratd&n messuilla ja erilaisissa tapahtumissa. Tuotantoerat ovat pienia ja
osa tuotteista on aina uniikkeja yksittdiskappaleita. Asiakkaat haluavat uniikkeja
tuotteita, mutta eivat halua itse raataloida niitd. Usein asiakas haluaa olla erilainen kuin
muut, mutta ei oikein tieda itse mita haluaisi. Lempparit valmistaa uniikkeja tuotteita
joista asiakas voi valita mieleisensa ja olla varma siitd, etta toista samanlaista ei ole

olemassa.

Itse tekemisen ja tuunaamisen trendiin Lempparit pyrkii vastaamaan valmistamalla ja
myymalla myos tarvikepaketteja tee-se-itse —asiakkaille. Yritys on aktiivisesti mukana
erilaisilla  messuilla ja myyntitapahtumissa pyrkien edistamaan tunnettuutta ja
kasvattamaan asiakaskuntaa. Messu- ja myyntitapahtumien ajankohta painottuu

kokonaisuudessaan loppuvuoteen ja myynnillinen sesonki on loka-marraskuu.

Kuva 2. Virkkaa itse kaunis kori —tarvikepaketti.

Tuotekehitys perustuu yrittdjien nakemykseen ja saatuun palautteeseen. Asiakkailta
saadut ideat yhdistettyin& omiin visioihin jalostuvat ja tuloksena saadaan oikeisiin
tarpeisiin vastaavia tuotteita. Kuvassa kaksi oleva tee itse —paketti on esimerkki
asiakkaiden kanssa yhteistydsséa ideoidusta tuotteesta. Pienen yrityksen huomattava
etu on toimiminen lahella tuotteen loppukayttdjaa, se mahdollistaa tuotteiden
kehittamisen oikean suunnan. Tuotekehityksen edellyttdamat muutokset tuotteissa

pystytdan toteuttamaan valittomasti.

Lemppareilla ei ole erikseen tuotantotiloja, vaan tuotteet valmistetaan yrittdjien kotona.

Tuotanto on joustavaa seka maarien etta valikoiman suhteen. Logistiset ratkaisut ovat
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pienessa yrityksessa helposti toteutettavissa yrittdjien toimesta. Toiminnan kasvaessa

kasvavat myos haasteet logistiikassa.

Yrityksen talous ja hallinto hoidetaan itse. Tilinpaatdsvaiheessa ja muutoin tarvittaessa
kaytetdaan apuna tilitoimistoa. Toiminnan alkuvaiheessa yrittdjat eivat nosta palkkaa
lainkaan, kertyvat varat kdytetaan toiminnan markkinointiin. Yrityksen voimavarat ovat
vahvat toiminnan ollessa pienté. Yrittdjat ovat motivoituneita ja osaavia monella alalla.

Koneita ja laitteita on yrityksen kaytdssa tarvittava maara.

3.4.3 Yrityksen osaamispadoma

Osaamispdaaoma on yrityksen tarke&a resurssi ja ainoa pysyva Kkilpailukykya luova
tekija. Sen varaan rakentuu yrityksen menestys ja luovuuden hyddyntdminen.
Osaamispaaoma muodostuu koulutuksesta, tydstd ja kokemuksesta. Se nakyy
tehokkuutena, laatuna ja tuottavuutena. (Kaupan litto 2010) Osaamisp&&doman
jatkuvalla kehittdmisell&d voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua ja tuottaa lisaarvoa.
Edellytyksend osaamispddoman maksimaaliselle hyddyntdmiselle ovat motivaatio ja

sitoutuminen.

Lempparien k&dentaitojen osaaminen on rakentunut vuosien aikana harrastuneisuuden
myOtd. Toinen yrittdjistd on saanut koulutuksen hoitoalalle ja toinen liiketalouteen.
Nama eri ammatit antavat laajaa perspektiivia niin yrityksen pyorittamiseen kuin
tuotesuunnitteluunkin. Intohimo k&dentaitoihin on toiminnan peruspilari ja osaamisen
kehittymisen edellytys. Tekemisen ja suunnittelun myota saatu kokemus mahdollistaa
erilaisten tekniikoiden kayttamisen tuotteiden valmistuksessa ja uusien tuotteiden

kehittamisessa.

Osaamispohja rakentuu myds yrittdjaperhetaustaan. Yrittgjista kumpikin on lahtoisin
yrittajaperheesté ja nain ollen oman yrityksen perustaminen ja pyoérittdminen on osittain
tuttua. Taustan ansiosta yrittdjyys on luonnollinen elamantapa. Yrittdjyyden osaamisen
lisdksi kasitybalan yrityksessa osaaminen on myds taiteellisuutta ja persoonallisuutta.
Tassa kasityoyrityksessd osaamispddoman suurin osa muodostuu yrittdjien

visuaalisesta nédkemyksesta.

Osaamisessa tarkeasséd roolissa on myds tietotekniikan hallinta. Tietokoneella
hoidettavat ty6t kuten kirjanpito ja tilaukset vaativat perusosaamista tietokoneen

kaytossa. Oman lisansa tuo verkkokaupan yllapito. Verkkokauppa on luotu valmiiseen
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profiilin, johon itse lis4tddn tuotteet tietoineen. Tamé& vaatii osaamista

kuvankasittelyssa ja tekstin muotoilussa.

3.4.4 Nelikenttaanalyysi yritykselle

Nelikenttaanalyysilla yritys pystyy selkeasti kartoittamaan vahvuudet ja heikkoudet
seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Analyysin avulla yrityksen on vaivatonta

arvioida omaa toimintaansa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Motivaatio ja tehokkuus Pienet resurssit
Yrityksen pieni koko Tuotantotilat kotona
Visuaalisuus ja kattavat verkostot Alueellisuus
Positiivisuus ja kaytannollisyys Tekniset ongelmat verkkokaupassa

tuotteissa
Laaja-alainen osaaminen
Nopeat paattkset ja toteutus

Edullinen yrityksen pydrittaminen

MAHDOLLISUUDET UHAT

Vanhan tuotteen (esiliina) uusi nousu | Kierratysmateriaalien saatavuuden

trendikkddné asusteena heikkeneminen

Kotimaisuuden  arvostuksen  kasvu | Kilpaileva yritys samalla alueella ja
kuluttajakaupassa samoilla tuotteilla

Monenlaiseen liikkeeseen myytavaksi | Halpatuotannon suursuosio

sopivat tuotteet

Henkiloresurssien riittavyys

Loukkaantuminen tai sairastuminen

Taulukko 1. Lempparien nelikenttdanalyysi.
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Kuten taulukosta yksi voidaan havaita, ovat heikkoustekijat toisaalta kdannettavissa
vahvuuksiksi. Heikkoutena esitetty tuotantotilojen sijainti kotona mahdollistaa kuitenkin
tuotannon nopeat muutokset ja tehokkuuden. Samoin myds vahvuudet saattavat
k&antya heikkouksiksi. Vahvuutena esitetty yrityksen pieni koko asettaa toisaalta rajat
tuotannolle ja kasvulle. Kaikilla nelikentdn osa-alueilla on siis yhtymakohtia ja
vaikutusta toisiinsa. Analyysia pitaa paivittaa riittavan usein ollakseen tehokas

apuvaline toiminnassa.

3.4.5 Lempparien tavoitteet

Pitkalla tahtdimella yrityksen tavoitteena on tydllistéd molemmat yrittgjat
taysipdivaisesti. Yrityksen kasvutavoite on maltillinen ja realistinen, mutta siita
huolimatta haasteellinen. Tavoiteltavan tuloksen aikaansaamiseksi yritys tarvitsee
ennen pitkdd myds alihankintaa. Kanavat alihankinnan jarjestamiseksi ovat osittain

valmisteltu.

Tuotteille asetetut tavoitteet myynnillisesti ovat eri tuoteryhmilla hyvinkin erilaiset.
Valikoimassa pyritaan pitdmaan monenlaisia tuotteita, jotka ovat kuitenkin omasta
tuotannosta. Hyvin pienten tuoteryhmien myyntitavoitteet ovat vahaisia ja ne toimivat
ikdan kuin tukituotteina isommille tuoteryhmille. Valikoimassa tullaan pitamaan
erityisesti eri tapahtumissa suosion saaneita tee itse —tuotepaketteja jatkossakin. Jos
kasilla tekemisen trendin nousu jatkuu pitkaan, voidaan tulevaisuudessa harkita myos

tee itse-tuotteiden skaalan laajentamista.
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IR 3Aaidl

Kuva 3. Tarinaessut.

Kuvassa kolme olevien Tarinaessujen lisaksi Lempparien valikoimassa on muutamia
muita essumalleja. Essut eri malleineen ovat paatuoteryhmé ja ensisijaisesti on
pyrkimyksena loytaa essuille jalleenmyyjid. Myds sesonkituotteiden jalleenmyynti-
kanavat kuten messut, kesatorit ja markkinat kaytetdan hyodyksi. Tapahtumissa
mukana oleminen kasvattaa nakyvyyttd ja toimii markkinoinnin ohella hyvana
lisamyyntikanavana. Muut tuotteet toimivat aluksi tukituotteina lishamassa tunnettuutta
ja valikoimaa verkkokaupan puolella.

Lempparien tavoitteena on kehittda ja kasvattaa yrityksen toimintaa kannattavasti.
Ensimmaisen tilikauden tavoitteena yrityksellda on lisata tunnettuutta ja myyntia ilman
ulkopuolista rahoitusta. Lyhyen aikavélin tavoitteena on yrityksen kannattavuuden
kasvattaminen riittdvan suureksi tyollistadkseen yhden kokopaivaisen tyontekijan.

Toinen lyhyen aikavélin tavoitteista on kasvattaa verkkokaupan myyntivolyymia.
Ensimmaisen puolen  vuoden aikana  tehty  "kokeilumyynti” pyritaan
kymmenkertaistamaan vuoden kuluessa. Lempparien myynti on ollut hyvin
kausiluonteista ja painottunut vuoden loppupuolelle. T&han on syyna osallistuminen
kadentaitojen messuille ja tapahtumiin, jotka ajoittuvat usein vuoden viimeiseen

neljannekseen. Myyntia pitdisi pystya lisaamaan niin, etté se jatkuu tasaisempana lapi
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vuoden. Toinen, mutta huonompi vaihtoehto on myynnin voimakas kasvattaminen

vuoden lopulla.

3.4.6 Yrityksen toiminnan strategia

Ympéaroivan maailman n&kokulmasta tarkastellen Lempparit on pieni verkkokauppa
jota tuskin kukaan tuntee. Nimen jossain kuullut miettii mik& Lempparit on? Sanana se
jaa mieleen ja saattaa herattaa mielenkiintoa selvittaa mita nimi pitaa sisallaan. Sivuilla

vieraillut tai verkkokaupassa asioinut asiakas tietaa jo véh&n enemman.

Kun lahdetdén rakentamaan strategiaa vaiheittain, kartoitetaan ensin yrityksen
menneisyys ja nykytilanne. Lempparien menneisyys rakentuu  vuosien
harrastustoiminnasta. Taustalla vaikuttavat pitkdaikaisen harrastuneisuuden liséksi
aiempi tyokokemus hyvin erilaisilta aloilta. Hoitotyon ja taloushallinnon tydkokemus
yrittdjilla antaa laaja-alaista osaamispohjaa ja on tarkedssa roolissa koko yrityksen
toiminnan kannalta. Se antaa mahdollisuuden tehd&d monet yrityksen tydvaiheet itse ja
tekee verkostoitumisen helpommaksi. Jo ennen yrityksen perustamista Lempparit on
osallistunut messuille ja myyjaisiin. Erilaiset tapahtumat ja niihin liittyva taustatyd ovat
tulleet tutuiksi. Se tekee mukanaolon ja osallistumisen helpommaksi tulevaisuudessa.
Kokemuksesta saatava etu on myds tapahtumien suunnittelun vaivattomuus seka
visuaalisesta ettd logistisesta nakdkulmasta ajateltuna. Lempparien strategia perustuu

yrittdjien omaan osaamiseen.

Strategian luomisen kannalta on tarkeda mahdollisimman hyvin olla selvilla yrityksen
nykytilanteesta. Lahtokohtaisesti Lempparit on tuntematon yritys. Paikallisesti yritys on
ollut vahan esilla ja muutamat tapahtumat ja messut ovat tuoneet asiakkaita. Suurelle
yleisolle Lempparit on viela taysin tuntematon yritys. Myyntimaaréat ovat hyvin vahaisia
ja kaikkia kustannuksia ei saada peittoon nykyisella myyntimaaralla. Kilpailijoita
yrityksella on paljon, mutta taysin samanlaisia tuotteita kilpailijoilla ei ole. Lempparit ei
ole mainostanut itsedan ja tuotteitaan messujen liséaksi missaan. Verkkokauppa loytyy

ainoastaan suoraan osoitteella www.lempparit.fi tai hakusanalla lempparit.

Yrityksen nakokulmasta tarkasteltuna ymparbivd maailma tarjoaa rajattomat
mahdollisuudet toiminnan  kehittdmiselle ja kasvattamiselle. Laaja-alaisuus
osaamisessa ja verkostoissa parantavat mahdollisuuksia. Tarjontaa tuotteista on yha
enenevassa maarin, mutta ylitsepddsemattomia esteitd yrityksen toiminnan

vakiinnuttamiselle ei ole. Erityisesti yrityksen alkutaipaleen elinehtona on verkkokaupan
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olemassaolo. Verkkokaupan avulla on mahdollista edullisesti lisata tunnettuutta ja

tiedottaa yrityksen toiminnasta.

Vaiheittain laadittavan strategian toinen osa on kuvaus siitd miten tavoitteisiin aiotaan
paastd. Lempparit toimivat pienella budjetilla, joten on tarkedd miettia
kokonaisvaltaisesti mahdollisimman edullista vaihtoehtoa strategian toteuttamiseksi.
Pienimmatkin toimenpiteet yrityksen tunnetuksi tekemisesséd auttavat eteenpdin.
Saavuttaakseen tavoitteensa eli jotta yritys tyollistdd yhden kokopdaivaisen tydntekijan,
on myyntid kasvatettava moninkertaiseksi. Yksin  verkkokaupan myynnin
kasvattaminen ei valttamatta riitda taman tavoitteen saavuttamiseksi. Se edellyttaa
lisdksi jalleenmyyjien hankkimista tuotteille. Aktiivinen messuosallistuminen tuo
tunnettuutta ja laajentaa yrityksen verkostoa ammatillisesti. Messuilta saatu palaute ja
tehokas tuotekehitysprosessi auttavat myyvan tuotteen kehittdmisessa jalleenmyyjille.
Jalleenmyyjaliikkeiden l6ytyminen vaatii aktiivista kanssakdymistd messuilla ja
tapahtumissa. Verkostojen kautta on mahdollista 16ytdd hyva yhteistyokumppani.
Myynnin kasvattaminen tavoitteiden mukaisesti onnistuu hyddyntamalla myos erilaiset

tapahtumat tehokkaasti.

Pitkan aikavalin tavoitteeksi on asetettu kahden tyOntekijan taysipaivainen
tyollistdminen. Taman tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan sitkedd ja pitkdjanteista
markkinointi ja myyntity6td. Kun yrityksen asema markkinoilla on vakiinnutettu,
saadaan luotua mahdollisuuksia isommalle kasvulle tulevaisuudessa. Kun
myyntivolyymi saadaan kasvatettua riittédvalle tasolle, on mahdollista molempien
yrittajien tyollistyd taysipaivaisesti. Jos yritys sen jalkeen pystyy laajenemaan, tarvitaan
investointeja seka henkilo- ettd koneresurssien kasvattamiseksi. Liian korkeiden
tuotantokustannusten valttamiseksi on alustavasti suunniteltu alihankintaa. Alihankinta

Voi toteutua vasta kun molemmat yrittajat ovat tyollistyneet.

Verkkokaupan myynnin kasvattaminen on toinen yrityksen paatavoitteista. Se
saavutetaan panostamalla google-mainontaan ja nakyvyyteen myos facebookissa. Kun
yritys saa paremman nakyvyyden hakusivulla on todenndkoistd ettd potentiaalisia
asiakkaitakin tavoitetaan enemman. Lempparit markkinoi mainoksin joitakin
tuoteryhmia tarkasti rajatuille kohderyhmille, esimerkiksi Lemppari-pipoja neuvolan
asiakkaille ja paikallisten perhekerhojen osallistujille. Talla toimenpiteella saadaan
heratettya juuri tietyn kohderyhmdan kiinnostusta yritystd kohtaan ja houkuteltua

asiakkaita tutustumaan Lempparit-verkkokauppaan. Verkkokaupan tavoitteena on
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toimia vahvana myyntikanavana. P&atuoteryhmén tarkein myyntikanava ovat
jalleenmyyjéat.

Tavoitteet ovat realistisia, mutta vaativat toteutuakseen tarkkaa myynnin seurantaa.
Verkkokaupan seuranta tehdaan tilausten yhteenlaskettujen loppusummien
kuukausiseurannalla. Jos asetetusta myyntitavoitteesta jaddaan jalkeen, se huomataan
viimeistddn kuukausiseurannassa ja talldin vajeeseen pystytdan reagoimaan
valittomasti. Uusia tuotteita tuodaan myyntiin vuosittain ja jokaiseen joulusesonkiin
jotain  uutta vanhoillekin  asiakkaille.  Strategiaa luodaan ja kehitetdan
osaamislahtdisesti, tuotteiden eteneminen kehitysprosessissa on siten nopeaa ja
tehokasta.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA OSANA

LIIKETOIMINTASUUNNITELMAA

4.1 Markkinoinnin vuorovaikutus

Markkinointia on maaritelty vuosien varrella monin eri tavoin. Markkinoinnin
tarkoituksena voidaan pitaa vaikuttamista kysyntdan ja kysynnan tyydyttamista, jopa
kysynnén luomista ja herattdmista. Markkinointi koostuu kahdesta peruselementista,
jotka ovat ajattelu ja toiminta. Toiminta on sitd markkinointia, jota me ymparillamme
naemme erilaisten markkinointikeinojen kaytténa. Ajattelu taas kertoo pelin hengen,
sen ajattelutavan jolla markkinointikeinoja kaytetaan. On vaikeaa osoittaa missd maarin
naihin tuloksiin p&astaan markkinoinnin keinoin. Markkinoinnin maaritelméan sisaltd
muokkautuu kuitenkin markkinoijien itsensd mukaan. Markkinoinnin tarkoitus ei ole
myyd& tuotetta ehdoin tahdoin eikd nostaa varsinaista kulutushysteriaa, vaan tehda
tuotetta tunnetuksi ainoastaan positiivisessa mielessd. Sen onnistuessa tuotteen
kysynt& nousee ja markkinointitoimenpiteillda on mahdollista paasta haluttuihin tuloksiin.
(Mannermaa 1993, 10-12; Anttila & lltanen 2001, 19)

Kasityoyritykselle, kuten muillekin yrityksille, markkinointi on elinehto. Iliman
markkinointia tuotteita on ldhes mahdotonta myyda, toisin sanoen asiakkaan on
mahdotonta 16ytdd tuotetta ostaakseen. Haasteellista on [0ytdéa tuotteille oikea

markkinointikeino ja kohderyhma.

Markkinointi on pohjimmiltaan ihmisten valistd vuorovaikutusta, jota toteutetaan
monenlaisin keinoin. Markkinoija voi kayttaa erilaisia toiminnan tapoja menestyakseen.
Haasteena markkinoinnnissa onkin se, ettd onnistumiseen ei ole yhta ainoaa tapaa ja
keinoa. Rohkeus kokeilla uusia ideoita voi tuoda menestystd mukanaan. Markkinoinnin
suunnittelu ja toteutus on hyvin mielenkiintoinen prosessi, aina loytyy uusia

mahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9-10)

Ostajan ja myyjan valiseen vuoropuheluun tarvitaan markkinointia. Uuden yrityksen
ongelma on se, ettd kukaan ei vield tiedd yrityksen tuotteesta tai koko yrityksesta

mitddn. Yrittdjdn on markkinoinnin avulla tehtava itsedan, yritystdan ja tuotettaan
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tunnetuksi seké luotava mielikuva asiakkaalle viestittamalla tuotteen ominaisuuksista.
Markkinoinnin avulla asiakkaat vakuuttuvat tuotteen olevan nykyaikainen, tarpeellinen,
kiinnostava, laadukas, houkutteleva, edullisempi tai parempi kuin kilpailijoiden tuotteet.
(Bergstrém & Leppéanen 2007, 9-10)

Oli tuote sitten palvelu, tavara, henkild, tapahtuma tai aate, on markkinoinnin

paatarkoitus myyda yrityksen tarjoamia tuotteita. Yrityksen markkinoinnin tehtavat:
1. Luoda myyvét tuotteet
2. Tiedottaa yrityksen olemassaolosta seka tuotteesta
3. Huolehtia, etta tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa
4. Luoda myonteinen kuva ja herattdaa kiinnostusta ja ostohalua
5. Myyda tuotteita kannattavasti
6. Yllapitda ja kehittdd asiakassuhteita

Jos markkinointi toteutetaan onnistuneesti, sekd ostaja ettd myyja ovat tyytyvaisia.
(Bergstrém & Leppanen 2007, 10-12)

Muuttuva maailma tarjoaa uusia mahdollisuuksia markkinoinnille, mutta on myds
toisaalta uhka. Maailma pienenee ja asiakas voi helposti ostaa tuotteita
kotiinkuljetettuna eri puolilta maapalloa. Toisaalta yritys voi entistd helpommin myos
myyda itse tuotteitaan ympari maailman. Muutoksen mukana ostajat ja ostoperusteet
muuttuvat. LAnsimaissa yhteinen piirre on vaeston ikaantyminen, tama seikka voi olla
sekd negatiivinen etta positiivinen asia markkinoinnillisesti. Asiakkaat ovat lisdksi
aiempaa tiedostavampia, tuotteista ja yrityksista on helppo saada tietoa ja niita on

helpompi vertailla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 15-16)

Yksilollisyys ja eldmyksellisyys korostuvat markkinoinnissa. Asiakkaat haluavat
persoonallisia ja raataloityja tuotteita ja tuotekokonaisuuksia. Tastd johtuen myos
markkinoinnin tulisi olla yksil6llistd ja tunne-eldmyksia tarjoavaa. Turvallisuuden ja
vastuullisuuden merkitys markkinoinnissa lisdéantyy ja entistd tarkeampéaé asiakkaan

nakokulmasta on rehellisyys ja oikeudenmukaisuus. (Bergstrom & Leppanen 2007, 16)

Erityisen huomioitavaa kasityoyrityksen kannalta on se, miten ja millaisena yritysta

halutaan markkinoida. Onko se tyyliltddn kotoisasti pieni kasitydpaja? Vai onko se
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tavoitemielikuva ohjaa

markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta ja maarittaa kaytettavid markkinointikanavia.

4.2 Markkinoinnin eri muodot

Markkinoinnilla on monta muotoa. Sitd on kohdistettava sek& omaan henkil6stéon, etta

yrityksen ulkopuolelle. (Bergstrém & Leppanen 2007, 22)

Liikeidea
v v v v
Markkinoinnin Siséinen Ulkoinen Vuorovaikutus- Asiakassuhde-
muoto markkinointi markkinointi markkinointi markkinointi
Markkinoinnin Oma henkil6std Uudet, nykyiset ja Asiakkaat, joihin Ostaneet
kohde entiset asiakkaat ollaan asiakkaat
kosketuksissa
Markkinoinnin Oman Yrityksen Ostava asiakas ja Asiakassuhteen
tavoite henkildston tunnettuus, asiakastyytyvai- sailyminen ja
tyytyvaisyys, kiinnostuksen Syys kehittyminen
osaaminen ja herattéminen ja
motivaatio asiakkaiden
houkuttelu
Markkinointi- tiedotus, tarjooma, asiakaspalvelu, kanta-
keinoja koulutus, hinnoittelu, tuote-esittelyt ja asiakasedut,
kannustus ja me- mainonta, myyntityd takuu, huolto,

henki

myynninedistami-
nen ja
tiedottaminen

neuvonta,
tyytyvaisyysky-
selyt ja

suoramainonta

Kuvio 3. Markkinoinnin muotojen vertailu. (Bergstrom & Leppanen 2007, 23)

Kuvio tiivistdd markkinoinnin eri muodot selkeésti ja sen avulla on helppo hahmottaa
kokonaisuus mietittdessé oikeita markkinointikeinoja tietylle kohderyhmaélle. (Bergstrom
& Leppéanen 2007, 22-23)

Pienen mikroyrityksen sisdinen markkinointi ei tdssé& alkuvaiheessa ole olennainen
kehittdmisen kohde. Sen sijaan ulkoinen markkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi
saavat suurimman huomioarvon markkinoinnin alkuvaiheessa. Asiakassuhdemarkki-

noinnin osuus kasvaa tehtyjen kauppojen myota.

Sissimarkkinointi on mielenkiintoinen nékdkulma pienen yrityksen markkinointiin.

Sissimarkkinoinnin on kehittdnyt Levinson ja han on maaritellyt periaatteen lyhyesti:
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"Sissimarkkinointi tarkoittaa epéatyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat
maksimituloksia minimipanoksin.” Pieni yritys voi toiminnassaan hyddyntaa
sissimarkkinoinnin oppeja ainakin osittain. Sissimarkkinointi sopii pienelle yritykselle ja
se eroaa perinteisesta markkinoinnista. Lempparien keskittyessa alkuvaiheessa
ulkoiseen ja vuorovaikutusmarkkinointiin sissimarkkinoinnin sovellettavia oppeja

voidaan kayttdd seuraavasti:

* tehdaan yhteistytta kilpailijoiden kanssa.

yhdistelldan useita markkinoinnin menetelmia tehokkaiksi kokonaisuuksiksi.
» tydskennellaan lahella myyntia.
e pyritddn ratkaisemaan asiakkaan ongelma.

Sissimarkkinoinnin keinot ja sinnikkyys hyédynnetdan yrityksen pyrkiessa saamaan

pienin resurssein nakyvyytta ja tulosta. (Parantainen 2005, 17, 21)

4.3  Markkinoinnin ymparisto

Yritys ei pysty toimimaan markkinoilla yksin, vaan sen on huomioitava monenlaisia
tekijoitd. Yrityksen markkinointiymparistda ovat ulkopuoliset tekijat, jotka rajoittavat
yrityksen toimintaa ja toisaalta antavat sille menestymisen mahdollisuuksia.
Menestydkseen markkinoilla, yrityksen on tunnettava toimintaymparistd ja

kilpailijaolosuhteet mahdollisimman hyvin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 31)

Yrityksen on tarke&dd havainnoida, arvioida ja tulkita aktiivisesti toimintaymparistéaan.
Eri osa-alueiden ymmartaminen auttaa havannoimaan ymparistossa tapahtuvia
muutoksia sekd ennakoimaan niitd. Kun toimintaymparisto tiedostetaan ja tunnetaan,
yrityksen on helpompi sijoittaa ja suunnitella markkinointitoimenpiteitda oikein

menestyakseen kilpailluillakin markkinoilla. (Markkinointiympéristd 2010)

4.3.1 Markkinat ja kysynta

Perusta kaikelle markkinoinnille ovat markkinat. On oltava olemassa markkinat
tuotteiden myymiseksi. Markkinat muodostuvat potentiaalisista ostajista, joita ovat
yksil6t, yhteistt ja yritykset. Yrityksen on tarkeaa loytad sellaiset markkinat, joilla se

saavuttaa kilpailuetua ja jonne sen on kannattavaa suunnata markkinointitoimenpiteita.
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Kun kohdemarkkinat tunnetaan, osataan suunnata voimavarat sellaisiin toimintoihin,

jotka edistavat kohdemarkkinoiden saavuttamista. (Anttila & Iltanen 2001, 92-95)

Pohdittaessa yrityksen kohdemarkkinoita, tulee ottaa huomioon segmentoinnin
tarpeellisuus. Saadaanko lisdarvoa markkinoinnille segmentoimalla asiakkaat ja
markkinoimalla tuotteita tietylle segmentille vai onko tuottoisampaa markkinoida
segmentoimatta asiakkaita ryhmiin ja yrittamatta I6ytaa ryhmien valisia eroja.
Segmentoinnin perusehtoja ovat riittdva potentiaali, segmentin sisalla samanlaiset
tarpeet, segmenttien erottuvuus toisistaan ja markkinoinnin tehokas saavuttavuus.
(Anttila & Iltanen 2001, 95-96)

Pienen yrityksen yksittdisten asiakasryhmien segmentoinnin tarpeellisuutta on syyta
erityisesti  pohtia. Tuotantom&&rien ollessa pienia ja resurssien vahaisia,
yksityiskohtainen segmentointi on usein liian kallista ja potentiaali riittdmé&ton. Toisaalta
|0ydettédessa juuri oikea segmentti, tuotteen kysynnan nousu saattaa olla merkittava.
Pk —yrityksissé jaottelu tapahtuu yhdistellen isommiksi segmenteiksi eri asiakasryhmia.

Nain voidaan markkinointia kohdentaa isommalle ryhmalle samaan aikaan.

Markkinoilla tapahtuvia muutoksia on seurattava tarkasti ja yrityksen on oltava selvilla

ympariston tapahtumista. Markkinoihin vaikuttaa oleellisesti seuraavat tekijat:

taloudellinen muutos kotimaassa

e potentiaalisen asiakaskunnan rakenteen ja maaran muutokset
* asiakaskunnan ostovoiman muutokset ja usko tulevaisuuteen
e omat toimenpiteet ja kilpailijoiden toimenpiteet

* uusien tuotteiden tulo markkinoille

« keskeiset toimialaa koskevat poliittiset paatokset

verotus, korot

Markkinoiden kautta ndhd&éan yrityksen, sen tuotteiden ja merkkien asema kilpailijoihin
nahden. (Lotti 2001, 49; 54)

Kysyntd on se mé&arad, mink& yrityksen toimialueen asiakkaat ovat halukkaita tiettyna
aikana ostamaan. Kysyntaan, kysynnan maaraan, vaikuttavat useat tekijat. Alla olevat

vaikuttajat voidaan jaotella aiheuttajansa mukaan seuraavasti:
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/Ostajat \ /Yhteiskunta \ mritykset \

- maara - talous - markkinoinnin kilpailukeinojen
) kaytto
- tarpeet - lainsaadanto
- imago
- tulot
- kilpailutilanne
- tuotekaytto

N JAN VAN /
|

Kysynta

Kuvio 4. Kysyntaan vaikuttavat tekijat. (Bergstréom & Leppanen 2000, 43)

Kuviossa nelja on lueteltu keinot, joilla yritykset itse pyrkivat vaikuttamaan kysyntaan.
Vaikuttamisen keinoina ovat tuotteiden lisdksi laatu, hinta, mainonta ja muut
markkinointitoimenpiteet. Alan kilpailutilanne ja yrityksen imago vaikuttavat
markkinoiden suuntauksen ohella kysynndn tasoon. Kysynnan yhteiskunnallisiin
tekijoihin, kuten suhdanteisiin, lainsdadantéén ja kulttuuriin ei yritys itse pysty
valttamatta paljonkaan vaikuttamaan. Kysynta, kuten kaikki toiminta, on monen tekijan
summa ja todellinen kysynta nakyy vasta kulutuksena. (Bergstrom & Leppanen 2000,
43-45)

4.3.2 Kilpailijat

Yrityksella on paljon kilpailijoita, l&hin niistd muistuttaa eniten yritysta itseddn myymalla
samoille kohdemarkkinoille ja mahdollisesti samoilla keinoilla. L&himmista kilpailijoista
tarvitaan mahdollisimman tarkkoja tietoja. Myos etdisempié kilpailijoita tulee tarkkailla.
Yrityksen suurimpana uhkana ei valttdmatta ole nykyiset kilpailijat, vaan potentiaaliset.
Yrityksen on tarkedd tuntea Kilpailijansa ja heidan tuotteensa. Jos yritys pystyy
erottautumaan Kkilpailijoistaan jollakin asiakkaan arvostamalla tavalla, jaa tuotteelle
hinnoitteluvapaus ja parempi tulos. Seuraamalla kilpailjoiden mainontaa ja
toimenpiteitd, pystytdan kehittdmaan omaa yritysta kilpailukykyisemmaksi. (Kotler
1999, 114-119)
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Méaéritettdessd omaa asemaa suhteessa kilpailijoihin, on tehtéava analyysi kilpailijoista
ja Kilpailutilanteesta. Seuraavan kysymyslistan perusteella laadittu analyysi antaa

perustiedot kilpailun ja kilpailijoiden toiminnasta:
* Mika on markkinatilanne?
* Mikéa on kysynnan ja tarjonnan suhde?
» Ketkéa ovat pahimmat kilpailijat ja tuotteet?
* Mitka ovat kilpailijoiden/tuotteiden vahvat ja heikot puolet?
* Kuinka oma tuote erottuu muusta tarjonnasta?
» Miten vakuuttaa asiakas vahvuuksista suhteessa kilpailijoihin?
e Mitk&a ovat muut erottautumistekijat?

e Mitkd ovat Kilpailjoiden kayttamat myynninedistamistoimenpiteet ja

mainosvalineet?

» Miten tavoitetaan asiakkaiden huomio suhteessa kilpailijoihin?

(Helsingin uusyrityskeskus 2010)

Kilpailijoiden seurannan haastetta lisda globalisoituminen. Lahes jokaisella alalla on jo
kansainvélisia toimijoita ja yha lisdéantyva nettikauppa tuo rajattoman maarén uusia
kilpailijoita eri aloille. (Makinen, Kahri ja Kahri 2010, 17-18)

4.3.3 Talouden kehitys

Pitkalla aikavalilla suomen talouskasvu hidastuu vaeston ik&d&ntymisen ja siité johtuvan
tyévoiman tarjonnan vahenemisen ansiosta. Kuluttajakaupassa sen vaikutus nakyy
muutoksina ostohalukkuudessa. Vaeston ikaantymisen myota iakkaille ihmisille
tarkoitetut tuotteet saavat uusia markkinoita, sen mukana tulee myos uusia toimijoita
markkinoille. Asiakkaat ovat yhéa tiedostavampia ja vaativat tuotteista ja valmistuksesta
enemman tietoja. Yritykset panostavat vastuullisuuteen niin tuotannossa kuin
myynnissa. Ansiotason oletetaan nousevan noin neljan prosentin vuosivauhdilla, se
tukee yksityista kulutusta. Ansiotason nousun ohella kotitalouksien velkaantuminen

heikentaa kulutuksen kasvua. (Valtiovarainministerié 2008)
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4.4  Markkinoinnin kilpailukeinot

Perinteisesti markkinoinnin kilpalukeinot jaotellaan neljaan paékohtaan: product -
tuote, price - hinta, place - saatavuus ja promotion - viestintd. TAma perinteinen jaottelu
kuvaa myyjan nékdkulmaa. Perinteisen jaottelun ohella voidaan markkinoinnin

kilpailukeinoja ajatella asiakaslahtoisesti. (Rope 1999, 131)

Ensimmainen Kkilpailukeino on tuote, asiakkaslahttisesti kyseessd on asiakkaan
tarpeet. Kotlerin oppien mukaan, markkinoijan on otettava huomioon asiakkaan tarpeet
tuotteen suunnittelussa alusta alkaen. Tuotetta tulee ajatella kolmella eri tasolla.
Kolmen paavaiheen jalkeen saadaan lisatasoilla luotua tuotteelle enemman arvoa ja
elinkaarta. Ensimmainen tarkastelun taso on asiakkaan jonkin tarpeen tyydyttaminen
tuotteella. Toinen taso on konkreettinen tuote, jota asiakas voi koetella. Kolmas taso on
asiakkaan olettama tuote ja laatu eli mielikuvatuote. Tuotekehityksen tuloksena
pystytdaan tarjoamaan asiakkaalle tuotteita, jotka eroavat tarpeeksi Kilpailijoiden
vastaavista menestyakseen. Pitkdn ajan tuotekehityksen tuloksena saadaan aikaan

potentiaalinen tuote, joka menestyy jatkossakin muutoksien ansiosta. (Desidoc 1998)

Toiseen tasoon, eli konkreettiseen tuotteeseen, liittyy tuotteistus. Tuotteistus voidaan
maaritella myds tuote-elementtien vakioimiseksi. Tastd nakokulmasta voidaan tuotteita

luokittaa seuraavasti:

1. Uniikki eli vakioimaton tuote, jolloin jokainen tuote tehddan ilman
tarkoitustakaan toteuttaa koskaan toista tdysin samanlaista. Vakiointiaste on O-
10%

2. Ra&ataloity tuote, joka tehdaan vakioiduista perusosista mutta asiakkaalle aina

tilanteen mukaisesti. Tuotteen vakiointiaste 10-50 %.

3. Sovellettu tuote, jossa suurin osa on vaikioitu mutta osittain sovelletaan

asiakaskohtaisesti. Vaikiointiaste sovelletussa tuotteessa on 50-90 %.

4. Pakettituote, tuote jossa kaikki osat on vakioitu. Hyllytuotteen vakiointiaste 90-
100 %.

Oleellista luokittelussa on se, etta tuotteen sisalté on maaritelty niin, ettad asiakas tietaa
mitd hén ostaa ja mista maksaa. Tuotteistuksesta voidaan puhua kun tuote on saatettu

vahintddn sovelletun tuotteen vaiheeseen. Pienen kasitydyrityksen kohdalla on kyse
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uniikeista tuotteista ja vain joidenkin tuotteiden kohdalla voidaan puhua
tuotteistuksesta. (Rope 1995, 170-172)

Kuva 4. Virkatut tuotteet.

On tarkeaa jatkuvasti havainnoida ymparistéad ja yhteiskunnan muutoksia. Tuotteiden
kehittamisessa kaiken ei silti tarvitse perustua tiedonhankintaan ja saatuihin
vastauksiin. Uusien tuotteiden ja palveluiden luomisessa pitda kuunnella omaa
vaistoaan ja toteuttaa havaintojen synnyttamia ideoita. Kuvassa nelja olevat tuotteet
ovat syntyneet juuri edella mainitulla tavalla eli vallitsevan trendin innoittamana ja

luottamalla omaan intuitioon. (Ayvéri 2000, 45)

Oman yrityksen tuotetta pitdaa pyrkid ajattelemaan asiakkaan nakokulmasta. Mika
tuotteessa on asiakkaalle arvokasta ja mitd lisdetuja se asiakkaalle tarjoaa? Mikéa
tuotteessa luo kilpailuetua ja milla tavalla se eroaa kilpailijoiden tuotteista? Millainen on
asiakkaan mielikuva tuotteesta? Asiakkaat haluavat ostaa erityyppisia asioita kuin
aiemmin; mielikuvia ja tarinoita. Asiakkaan nékodkulmasta arvioituna tuote nayttaytyy
tekijalleen erilaisena ja antaa arvokasta nakdkulmaa markkinoinnin pohdinnan tueksi.
(Raatikainen 2008, 198 ja Ayvari 2000, 52;54)

Hinta on tarkea ja keskeisin kilpailukeino markkinataloudessa. Asiakas ei kuitenkaan
ole kiinnostunut pelkastddn tuotteen hinnasta. Asiakasta kiinnostaa tuotteen
hankkimishinnan lisdksi kayttamisen ja havittdmisen kustannukset. Hinta on neljasta
tekijasta ainoa tulosta tuottava, kaikki kolme muuta kilpailukeinoa tuottavat yritykselle
kuluja. (Desidoc 1998)

Hinnoittelu voi olla myds markkinoinnin luovin prosessi. Se johtuu siita, etta

markkinoinnillinen hinnoittelu on markkinaperusteinen. Hinta voi olla reaaliperusteinen
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kustannushinta eli absoluuttinen hinta tai kilpailijatuotteisiin suhteutettu markkinahinta
eli suhteellinen hinta. Koska hinta on aina suhteutettava Kilpailijoiden vastaaviin
tuotteisiin, se on aina ajassa, markkinoilla ja asiakkaan ndhtavissa. Taman vuoksi
samoilla markkinoilla voi saada samasta tuotteesta eri hinnan tai eri aikaan samasta
tuotteesta eri hinnan. Hinnalla on monta funktiota tuotteen kaupallisessa
menestyksessa. Hinta on tuotteen arvon mittari ja myos tuotteen arvon muodostaja. Se
kertoo asiakkaalle tuotteen arvon ja muodostaa haluttua mielikuvaa (Rope 1995, 175-
178) Toisaalta arvo on ostajan nakdkulma, joten yritys ei pysty méaérittelemaan mika on
asiakkaalle Kkallista ja halpaa. Ostopaatds syntyy asiakkaan koettua saavansa

enemman hyotya kuin tuote maksaa (Kannisto & Kannisto 2008, 115).

Hinta on Kkilpailuun vaikuttava peruselementti, joka menekin lisaksi voi vaikuttaa
kilpailjoiden tuloon samoille markkinoille. Hinta vaikuttaa my6s luonnollisesti
kannattavuuteen, sitd tulee tarkastella saavutettavan myyntim&aran ja katteen
yhteisvaikutuksen perusteella. Edellda mainittujen liséksi hinta vaikuttaa tuotteen
asemointiin, sen tulee olla kohderyhméan hyvaksyttavissa. Eri kohderyhmille sopiva

hintataso voi olla samassa tuotteessa hyvin erilainen. (Rope 1995, 175-178.)

Kasityoyrityksen nakokulmasta hinnan maarittaminen on véahintaankin haasteellista.
Kasityoyrityksen asiakas pohtii useimmiten hinnan ja laadun suhdetta. Huokeaksi
koettu hinta saattaa aiheuttaa epailya tuotteen laadusta. Toisaalta ka&sin tehty-merkinta
ei ole oikeutus korkeaan hintaan. Asiakas vertailee hintoja ja on usein hyvin
hintatietoinen. Kasitydyrityksen tuotteista ollaan ehk&a valmiimpia maksamaan hieman
enemman kuin "hyllytuotteista”, mutta asiakkaan pitda vakuuttua saamastaan rahan
vastineesta. (Ayvéri 2000, 68)

Jokaisen myyjan pitdd paattdd miten tuotteensa markkinoille toimittaa. Valittava
jakelukanava maarittdd myos tuotteen imagoa. Yritys voi panostaa myynnin volyymiin
jolloin tuote pitdd olla saatavilla mahdollisimman monin tavoin. Yritys voi myos
tavoitella tuotteelle korkeaa profiilia, jolloin tuote on saatavilla harvemmista paikoista.
Asiakkaat haluavat, etta tuote on vaivattomasti saatavilla. Saatavuutta voidaankin
asiakaslahtoisesti miettid mukavuutena asiakkaalle. Ostomahdollisuutta on siis
tarjottava oikeaa aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisena eréna

mahdollisimman helposti ja edullisesti. (Rope 1995, 204-205)

Saatavuus merkitsee esteiden poistamista yrityksen ja asiakkaan valiltd. Saatavuus

voidaan jakaa kahteen alueeseen, markkinointikanavan valintaan ja fyysiseen jakeluun.
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Markkinointikanava voi olla suora, jolloin yritys myy tuotetta eri tavoin suoraan
kuluttajalle tai epasuora jolloin yritys myy tuotteen kuluttajalle valikasien kautta.
Fyysinen jakelu pitdd sisdllaan kuljetuksen ja varastoinnin ratkaisut. Kasityoyrityksen
tulee pohtia eri markkinointikanavien etuja ja haittoja oikean ja tuottoisimman kanavan
valitsemiseksi. Kustannusten lisdksi valintaan vaikuttavat mm. tuotteelle ja yritykselle
tavoiteltava imago seké aikataulutekijat. (Ayvari 2000, 83-84)

Kuva 5. Lakukorut.

Verkkokauppa poistaa ison osan yrityksen ja asiakkaan vdlisistd esteistd. Se on
edullinen tapa asiakkaalle ostaa ja myyjalle myyda. Asiakas saa tuotteensa suoraan
kotiin vaivattomasti ja myyja voi myyda edullisesti ilman Kkiinteitd kustannuksia
myymalan yllapidosta. Edullisimpia ja vaivattomimpia tuotteita verkkokaupassa ovat
pienet, helposti postitettavat tuotteet kuten lakukorut kuvassa viisi. Niista ei mydskaan
synny merkittavia varastointikustannuksia. Harvalle kasityoyritykselle verkkokauppa on
kuitenkaan ainoa kauppapaikka. Moni kuluttajatuotteita valmistava kasvuhakuinen
kasityoyrittaja paatyykin useimmiten ennen pitkda siihen, ettd yritys saavuttaa
kasvutavoitteensa vain jalleenmyyjia lisdamalla. Kun jalleenmyyja hoitaa markkinointia
ja myyntia, jaa yrittajalle enemmén aikaa siihen minka han parhaiten osaa ja mika
tuottaa eniten tyoniloa. Vahittaiskauppias kantaa talloin myos varastointikustannukset.
(Ayvari 2000, 87-88)

Asiakaslahtdisesti ajateltuna viestintda on vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Viestintaa
ovat mainonta, myynninedistdminen, myyntityd, suoramarkkinointi ja suhdetoiminta.

Kun viestintaa ajatellaan asiakasnakokulmasta, tarkedéd on vuorovaikutus. Myyjan tulee
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olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa viestittden samalla myytavan tuotteen

ominaisuuksista, laadusta ja eduista joita se voi asiakkaalle tarjota. (Desidoc 1998)

Mainonta on markkinointikeinoista nakyvin, sen tavoitteena on kannattava myynti.
Mainonta on tehokas tunnettuuden ja tuotekuvan sekda mielipiteiden luoja.
Mainosvalineiksi pyritddn valitsemaan ne mediat, jotka oletettavasti parhaiten
tavoittavat kohderyhman oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti. Mainoksen
taytyy koskettaa; vakuuttaa asiakkas hanen saamastaan hyddysta ostaessaan tuotteen
ja kayttaessaan sita. (Ayvéari 2000, 110-112)

Myynninedistaminen pyrkii lisdamaan kiinnostusta tuotetta ja yritysta kohtaan.
Kasityoyrityksen myynninedistamisen keinoja voivat olla esimerkiksi messut,
mainosmateriaalit, naytteet ja koulutus jalleenmyyijille. Yritys voi suunnata
myynninedistamisen toimenpiteet joko jalleenmyyijille tai suoraan kuluttajille. (Ayvéri
2000, 116)

Myyntityon vaikutus asiakkaisiin on suurempi kuin mainonnan. Myyjan ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus antaa asiakkaalle mahdollisuuden varmistua tuotteen
ominaisuuksista ja hyddyista itselleen. Myyntitapahtuma antaa myds myyjalle
paremman mahdollisuuden vakuuttaa ostaja tuotteen hyddyistd. Myyntityd voidaan

jakaa kolmeen myynnin lajiin:
1) toimipaikkamyynti, toimipaikassa tapahtuva henkilékohtainen myyntity6.

2) neuvottelumyynti, yrityksen asiantuntijahenkiléston ja asiakkaan valinen neuvottelu-

tilanne.

3) edustajamyynti, useimmiten asiakkaan luona tapahtuvaa aktiivimyyntia. Kasityo
yrityksessa useimmiten on kyse edustajamyynnistd, kauppaa ei synny ilman myyjan
aktiivista otetta. (Rope 2003, 13-17)

Suoramarkkinointi on suosittu mainosmuoto. Suosio perustuu kayttdmahdollisuuksien
laajaan kenttaan sekad edullisiin kustannuksiin. Kirje on keskeinen suoramainonnan
peruselementti. Markkinoijalle on tarkedd osata tehdd toimivia markkinointikirjeita.
Myyntikirje rakentuu viidestd osasta, jotka ovat kohdistusosa, kiinnostuksen
heréttamisosa, lyhyt kertominen asiasta, tarjousosa ja jatkotoimien selvittdminen.
Myyntikirjeen tulee olla visuaalisesti siisti, yhden Ad4-sivun mittainen, aina

henkilokohtaisesti allekirjoitettu ja taidokkaasti markkinointikirjeen huomionheréattamis-
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valineitd kayttava. Pienen yrityksen etuna on se, ettd pystytddn kohdentamaan

suoramainonta henkilokohtaisesti asiakkaalle. (Rope 2003, 39-44)

Suhdetoiminta luo ja yllapitda yrityksen suhteita sidosryhmiin. Sen tarkoituksen on
myds tukea muuta markkinointia ja antaa enemman mahdollisuuksia. Suhdetoiminnan
mahdollisuudet ovat yhta lailla pienen kuin suurenkin yrityksen kaytettavissa. Tarpeen
mukaisia tybkaluja ovat erilaiset julkaisut, tapahtumat, uutiset, toiminta
paikallisyhteistssa, identiteettia ilmentavat keinot (esim. lomakkeet, kayntikortit,
pukeutuminen), lobbaus ja yhteiskuntavastuuta osoittavat toimenpiteet. (Kotler 1999,
148-149)

Markkinoinnin kilpailukeinojen pohdinnassa voidaan kayttda hyodyksi vallitsevia
trendeja. Yritys voi tuotteillaan joko olla trendin huipulla tai yrittd& kayttda hyddykseen
"vastatrendi@”. Trendin huipulla pysyminen vaatii tiukkaa seurantaa markkinoilla mutta
my0ds kulutustottumuksissa, pitdd vastata nopeasti muuttuviin trendeihin ajallaan.
Vastatrendid hyodyntava ja silla differoituva yritys muuttuu samassa tahdissa eri

suuntaan. (Desidoc 1998)

4.5 Markkinointisuunnitelman laatiminen kaytannossa

4.5.1 Markkinointisuunnitelma Lemppareille

Lemppareiden markkinointisuunnitelma laaditaan samassa jarjestyksesséa kuin edella
kasitellyt ~ markkinoinnin  osa-alueet. Markkinointisuunnitelman  tulisi  olla
mahdollisimman yksinkertainen ja ytimekas. Markkinointisuunnitelma sisaltda lyhyen
aikavalin operatiiviset suunnitelmat seka pitkan 3-5 vuoden kehityssuunnan
(Raatikainen 2004, 59).

Tavoiteltavat asiakasryhméat jakaantuvat eri tuotteiden mukaan. Kaikki Lempparien
tuotteet ovat myynnissa verkkokaupassa. Verkkokauppa on jokaisen saatavilla ja
tlaaminen sen kautta on helppoa. Yrityksen tavoittelemat kohderyhmat
verkkokaupassa ovat sisustajat ja perheendidit. Muilla markkinoinnin keinoilla
tavoiteltavia asiakasryhmid ovat hoitotydn ammattilaiset ja jalleenmyyjat. Heille
padasiassa tarjottavat essut ovat suurin tuoteryhma koko yrityksen valikoimassa.
Liséksi puoliessuja tarjotaan kahviloille tarjoiluessuiksi. Markkinointitoimenpiteet

kohdistetaan naille kohderyhmille. Muihin tarjolla oleviin tuotteisiin ei kohdennetusti
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suunnata markkinointitoimenpiteitd tai resursseja vuoden 2010 aikana. Ne ovat
saatavillla verkkokaupassa.

Kuva 6. Tuotepakkaukset.

Essujen tuotteistuksen vakiointiaste on pieni, joten voidaan puhua uniikista eli
vakioimattomasta tuotteesta. Tuote on maéaritelty niin, ettd ostaja tietdd mista han
maksaa. Perusasiat essujen taustalla ovat samoja, mutta itse tuotteet eivat ole
samanlaisia keskenaan. Kankaat ovat kierratyskankaita, mutta jokainen valmistuva
essu on erilainen kuin aiemmat. Asiakkaan nakokulmasta uniikkius tuo tuotteelle
lisdarvoa ja tekee tuotteesta ostajalleen henkilokohtaisemman. Essu voi antaa
asiakkaalle hyddyn lisdksi myds iloa arjen tydskentelyyn. Kotona seka hoitotytssa
essua kayttavat saavat hyodyn tuotteesta sekd suojavaatteena etté lisataskuina. Hyvan
mielen tuo erottuminen joukosta kauniilla asusteella. Joitakin malleja valmistetaan
erissd, silloin tuote on sovellettu ja sen vakiointiaste on 50-90 %. Kahviloiden
henkilokunnalle tarjotaan essuja sarjoina. Sarjoissa tuotteet ovat hyvin samankaltaisia
keskendéan ja tehty samanlaisista kankaista. Taskut ovat erilaisia ja yksityiskohdat.
Asiakkaalla on mahdollisuus teettaa itselleen raataldity essu, vaikka asiakkaan omista
materiaaleista. Nain voi teettaa itselleen omista kankaista uuden tuotteen jossa rakkaat
muistot sailyvat. Asiakkaat haluavat ostaa mielikuvia ja tarinoita. Lempparien tuotteissa
kankaat kertovat tarinaa. Kuvassa kuusi olevat Tarinaessut on valmistettu
kierratyskankaista ja hyvin moni kangas muotoutuu jo vahintédan toiseen tehtdvaansa
essussa. Essujen kankaat ovat mummolan tuttuja verho- ja poytaliinakuoseja, naapurin

pussilakanoita, tadin lakanan helmapitsejd jne. Lisdksi materiaalina kaytetaan
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ompelutdiden jadmapaloja. Jokainen tuote kantaa mukanaan omaa tarinaa, joka

kerrotaan tuotetiedoissa verkkokaupan sivulla.

Tuotteen hinta on keskeisin kilpailukeino ja hankalin aseteltava. Lempparit pyrKii
hinnoittelemaan kaikki tuotteet niin, etta toiminta on kannattavaa mutta tuotteen hinta
pysyy kohtuullisena asiakkaalle. Toiminnan ollessa pienta hintataso pystytaan
pitamaan kohtuullisen alhaalla. Verkkokaupan yllapito on edullista ja erillisia toimitiloja
ei yritykselld ole. Asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia ja odottavat korkeaa laatua
kotimaiselta tuotteelta. Hinta voi olla korkeampi kuin kilpailijoilla korvaavissa tuotteissa,

mutta vain hieman jotta se on viela kohderyhman hyvéaksyttavissa.

Tuotteet ovat asiakkaiden saatavilla helposti verkkokaupasta. Tilaaminen on vaivatonta
ja tuotteet tulevat kotiovelle asti. Asiakkaan on kuitenkin helpompaa tehda ostopaatos
nahtyaan tuotteen. On myos asiakkaita jotka eivat halua ostaa verkkokaupasta ja ovat
epavarmoja. Tuote on oltava saatavilla verkkokaupan ohella my6ds muualta.
Jalleenmyyjien kautta tehtava myynti kasvattaa mahdollisuutta nostaa myynnin
volyymia. Jalleenmyyjaverkoston avulla pystytddn menekkia myds tasaamaan
jatkuvaksi lapi vuoden. Lisaksi yritys myy itse tuotteita messuilla ja tapahtumissa. Nain

paastaan lahelle asiakasta ja saadaan suoraa palautetta tuotteista ja palvelusta.

Kuva 7. Messuosasto.
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Messut ja tapahtumat ovat tarked kanava yrityksen kehittymisen kannalta.
Tapahtumissa nakee uusimmat trendit ja saa asiakkaisiin suoria kontakteja.
Ammatillinen verkostoituminen on vaivatonta messuilla. Aktiivisuuden myoéta tulee
my6s uusia ideoita tuotteisiin ja toimintatapoihin. Messuilla yritys pyrkii lisddmaan
tunnettuutta seka hankkimaan kontakteja jalleenmyyntiverkoston rakentamiseksi.
Messuosasto pyritddn rakentamaan yrityksen ulkoasuun ja tyyliin sopivaksi

kokonaisuudeksi, kuten kuvassa seitseman.

Markkinoinnin tueksi teetetddn mainosmateriaalia. Aluksi teetetddn kayntikortit
yrityksen logolla varustettuna. Syksylla on suunniteltu teetettdvaksi flyereita, A5
kokoisia nelivalimainoksia, joita voidaan jakaa messuilla ja tapahtumissa.

Pienikokoisten mainosten kayttdmahdollisuudet ovat laajat ja painatus edullista.

Suoramainonnan mahdollisuudet kayteta&n hyvaksi edullisesti. Tuotteita mainostetaan

suoraan kohderyhmaélle:

e essuja mahdollisille jalleenmyyjille mainoskirjeella

e essuja sarjoina kahviloille kirjeitse ja yhteydenotoin

* Lempparipipoja mainostetaan neuvolan seinalla ja kerhoissa
* tee itse —paketteja kurssitusten yhteydessa

« Google-mainontaan panostetaan tuoteryhmittéin eri vuodenaikoina

Suunniteltujien  markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseksi on laadittu alustava
aikataulu. Aikataulu taydentyy kesan kuluessa tapahtumien osalta. Syksyn alussa

tarkistetaan mainonnan kustannukset ja tehdaan jatkosuunnitelma.

AIKATAULU
Kuukausi Toimenpide Toteuttaja
Toukokuu 2011 verkkokaupan tuotetietojen paivitys ja | Hanna ja
ulkoasun yhtendistdminen Jenni
keséatorien aikataulusuunnitelma Jenni
jalleenmyyntipaikkojen paivitys ja | Hanna ja
myyntituotteiden kuvat Jenni
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Googlemainonnan  kasvattaminen ja | Hanna ja
hakukoneoptimointi Jenni
Kesakuu 2011 messuosaston suunnittelu tulevan syksyn | Jenni  ja
messuille Hanna
uuden tuotteen viimeistely ja testaus seka | Jenni
pakkauksen suunnittelu
mainosflyerin  suunnittelu  ja  kuvien | Hanna
ottaminen
Heindkuu 2011 messuosaston testikokoaminen ja|Jenni ja
loppusuunnittelu Hanna
mainosmateriaalin painattaminen Hanna
Elokuu 2011 Turun messut 18.-22.8. osasto 4 m* Hanna ja
Jenni
Mainonnan kustannusten tarkistus ja | Hanna
mahdollinen lisays
Syyskuu 2011 markkinointikirjeet jalleenmyyjille Hanna ja
Jenni
Googlemainonnan tarkistus ja | Jenni
lisdpanostustarpeen kartoitus
Lokakuu 2011 Yhteydenotto markkinointikirjeen saaneille | Hanna ja
Jenni
Marraskuu 2011 Suomen kadentaidot 18.-20.11. osasto 8 | Jenni  ja
m? Hanna
Joulukuu 2011 joulumyyjéiset Sarassa Hanna ja
Jenni
joulumyyjaiset Heimolinnassa Hanna ja
Jenni
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Taulukko 2. Markkinoinnin aikataulusuunnitelma.

Paasaantoisesti tytt tehdaan yhdessa, mutta joitakin osa-alueita on pyritty jakamaan.
Verkkokaupan paivitystd ja ulkoasun muokkausta tehddén kevaalla ja alkukesalla
yhdessa. Tapahtumissa saadaan enemman asiakaskontakteja molempien
osallistuessa, myds myynti on silloin parempi. Syksylla tehostetaan markkinointia.
Taulukosta nahdaan etta suuremmat tapahtumat ajoittuvat vuoden loppupuolelle, sen

vuoksi kesalla tehdaan suunnittelua ja pohjatyota niité varten.

4.5.2 Markkinointiymparisto ja kilpailijat

Yritys ei toimi markkinoilla yksin, vaan sen pitdd huomioida monenlaisia tekijoita.
Lahimpanad yritystd ovat jokapdivaiset yhteistyokumppanit. Lempparien [ahimmat
toimijat ovat paikalliset yhteistybkumppanit ja jalleenmyyjat. Kilpailevia samanlaisia
tuotteita ei paikallisesti ole tarjolla. Lempparit osallistuu aktiivisesti paikalliseen

toimintaan ja tapahtumiin. Siitéa huolimatta tunnettuus on vahaista ilman mainontaa.

Lempparien kilpailijoita ovat verkkokaupat, korvaavia tuotteita tarjoavat vahittaiskaupat
ja erikoisliikkeet. Verkkokaupassa kilpailijoiden mé&&ra on runsas ja kasvaa jatkuvasti.
Menestydkseen on yrityksen oltava aktiivinen ja reagoitava markkinoiden muutoksiin
nopeasti. Lahimpi& kilpailijoita ovat ne, jotka I6ytyvét helposti hakusanoilla ja tarjoavat
asiakkaille vastaavia tuotteita. Lahimpia ovat myds jalleenmyyijille korvaavia tuotteita
tarjoavat kilpailijat. Kadentaitojen alalla yrittdjia on jatkuvasti enemman, messuilla
naytteilleasettajien maara kasvaa vuosi vuodelta. Asiakkaita on myés enemman, joten

k&dentaitajien tuotteet kiinnostavat.

Lempparit erottuu kilpailijoistaan kotimaisuudella ja erilaisilla tuotteilla. Yrityksen pienen
koon vuoksi on helppoa valmistaa yksildllisid tuotteita ja useasta tuotteesta vain pienia
sarjoja. Tarjolla on paljon essuja sek&a aikuisille ettd lapsille. Tastd erotutaan
tarjoamalla uniikkeja tuotteita, joilla on oma tarinansa kierratyskankaina. Merkittavin ero
kilpailijoiden essuihin kankaiden lisdksi ovat vydnauhat. Lempparien essuissa vyot on
tehty samasta kankaasta leveind nauhoina, joilla saa asusteelle lisdd nayttavyytta.
Muissa valikoiman tuotteissa on enemman yhtalaisyyksia kilpailijoiden tuotteiden
kanssa. Ne tuotteet, jotka ovat miltei samanlaisia kuin kilpailijoilla, pyritaan

hinnoittelemaan edullisemmiksi. Na&itd ovat esimerkiksi pipot ja virkatut Kkorit.
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Koristemaalatut kellot ovat uniikkeja yksittdiskappaleita, asiakkaalla on myos
mahdollisuus tilata omien toiveiden mukainen maalaus kellotauluun. Tallaista
mahdollisuutta ei ole kilpailijoilla. Verkkokaupoista 6ytyy vain teollisesti valmistettuja
kelloja. Messuilla ja erilaisissa tapahtumissa muutamia kilpailijoita kelloilla on, mutta

taysin vastaavia tuotteita ei ole.

Lempparien tarkednad arvona on myos luontoystavalllisyys. Kankaat ovat suureksi
osaksi kierratyskankaita ja pakkauksissa pyritdédn hyddyntdmaan mm. pahvijatetta.
Kellot on valmistettu puusta ja maalattu myrkyttomillda maaleilla. Korujen
valmistuksessa kaytetdan myds mahdollisuuksien mukaan kierratysmateriaaleja.
Luontoystavallisella toimintatavalla saavutetaan kilpailuetua markkinoilla. Positiivisuus
on Lempparien tuotteiden suunnittelun l&htokohta. Tuotteiden pitédd tuoda hyvaa mieltéa

kayttajalleen. Lempparit kayttda myos rohkeasti monia vareja tuotteissaan.
4.5.3 Lempparien markkinat ja kysynta

Kohdemarkkinat ovat laajat. Verkkokaupan markkinat ovat lahes rajattomat. Eri tuotteet
on suunnattu eri kohderyhmille ja niita tavoitetaan ehka parhaiten verkkokaupalla. Se
edellyttdd hyvaa nakyvyytta verkossa. Messuilla on mahdollista tavoittaa
asiakaskuntaa laajalti. Messuilla nédkyminen lisda tunnettuutta, mutta vaikutus nakyy
vasta myohemmin. Tarjonnan ollessa kattavaa, on kauppojen syntyminen kovan tyon
takana. Asiakas tekeekin tuotteesta ostopaatoksen helpommin asioidessaan

erikoisliikkeessa, jossa valikoima on pienempi kuin messuilla.
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Kuva 8. Virkatut korit.

Asiakkaat odottavat palvelua ja yksil6llisyytta. Tarjolla on niin paljon massatuotteita,
ettd yksiléllisyys on yhd harvinaisempaa ja arvostetumpaa. Lempparit tarjoaa
yksil6llisia tuotteita ja se nostaa kysyntda. Yksilollisyytta lisatdan moniin tuotteisiin
erilaisin tehostein, esimerkkind kuvassa kahdeksan olevien korien reunukset. Yritys
panostaa markkinoinnissa verkkokauppaan, silla on mahdollista saada aikaan tuloksia
pienin rahallisin resurssein. Segmentointia pyritddn tekemaan jalleenmyyjien
etsinndssa. Jalleenmyyjiksi pyritdéan saamaan liikkeitd joiden asiakaskunta on

potentiaalista Lempparien ndkdkulmasta.

Kysyntdan vaikuttavat ostajien ohella my6s yhteiskunta ja toiset yritykset. Talous ja
lainsdadantd antaa kysynnalle raamit, mutta siihen pyritddn vaikuttamaan itsekin.
Kysyntdd heratetddn mainonnalla ja muilla toimenpiteilla. Lempparien tuotteilla on
kysyntdd, mutta kohderyhmé ei ole yhtenainen. Kysyntdd mahdollisimman hyvin

herattadkseen markkinoinnin tulisi ulottua monelle taholle.

4.5.4 Talouden kehityksen vaikutus

Talouskasvun hidastumisen myota kuluttajat kayttdvat rahaa harkiten. Ostokset
pyritddn tekemdan jarkevasti perustellen. Kun ostetaan vdéhemman ostetaan usein
laadukkaampaa. Lempparien etu talouden kehityksessa on kuluttajien vaativuustason
kasvu. Pienend kotimaisena yrityksena on vaivatonta kertoa yrityksen toiminnasta
avoimesti ja vakuuttaa asiakkaat tuotteiden laadukkuudesta. Vaesttn ik&antymisen
myo6td muuttuvat markkinat pyritddn hyddyntamaan suuntaamalla tulevaisuudessa
markkinointia osittain iakkd&mmille. Kustannusten nousu voi tuoda lisdhaastetta
toiminnan kasvattamiseen. Kustannukset saattavat nopeasti kasvaa liian suuriksi

alihankinnassa.

Mahdollisen koronnousun ja kustannusten kasvun vuoksi ostovoimassa tapahtuu

muutoksia. Se lisdéa entisestdan asiakkaiden harkintaa rahan kaytossa.
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5 UUDEN TUOTTEEN LANSEERAUSPROSESSI

5.1 Lanseerauksen vaiheet

Yksinkertaistettuna lanseeraus tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Se tahtaéa
tuotteen onnistuneeseen esittelyyn tuoden menestysta myds pidemmalla aikavalilla.
Lanseeraus on siis toimintaprosessi, jonka tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa
tuotteen tuominen markkinoille. Tassa tyossa lanseerauksen suunnitelma tehd&én
markkinointisuunnitelman jatkoksi tietyn tuoteryhméan markkinoille saattamista varten.
Suunnitelma tehdaan seuraavan kuvion mukaisesti edeten. (Simula ym. 2009, 71 ja
Rope 1999, 16)

Tuotekehitysprosessi
testattu markkinakelpoinen tuaote

I
¥

Lanseerausprosessi
lahtdkohtien ma arittely
-aikataulutus ja budjetoint
-lahtdkahta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut
-yrityksen strategiset perusratkaisut
-tuntefmarkkinaratkaisun maarittely

¥
Markkinoinniliset perusratkaisut
-markkinointielementtien maarittely
-markkinointielementtien te staus

¥
Lanseerauspiitis

¥

Lanseeraustyd
-lanseerauksen tavoitte et
-lanseeraussuunnitelma
-lanseerauksen toteutus
-seUranta

Kuvio 5. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31)

Lanseerauksen edellytyksena on markkinakelpoinen tuote, joka on sellaiseksi testattu.

Lanseerausprosessi alkaa lahtbkohtien maarittelylla. Tahén kuuluu alustava aikataulun
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luominen suunnitteluvaiheen toteutukselle ja alustava budjetointi. Markkinoinnin
perusratkaisuihin kuuluvat uuden tuotteen asiakaskohderyhman maarittely ja sille
soveltuvan kilpailukeinojen yhdistelman rakentaminen ja testaaminen. Tama vaihe
prosessissa varmistaa, ettd uusi tuote on myds markkinoinnillisesti kilpailukykyinen
tavoitteeksi asetetuissa asiakaskohderyhmissa. Naiden vaiheiden jalkeen yrityksen on
paatettdva lanseerauksen suorittamisesta tai koko prosessin lopettamisesta, mikali
tuote ei ole markkinoinnillisesti elinkelpoinen. Myo6nteisen lanseerauspaatoksen

seurauksena alkaa markkinoilletuomistoimenpiteiden suunnittelu. (Rope 1999, 31-32)

Ratkaisevin vaihe koko tuotteen menestyksen kannalta on juuri lanseeraus, sen
onnistuminen maarittdd tuotteen tulevan menestyksen. Lanseerausvaiheen

onnistumisen mittarina voidaan pita&

tunnettuutta kohderyhméassa

- onnistuneita referensseja

- tuotteen kokeilijoiden maaraa

- tyytyvaisyytta kokeilijajoukossa ja uusintaostoja

- tavoitemielikuvan oikeellisuutta ja sen lapisaamista

- saavutettua myymala- ja volyymipeittoa jakeluportaissa
- saavutettua markkina-asemaa ja myyntivolyymia.

Edella mainittujen vaiheiden toteutuminen antaa mahdollisuuksia tuotteen

mydhemmalle menestykselle ja kehittymiselle. (Rope 1999, 12-21)

Lanseerattavasta tuotteesta voidaan tehda kaupallisesti menestyva tuote vain, jos se
on jossain asiakkaan arvostamassa ominaisuudessa parempi kuin kilpailijan vastaava
tuote. Asiakkaan piilevat tarpeet herdavat ja muuttuvat usein tiedostetuiksi, kun

mahdollisuus niiden tyydyttamiseen tarjotaan. (Rope 1999, 23)

Kun yrityksellda on testattu ja markkinakelpoinen tuote, lanseerauksen lahtokohtien
maarittely voi alkaa. Lanseerauksen suunnitelma voidaan laatia yhtdaikaisesti
liketoimintasuunnitelman kanssa. Talldin pystytddn |ahtbkohtien maarittelyssa
hyétymaan jo aiemmin tehdyista analyyseistd, koskien yrityksen toimintaympéaristoa.

Lanseerauksen puitteet rakentuvat prosessille laadittavasta aikataulusta ja budjetista.
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Lanseerauksen pohjalla tulee lisaksi olla suunnitelma, joka maarittelee mukana olevat
tahot, tarkistuspisteet, seurannan ja ennen kaikkea vastuuhenkilot eri osa-alueille.
(Rope 1999, 34-35; Simula ym. 2009, 74)

Lanseerausprosessin pituus riippuu yrityksen suunnittelujarjestelmasta ja aiemmasta
lanseerauskokemuksesta. Nopealla aikataululla toteutettava lanseeraus siséaltaa riskin,
ettd joku vaihe jaa lilan pinnalliselle toteutuksen asteelle. Liian pitka aikataulu taas
mahdollistaa tuotteen jddmisen kilpailijoiden jalkoihin jo tuotteen lanseerausvaiheessa.
Tuotteen lanseerausprosessi voi kestdd muutamasta kuukaudesta muutamaan
vuoteen riippuen toimialasta. Aikarajojen asettaminen tulisi olla kuitenkin ongelmista
huolimatta helpottava ja prosessia edistava tekija. (Rope 1999, 35-36; Raatikainen
2008, 199)

Budjetoinnin tarkoituksena  on selvittaa eri vaiheiden kustannukset
lanseerausprosessissa. Se tulee laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti suunnittelu-
ja toimenpidekustannuksineen. Toimenpiteiden kustannukset voidaan kuitenkin
budjetoida tarkasti vasta lopullisen toteutussuunnittelun yhteydessa. Yrityksissa, joissa
on valmis lanseerauskonsepti ja kokemusta lanseerauksesta, voidaan jo alkuvaiheessa

arvioida melko tarkkaan kustannukset. (Rope 1999, 36-37)

Lanseerauksen suunnittelu vaatii perusteellista tietoa yrityksen siséltd seka sen

toimintaymparistosta. Lahtékohtavaiheessa selvitettvia asioita:

- uuden tuotteen kohdemarkkinat

- kilpailijat ja tuotteiden ominaisuudet

- kAyttssa olevat omat resurssit

- hinnoittelun ja jakelun ratkaisut

- oma kilpailuetu

- kansantalouden kehitys ja sen vaikutus ostovoimaan

- teknologian kehittyminen ja uusien korvaavien tuotteiden uhka

- tapakulttuuri, arvojen ja kulttuurin muutoksien vaikutus kysyntaan

Kohdeasiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen auttaa jakeluteiden analysoinnissa

ja antaa tietoa mydhemman vaiheen markkinointistrategioille. Ostokayttaytymisesta
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selvitettavia asioita ovat ostotavat taman tyyppisten tuotteiden kohdalla eli mist&
ostetaan ja kuinka usein, kuka ostaa ja missa roolissa, mitkd ovat tdman tyyppisten
tuotteiden kayttdtavat eli miksi tuotetta kaytetddn ja kuinka paljon ja millaisia ovat

ostamisen ja kayttamisen kausivaihtelut. (Rope 1999, 38-46)

Markkinointikelpoisen tuotteen edellytyksena on sen sopiminen yrityksen strategiaan ja
paamaariin. Kilpailussa parjatdkseen yrityksen on saavutettava vetovoimakyky
markkinoilla jossain asiassa. Lanseerattavan tuotteen tulee sisaltda kilpailuetu muihin
markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna. Sen saavuttamiseksi yrityksella on valittavana
kaksi perusstrategiaa: hintastrategia eli kustannusjohtajuus tai jalostusstrategia eli
erilaistaminen. Kustannusjohtajuus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuomista edullisen
tuotantokustannuksen ansiosta edullisen hinnan avulla. Erilaistaminen tarkoittaa
tuotteen tuomaa etua, jota kilpailijat eivat pysty tuomaan. Erilaistaminen riittda tuotteen
menestymiseksi vain, jos asiakas arvostaa erilaistamisperustetta ja on sen vuoksi
valmis valitsemaan tuotteen ja maksamaan siita Kilpailijan tuotetta enemmaén. (Rope
48-49)

Strategiset paamaaréat ovat usein lanseerausprosessin taustalla. Tallaisia voivat olla
markkinaosuuksien sailyttdminen ja vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen
ja kilpailijoiden lydminen. Uudessa yrityksessd tavoiteltavana paamaarand on
markkinaosuuksien  hankkiminen. Kilpailijoiden Ilyéminen ja  saavutettujen
markkinaosuuksien vahvistaminen voidaan saavuttaa vasta kun yrityksella on

olemassa olevaa jalansijaa markkinoilla. (Rope 1999, 52, 56-57)

Jokaisessa lanseerauksessa on aina omat riskinsa. Riskeja ei voida valttaa vaikka niita
luonnollisesti pyritddn valttamaan. Lanseerauksen riskejd ovat tuote-, kohdistus-,
synergia- ja kannibalismiriskit. Tuoteriskit liittyvat uuden tuotteen testaamattomuuteen
ja vajavaisuuteen. Kohdistusriskit johtuvat tuotteen kohdistamattomuudesta tai
markkinoiden riittamattomyydesta. Erityisesti uudelle tuotteelle, joka ei tarvitse
esimerkiksi kapasiteetin vuoksi suurta volyymia, tulee segmentti maaritella erityisen
tarkasti. Jos tuotteen kohdistusta ei tehda riittdvan kapeasti ei tuotetta saada
asemoiduksi millekdan segmentille, viestintaa ei saada perille ja resurssit eivat riita
kunnolla kaikkien segmenttien hoitamiseen. Menestys laveilla markkinarajauksilla on
usein huonompaa kuin tiukalla kohdistuksella. Synergiariskeissd kyse on tuotteen
sopimattomuudesta yrityksen liikeideaan. Esimerkkina synergiariskistd on uusi tuote
joka ehkaisee vanhojen tuotteiden kauppaa asiakaskunnassa. Toinen synergiariski on

tuotteella, joka vaatii toisenlaista toimintatapaa kuin vanhat tuotteet. Kannibalismiriskit
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ovat riskeja jotka syntyvat jos uusi tuote on lilan samankaltainen vanhan tuotteen
kanssa, nédin ollen se syd omalta vanhalta tuotteelta markkinaosuutta enemméan kuin
kilpailevilta tuotteilta. (Rope 1999, 57-59)

Nykyiseen liiketoimintaan tehtdva uuden tuotteen lanseeraaminen voidaan tehda
nykysegmentin ulkopuolelle. Tassa suunnassa voidaan laajentaa segmenttid tai
suunnata tuote taysin uusille markkinalohkoille. Segmentin laajentaminen tarkoittaa
vanhan kohderyhmé&n laajentamista, riski on tasséd pienempi jo ennestdan tutun
asiakaskunnan vuoksi. Tuotteen suuntaaminen taysin uusille markkinalohkoille on
riskialttimpaa. Menestyksen edellytyksend on talléin  perehtyminen uuteen
asiakaskuntaan ja sen ostokayttdytymiseen mahdollisimman hyvin. Markkinoinnin
suuntaamisessa organisaatiomarkkinoille saattaa olla tarkoituksenmukaista rakentaa

omat paketit jokaiselle asiakassegmentille. (Rope 1999, 61-66)

Kokonaan uuden tuotteen lanseerauksessa on riskit suuret kokemuksen puutteen
vuoksi. Tassa tilanteessa on kilpailuetujen kartoitus hyvin tarkedd, jotta tuotteelle

l0ydetddn menestyksen edellytyksia luova myyntiargumentti. (Rope 1999, 67)

Lanseerauksen markkinoinnillisilla ratkaisuilla tarkoitetaan niitd ratkaisuja, joiden
jalkeen yrityksella on vahva usko lanseerauksen toteuttamisen kannattavuudelle. Nailla
ratkaisuilla pyritaan aikaansaamaan markkinoinnin kilpailukeinot kattava suunnitelma,
jolla kilpailuetu yrityksen valitsemilla lohkoilla on mahdollista saavuttaa. Tassa
vaiheessa on tarkeda ettd pysytddn yrityksen aiemmin valituilla kilpailukeinojen alueella
ja taydennetdan niitd lanseerattavan tuotteen ja tuoteryhmén tarpeiden mukaan. (Rope
1999,72-73)

Tuoteratkaisun avaintekijana on kilpailuedun tavoittaminen. Harvan lanseerattavan
tuotteen Kkilpailuetu perustuu hintaan. Tuote voi olla hintakilpailukykyinen, mutta ei
valttdmattd se halvin vaihtoehto. Markkinoinnillistamisen paamaaré onkin tehda tuote

sellaiseksi, ettei hinta ole keskeisin ostopéattsperuste. (Rope 1999, 73-74)

Tuotaessa markkinoille tuotetta, jolle ei ole suoraa vertailuhintaa, voi markkinoille tulija
maarittda hintatason tai ottaa hinnoittelussa vaikutteita korvaavista tuotteista jos
sellaisia markkinoilla on saatavissa. Taman lisdksi uuden tuotteen hinnoittelun
perustana voi olla asiakkaan saama hyoty tai yrityksen imagotavoite. (Rope 1999, 88-
89)
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Markkinointikanavan maarittely on keskeinen tekijd, joka vaikuttaa lanseerauksen
onnistumiseen. Sen tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus kohderyhméssa.
Jakelupaatoksen perustaksi pitdd selvittdd potentiaalisten asiakkaiden maara,
maantieteellinen sijainti, ostovali ja mistd vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan.
(Rope 1999, 93)

Lanseerauksen markkinointiviestinnassa on tarkeaa loytaa tehokkain tapa, jolla haluttu
sanoma valittyy kohderyhmalle. Mielikuvituksellisuus ja viestisisdllon rohkea
esittAmistapa ovat yleensa eduksi tdssa tytssa. (Rope 1999, 107) Ei riitd ettd myydaan
oikeilla markkinoilla vaan on osattava myyda oikealla tavalla. (Simula ym. 2009, 82)
Brandikds (Sounio 2010) kertoo erilaisia markkinoinnin esimerkkitapauksia, jotka
viestittavat selkedasti ettd koko yrityksen markkinoinnin kuten lanseerauksenkin tulisi
olla rohkeaa ja erilaista. Haastetta tuo se, miten olla tarpeeksi erilainen olematta

kuitenkaan asiakkaiden mielesta liian outo.

Tassd vaiheessa paatetddn lanseeraamisen toteuttamisesta. Lanseerausprossin
toteuttamista voidaan siirtdd tuotekehityksen jatkamistarpeen vuoksi tai paremman
lanseerausajankohdan vuoksi. Toinen vaihtoehto on lopettaa prosessi, mikali testaus
osoittaa kysynnadn riittamattémyyden. Kolmantena vaihtoehtona voidaan p&attaa
lanseerauksen aloittamisesta niilla elementeilld, jotka on havaittu hyviksi ja toimiviksi.
(Rope 1999, 118-119)

Lanseerauspéatoksen avuksi laaditaan riskikartoitus, jossa kaikki hankkeen kariuttavat
riskit kaydaan lapi. Talla varmistetaan etteivit olemassa olevat riskit kaada prosessin
aikana muuten toimivaa hanketta. Lanseeraukseen liittyvid riskejd ovat tuoteriskit ja
kaupallistamisriskit. (Rope 1999, 120)

Kun prosessi on edennyt siihen vaiheeseen, ettd lanseeraus on paatetty toteuttaa, se
vaatii kaikkien lanseeraukseen liittyvien osapuolten sitoutumista ja yhteistyota.
Joissakin tehtavissa linkit toimintojen kesken ovat erityisen tarkeitd. Markkinoinnin ja
myynnin toimivalla yhteistydlla varmistetaan ettd tuotteen myynti saadaan nopeasti
kayntiin. (Simula ym. 2009, 76-77)

5.2 Lanseerausty®

Lanseerauksen  edellytyksend on hyvd tuote, joka on  osoittautunut
markkinakelpoiseksi. Tuote on testattu ja suunnitelmat saatettu valmiiksi. Kun kaikki

pohjaty6t on tehtynd voidaan aloittaa lanseeraustyd. lhminen on kiinnostunut aina
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kaikesta uudesta, uutuuden viehatys pitdisi pystya maksimaalisesti hyddyntamaan
lanseerausvaiheessa. Taman vuoksi prosessi saa nékya ja kuulua. (Rope 1999, 130-
132)

5.2.1 Lanseeraussuunnitelma

Lanseeraukselle pitdd asettaa selkeat tavoitteet, joita voidaan mydhemmin seurata.
Tuotekehityksen ja lanseerausprosessin  huolellisten alkuvaiheiden jalkeen
tavoiteasetanta pystytdan tekemaan realistiseksi ja paamaarat ovat saavutettavissa.
Tuotteen menestystd voidaan mitata monessa asiassa, kuten tunnettuus, myyty
kappalemaard, saatu myyntikate, tilauskanta ja kustannukset. Lopullisen menestyksen
tuotteelle takaa jokaisen osa-alueen onnistuminen suunnitellulla tavalla. Siksi tavoitteet
on tarkeaa jakaa. Eri osiin jaetut valitavoitteet auttavat koko yritystd sitoutumaan
psosessiin ja pyrkimaan tavoitteisiin kukin omalla osa-alueellaan yhteisen pd&mé&aran

saavuttamiseksi. (Daniels 2009)

Lanseeraussuunnitelma tédsmentda budjettilaskelmat, aikataulun, kohderyhmat ja
kilpailukeinot. Budjetti voidaan tdsmentaa vasta, kun lopulliset markkinointitoimenpiteet
on yksityiskohtaisesti paatetty. Budjetti suhteutetaan asetettuihin tavoitteisiin ja
tarkistetaan etté ne ovat linjassa. Jos nayttaa ettd budjetti on riittAmaton kulujen osalta,
tulee harkita uudelleen lanseerauksen toteuttamista. Keinoja tulee kyseenalaistaa ja
etsia niistd mahdollisia séastokohteita. S&&stdaminen budjetissa tulee suhteuttaa
hankkeen muihin kuluihin, tulosvaikutusriskiin ja niihin vaikutuksiin, joita mahdollinen
lanseerausprosessin epaonnistuminen saattaa aiheuttaa koko yritykselle. (Rope 1999,
138 ja 141) Budjetoinnin pitaisi kertoa prosessin kustannukset mahdollisimman
tarkasti, jotta yllatyksia ei paase syntymaan. Huomattavaa on se, ettd kustannuksia
syntyy jo suunnitelmavaiheessa. Tuotekehitys, tuotannon aloitus ja lanseerauksen
suunnittelu aiheuttavat kaikki kustannuksia ennen varsinaista lanseerausohjelman
julkistamista. (Raatikainen 2008, 206)

Aikataulutus tulee tehda niin, ettd toimenpiteet alkavat hyvissa ajoin ennen H-hetkea.
Suunnitelma on laadittu valmiiksi ja tiedotus voidaan aloittaa jo etukateen.
Markkinointiviestinnan tueksi laadittu materiaali on suunniteltu ja toteutettu ajoissa.
(Simula ym. 2009, 88) Messut olisi hyva hyddyntaa heti lanseerauksen alkuvaiheessa,
mainonta ja myynninedistaminen tulisi jatkua lanseeraushetkenkin jalkeen
voimakkaana. |deaalitilanteessa tuote on taysin valmis ja tuotanto ongelmatonta,

jolloin laatu- tai toimitusongelmia ei ole. (Rope 1999, 142-143)
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Lanseerauksen kohderyhmat tarkoittavat kaikkia niita, joille toimenpiteet suunnataan
valitun lanseerauskohderyhman lisdksi. N&ita kohderyhmia ovat mm. tiedotusvélineet,
henkilosto, jakeluverkosto ja kaikki tuotteen markkinoille viemista edesauttavat tahot.
Mitd paremmin ja tarkemmin kohderyhmat on maaritelty sen helpompaa on suunnitella

ja toteuttaa lanseerausviestintaa. (Rope 1999, 138)

Lanseeraussuunnitelmassa on téarke&éa rakentaa sellainen ratkaisu, ettd kilpailukeinot
toimivat synergisesti yhteen mahdollistaen asetettujen tavoitteiden saavuttamisen.
Kilpailukeinot pitaisi saada ajoittumaan oikein toisiaan tukien riittdvan nakyvyyden ja
huomioarvon saamiseksi. Hyva kokonaisratkaisu peittdd tehokkaasti kaikki valitut
lanseerauksen kohderyhmét. Kun ldhtokohtana on tuntemattomuus yritys voi valita
toimintapolitikakseen varovaisen tien tai rohkean markkinavaltaajan tien. Usein
pienisséa yrityksissa toimintapolitikkana kaytetdan ensin mainittua, koska se ei vaadi
suuria investointeja. Varovaisen yrityksen tie toimii, kun resurssit ovat pienet, markkinat
rajatut, volyymitavoite on rajallinen ja asiakaskunta on hyvin tiedossa. Taméan politiikan
onnistuminen vaatii kohderyhman tasmallistd maarittelyd sekd viestintdkeinojen
kohdentamista. Lisdksi on toteutettava tehokasta myyntid ja tiukasti kohdistettua

suoramainontaa. (Rope 139-140)

5.2.2 Lanseerauksen toteutus ja seuranta

Taman vaiheen tarkoituksena on tehda se tyd, josta on jo valmiiksi laaditut
yksityiskohtaiset ~ suunnitelmat.  Lanseerauksessa tarvitaan  koko  yrityksen
markkinointiosaamisen voima. Lisaksi markkinointiprosessilla pitda olla joku
vastuuhenkil®, joka vastaa kokonaisuudesta. Toteutusvaiheessa vastuuhenkild pitéaa
langat kasissdén ja ohjaa prosessia kohti paamaardd huolehtien ettd eri osa-alueet

ovat sitoutuneita oman osuutensa hoitamiseen. (Daniels 2009)

Seurannalla tarkkaillaan suunnitelman toimivuutta ja tulosten kehittymista myynnin,
jakelun, tunnettuuden, kiinnostuksen herattamisen, markkinaosuuden ja nettotuloksen
suhteen. Seurannan tarkoituksena on myds varmistaa, ettd prosessin oikaisutarpeet
havaitaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja pystytdaan vaadittaviin

toimenpiteisiin tilanteen niin vaatiessa. (Rope 1999, 148-149)

Seuranta ulottuu lanseerauksen loppuun asti ja varsinaisen lanseerausvaiheen
paatyttya on koko prosessin jalkiarvioinnin aika. Prosessin aikana tehty seuranta tuo

tuloksia, joita voidaan kayttaa tulevissa samankaltaisissa projekteissa oikean suunnan
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nayttajana. Opitut asiat dokumentoidaan ja pohditaan voidaanko jotain korjausliikkeita
viela tehda jalkikateen. (Simula ym. 2009, 86-87)

Koko lanseerauksen onnistumista voidaan mitata lukuisilla mittareilla. Tarkeimpana
menestyksen kannalta voidaan pitda saavutettua taloudellista tulosta. Joissakin
tapauksissa kuitenkin on tarkeampdaa tarkastella koko prosessin onnistumista. Kun
kyseessa on ensimmainen kokonainen lanseerausprosessi yrityksessa, ovat saadut
kokemukset ja oppiminen yrityksen tulevaisuutta ajatellen tarkeita. Onnistumista
voidaan mitata toteutuneella voitolla, kustannuksilla, kokonaismyynnillg, tilauskannalla,
tunnettuuden kasvulla ja asiakastyytyvaisyydelld. Myods prosessin luomat verkostot
ovat pienyrityksen kasvua ajatellen merkityksellisid seikkoja. (Simula ym. 2009, 101-
103)

5.3 Lemppariessujen lanseerauksen l&htokohtien maarittely

Lanseerauksen suunnitelma tehdaan uudesta asusteesta. Lanseeraus tehdaan
tuotteelle, joka verkkokaupassa liitetddn essujen kategoriaan. Tuote tullaan
nimedmaan ja myymaan asusteena, ei niinkaan varsinaisena essuna. Tuotekehitys on
aloitettu syksylla 2010 ja koeversio tuotteesta valmistettu vuoden 2011 alussa.
Tuotteen kehittdmisessd on menossa viimeistelyvaihe, se jatkuu lapi kesan. Tuote on
valmis syksyn aikana ja alustavan aikataulun mukaan se on tarkoitus tuoda

markkinoille kevaalla 2012.

Uuden tuotteen testausta tehd&&n kahdessa vaiheessa. Tuotteen ensimmainen
suunnitteluvaiheen ja kehittelyn testaus kohderyhmalla on tehty. Toinen testaaminen
tullaan tekemaan viela tuotteen viimeistelyvaiheen Ilopulla. Testaaminen auttaa
varmistamaan tuotteen kehittelyn oikean suunnan. Saadun palautteen ja tehtyjen
havaintojen perusteella tuotetta viimeistelladan huolellisesti ennen julkistamista.
Lanseerauksessa ei tulla kayttamaan ulkopuolista rahoitusta. Prosessista aiheutuvat
kustannukset katetaan yhtion varoista. Tarkoituksena on syksyn ja talven aikana
nostaa myyntivolyymia ja kerata siten lisda varoja lanseerausprosessiin. Lanseeraus
tehdaan pienelld budietilla olemassa olevin henkiléresurssein. Suunnitelma tehdaan

budjetin koko huomioiden niin, ettd lanseeraus pystytdan toteuttamaan aikataulussa.
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Kuva 9. Trendiessut.

Verkkokaupoista ostaminen on lisdaantynyt jo vuosia, siitd tulee yha arkipaivaisempaa
ja helpompaa. Sen vuoksi Lempparien asiakaspotentiaali kasvaa tulevaisuudessa.
Kasvuun vaikuttaa myds tuotetietoisuus ja asiakkaiden ymparistotietoisuus. Uuden
tuotteen lanseerausvaiheessa lisataan verkkokaupan mainontaa ja panostetaan uuden
tuotteen nakyvyyteen myo6s hakukoneissa. Uusi tuote muistuttaa tyyliltddn kuvan
yhdeksédn Trendiessua. Lanseerattavan tuotteen kayttd ei ole sidonnainen
vuodenaikoihin, sen myynti on mahdollista pitaa lahes tasaisena lapi vuoden.

5.4 Lemppariessujen lanseerauksen perusratkaisut ja paatds toteuttamisesta

Lanseerattavan tuotteen kohderyhma on nuoret aikuiset. Naiset, jotka tydssaan tai
vapaa-ajallaan kaipaavat rentoa ja kaytannollista asustetta. Messuilla ja tapahtumissa
saadun palautteen perusteella kohderyhmalle on tarkedd olla tietoinen tuotteen
alkuperasta. He myos edellyttavat tuotteen hyvaa laatua ja ovat valmiita maksamaan
siitd. Tuotteiden persoonalllisuus on tarkeampaa kuin ennen. Tuotteiden kotimaisuutta
osataan vahitellen arvostaa enemman myds asiakkaiden keskuudessa. Tuotteen
kohderyhma kayttda verkkoa paivittain ja tekee myds ostoksia verkkokaupoista yha
enemman. Potentiaalisten asiakkaiden lukumaardd on ldhes mahdotonta saada
selville. Kohderyhmé on maantieteellisesti hajallaan. Tilastokeskuksen (Tilastokeskus
2011) mukaan 20-35 vuotiaita naisia oli suomessa vuoden 2010 lopussa 493 373
henkiloa. Heistd kaikki voidaan laskea uuden tuotteen potentiaalisiksi asiakkaiksi.
Suuren joukon tavoittaminen muistettavin mainoksin on vahintaan haasteellista.
Lempparien kapasiteetti huomioiden, pienikin prosentti kohderyhmastda mahdollistaa

tuotteen menestymisen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hanna Rannanpera



61

Tybvaatteena essua tai sen Kaltaista asustetta kayttavia on paljon. Markkinoilla on
muutamia valmistajia ja toimittajia tuotteille. Taysin vastaavaa tuotetta ei ole saatavilla
kuin Lempparien lanseerattava. Tarjolla olevat tuotteet ovat yksivarisia ja niissa ei ole
juurikaan yksityiskohtia. Lempparit hakee kilpailuetua nimenomaan véreilla ja kuoseilla,
jotka erottuvat tarjolla olevista. Tydssaan on siis mahdollisuus nayttdd persoonalliselta

erilaisella tytvaatteella.

Vapaa-aikaan uusi asuste tuo uutta iloista ilmettd. Tuote on korvike kasilaukulle, se
kulkee tarkeine tavaroineen mukana eik& vaadi kantamista olalla. Lisaksi asuste

nayttad hyvaltd ja sopii moneen vaatetukseen.

Markkinoille lanseerattava asuste toimii kasilaukun korvaajana ja lisataskuna. Asusteen
taskuissa kulkee mukana katevasti esimerkiksi avaimet, rahat ja puhelin. Tuote on
samankaltainen kuin Lempparien verkkokaupassa tarjolla olevat essut, mutta uusi malli
on monikayttdisempi. Uuden tuotteen ulkondkd on edellisid yksinkertaisempi.

Lanseerattava tuote valmistetaan uusista kankaista.

Lanseerauksen onnistumista edistetddn huolellisella tuotteen viimeistelylla ja
lanseerauspsosessin  suunnittelulla. Prosessin pitkd kesto mahdollistaa yrityksen
toimintojen vakiinnuttamisen ennen lanseerauksen alkua. Siten pystytdan pienin
henkiloresurssein toteuttamaan lanseeraus suunnitelmien mukaisesti. Tuotteen
kilpailukeinoina markkinoilla ovat sen kayttbominaisuudet ja kankaiden kuosit. Tarke&a
kilpailukeino on erilaistaminen monella tavalla. Tuotteen menestykseen vaikuttaa

kankaiden yhdistely asiakkaita miellyttavalla tavalla kuitenkin persoonallisesti.

Kun tuote on valmis ja sitd on testattu seka markkinoinnillisesti ettd kaytossa,
paatetddn lanseerauksen toteuttamisesta. Lanseerauspdatds maarittdd lopullisen

ajankohdan tuotteen lanseeraukselle.

Kysynnan riittamattomyystilanteessa  vaihtoehtona voi olla padatdés koko
lanseerausprosessin  lopettamisesta tai siirtamisestda mahdollisesti parempaan
ajankohtaan. Kolmantena vaihtoehtona lanseeraus voidaan paattéaa aloittaa hyvilla ja
toimiviksi havaituilla elementeilld, vaikka prosessin lapivienti kokonaan suunnitelman

mukaisesti olisi epdvarmaa.
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5.5 Lemppariessujen lanseeraus

Uusi tuote tuodaan markkinoille kevaan messuilla. Messut tuovat tuotteelle ja koko
yritykselle ndkyvyytta laajasti. Messutyd on kuitenkin pitkdjanteista ja tuottaa tuloksia
viiveella, on siis tarkedd tehda lisdksi mahdollisimman paljon messuja tukevaa
markkinointia. Suunnitelmana on osallistua k&adentaidon erikoismessuille kevaalla
2012. Lanseerauksessa hyddynnetddn myds mahdolliset muut messut ja tapahtumat
uuden tuotteen markkinoimiseksi. Aikataulu ja muut tiedot naista tapahtumista saadaan
syksylla ja silloin on mahdollista ilmoittautua niihin. Messuilla osastojen neliGhinnat ovat
samaa luokkaa messuista riippumatta. Kolmet messut ja mahdollisia muita tapahtumia
on budjetin rajoissa toteutettavissa. Lisdksi teetetddn markkinointimateriaalia ja
tiedotteita. Yhteistyokumppaneille tarjotaan tuotetta jalleenmyyntiin siten, ettd myynti
on mahdollista aloittaa heti tuotteen lanseeraushetkelld. Lanseerausta jatketaan koko

vuoden ajan ja tuotteen myyntia kasvatetaan loppuvuoteen mennessa.

Lanseerausprosessin tavoitteena on saada sopimuksia jalleenmyynnista. Jalleenmyyjia
tuotteelle pyritddn saamaan laajalta alueelta, ei siis vain paikallisesti. Tuotetta ei myyda
muissa verkkokaupoissa kuin yrityksen omassa. Myyntimaaratavoitteet asetetaan sen
mukaan, mihin tuotantokapasiteetti riittdd. Tavoiteasetanta tehdaan kun tuote on valmis
ja pystytdéan laskemaan sen tarkat tuotantokustannukset. Lanseerauksessa on
tavoitteena myods yrityksen aseman vakiinnuttaminen ja markkinaosuuksien

hankkiminen.

Jalleenmyynnin liséksi yritys myy tuotetta suoraan ammattilaisille, joille asuste olisi
sopiva tyOvaate. Tata myyntid tehdaan ensisijaisesti sellaisilla paikkakunnilla, joilla ei
ole jalleenmyyjdd tuotteelle. Myynti toteutetaan toimittamalla mallikappale
mainoksineen tyopaikalle tutustuttavaksi. Asiakkaalla on tutustumisen jalkeen
mahdollista tilata tuote joko suoraan verkkokaupasta tai toimituskuluitta
ryhmatilauksena. TallA menetelmdlla saadaan rakennettua tunnettuutta hitaasti mutta

varmasti koko yritykselle.
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Tavoitteiden saavuttamista seurataan aktiivisesti ja kuukausittain pidetdan kirjaa
myynnistd. Myynnin tilastoa yllapidetdan kaikista tuotteista ja uuden lanseerattavan
tuotteen seuranta lisatdan samaan jarjestelm&én. Seuranta varmistaa mahdollisten

epakohtien havaitsemisen ajallaan ja korjaavien toimenpiteiden aloittamisen viipymatta.

Taman lanseerausprosessin suurimmat riskit liittyvat kokemuksen puutteeseen. Riskin
minimoimiseksi ensimmainen lanseeraus tehdaan pienella budjetilla. Samasta syysta
tehddédn myds suoramarkkinointia. Kaytossa olevat henkiléresurssit hyddynnetdén
maksimaalisesti.
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6 POHDINTA

Yrittdjd on monen suomalaisen ammatti, yritysten maara on vuosittain kasvussa.
Verkkokaupan rajoja avaava ymparistd tuo monet ennen tuntemattomat tuotteet ja
palvelut jokaisen ulottuville. Kilpailu siis kovenee joka alalla jatkuvasti. Yrittdminen on
haasteellista ja jatkuva kehittyminen siind menestyakseen on valttaméaténta. Yrityksen
kustannusten kattaminen ja kannattavan toiminnan pydrittdminen vaatii yrittajan taytta

panosta pienesséakin yrityksessa.

Liiketoimintasuunnitelma koostuu monesta eri osakokonaisuudesta. Uudelle yritykselle
laadittava liiketoimintasuunnitelma pitdd sisalladn monta asiaa jotka tulevat
suunnitelmavaiheessa ensimmaista kertaa esille. Liiketoimintasuunnitelman huolellinen
laatiminen auttaa yritystd hahmottamaan koko toimintakentdn yrityksen sisélla ja

ulkoisessa toimintaymparistossa.

Eri osa-alueiden Kkartoitus selkeyttda yrityksen toimintoja. TA&ma& mahdollistaa tbdiden
paremman priorisoinnin ja jakamisen tekijoiden kesken. Kadentaitojen alalla yrityksen
henkiléresurssit ovat lahes poikkeuksetta pienet. Kokonaisuudessaan toiminta nojaa
yrittdjan omaan osaamiseen seka hyvassa ettd pahassa. Tassa mielessa yrittamisen

riski on suuri.

Yksityiskohtaisesti alusta loppuun suunniteltu ja laadittu markkinointisuunnitelma on
yrityksen toimintoja ajatellen nopeuttava tekijd. On vaivatonta lahted toteuttamaan
prosessia joka on valmiiksi suunniteltu ja paperille kirjattu. Markkinointisuunnitelman
kirjaaminen on toiminut apuna pitkdn aikavalin tavoitteiden asettamisessa.
Markkinoinnin tulosten seuranta helpottuu kun saatavia tuloksia voi peilata tehtyyn

suunnitelmaan.

Lanseeraussuunnitelma on hyva tyokalu lahdettdessa prosessiin uuden tuotteen
saattamiseksi markkinoille. Suunnitelman mukaisesti kasitellyt osa-alueet voivat auttaa
l[dytamaéan tuotteelle menestymisen mahdollisuuksia. Toisaalta riskien kartoittaminen
voi kaantya esteeksi koko lanseerauksen toteuttamiselle. Kuitenkin suunnitelman

laatiminen saéastaa yrityksen resursseja itse prosessin toteuttamisessa.

Opinnaytety6ta on tehty tiiviissa yhteistyossa yrityksen osakkaiden kesken ja siitd on

saatu hyotya jo valmistusvaiheessa. Yritys jatkaa toimintaansa noudattaen laadittua
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liketoimintasuunnitelmaa. Lempparit —verkkokaupan markkinointi etenee

aikataulusuunnitelman mukaisesti.

Seuraava kehittdmiskohde ja tutkimusaihe yrityksessa voisi olla alihankinnan
suunnitelma. Kun yrityksen toiminta saadaan vakiinnutettua, voisi yhtena

jatkotutkimusmahdollisuutena olla asiakastyytyvaisyys.
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