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1  Johdanto

1.1 TyOn tausta, tavoite ja rakenne

Taman opinnaytetyon aiheena on jalkapallolautapelin lanseeraus. Toiminnalli-
sena opinnaytetyona sen tarkoituksena on kuvata projektiluontoisen lanseera-
uksen toimenpiteet Jippo ry:n (jallempana kaytetdan myoés lyhennysta Jippo)
toteuttamalle Futiskingi-lautapelille. Kyseisen lautapeliprojektin kaynnistyessa
toimin itse pelaajana kyseisessa seurassa ja pelaajasopimukseeni kuului toimis-
totyota kesan ajan seuran toimistolla. Otin lautapelin esille uutena ansaintakei-
nona seuran hallitusten jasenille kesalla 2009 ja he innostuivat lautapelin toteu-
tusideasta niin paljon, ettd projekti paasi alkamaan syksylla 2009. Toimin itse
tyon projektipdallikkona ja ainoana todellisena tyontekijana. Lautapeliprojekti
kokonaisuudessaan kavi lapi liiketalouden opintojeni suuntautumisen, markki-
noinnin, eri osa-alueet niin kattavasti, ettéd seuran hallituksen ehdotuksesta paa-
tin tehda siita myds opinnaytetyoni. Lautapeliprojektin aikana kaytin apunani
paljon markkinoinnin teoriaa, mutta projektin kiireellisen aikataulun vuoksi tar-
kemman muodon opinnaytetydni teoria sai vasta projektin paatyttya. Tarkemmin
sanottuna opinnaytetydni on siis teoriapohjalta tarkasteltu raportti projektitydsta,

jossa Jippo Futiskingi-lautapeli lanseerataan markkinoille.

Opinnaytetyoni tavoitteena on kayda lapi Futiskingi-lautapeliprojektin eri osa-
alueet ja huomioida tarkasti teoreettiselta pohjalta empiirisen osuuden toteutu-
misen onnistumiset ja virheet. Oman oppimiseni kannalta pelkan toiminnallisen
osuuden lapivieminen olisi jattdnyt oppimisen vajavaiseksi ja opinnaytetyén
avulla pystyn sisédistamaan projektissa kaydyt asiat entistd syvemmin. Tavoit-
teena on myos auttaa vastaavia tehtavid suorittavia ymmartdmaan projektin
toimenpiteitd ja kokonaisuuden ka&sittelya. Liséksi uskon opinnaytetydni antavan

Jippo ry:lle raamit vastaavien projektien toteuttamiseen tulevaisuudessa.



Opinnaytetyo rakentuu johdannon jalkeisesta teoriaosuudesta ja kaytannon to-
teutuksen kuvauksesta. Teoriaosuudessa on pyritty kdymaan lapi kaikki projek-
tin lapiviemiseen tarvitut asiat samassa aikajarjestyksessa kuin kaytannon to-
teutus. "Sponsorointi urheiluseuran rahoituslahteend” —kappale kertaa teoriaa,
joka liittyy kaytannon toteutuksen mainosmyyntiosioon. Teoria jatkuu lansee-
rausmarkkinoinnilla, joka kdydaan lapi kokonaisuudessaan. Taman osion paino-
tus on erityisesti markkinointiviestinnassa, koska se oli kaytannon toteutuksessa
haastavin - ja ajallisesti pitkdkestoisin osuus. Opinnaytety6 loppuu johtopaatok-
siin, jossa arvioidaan tyon onnistumisia ja virheita seka pohditaan myds omaa

oppimista.

1.2 Jippo ry:n esittely

Jippo on pohjoiskarjalainen jalkapalloseura, joka hoitaa yhdistyspohjalta Suo-
men toiseksi korkeimmalla sarjatasolla, Miesten Ykkdsessa, pelaavaa edustus-
joukkuetta. Yhdistykseen kuuluu edustusjoukkueen liséksi kaksi juniorijoukkuet-
ta, A-juniorit ja B-juniorit. Taman pelaajapolun avulla pyritddn turvaamaan lu-
paavien junioreiden tie juniorisarjoista kohti edustusjoukkueen peleja. Liséksi
Jippo ry:n alla toimii kehitysvammaisille suunnattu joukkue Jippo Vutis. Seuran
tavoitteena on olla hyva kasvattajaseura ja kehittda samalla seuraa entista vah-
vemmaksi toimijaksi suomalaisessa jalkapallossa. Hyvan kasvattajaseuran
merkkind Jipon edustusjoukkue koostuu p&&osin Pohjois-Karjalasta lahtdisin
olevista pelaajista. (Jippo ry, 2010.) Jippo tekee myds laheista yhteistyota Jip-
po-juniorit ry:n kanssa, joka hoitaa alueen lasten jalkapallotoimintaa. Jippo-
juniorit ry:sséa on 557 lisenssipelaajaa ja se on Pohjois-Karjalan suurin jalkapal-
loseura. Edustusjoukkueen puolella lisenssin alaisia toimijoita on 73. (Suomen
Palloliitto It&-Suomen piiri. 2011.)

Jipon ry:n likkevaihto on noin 200 000 euroa. Liikevaihdosta noin 60 % tulee
sponsoreilta, 25 % kioskin, fanituotteiden ja katujunan tuloista ja 15 % kotiotte-

luiden paasylipputuloista. Kotiotteluiden yleisbkeskiarvo on ollut kaudella 2011



noin 450 katsojaa. Seurassa on yksi paatoiminen tyontekija, edustusjoukkueen
paavalmentaja. Myos osa seuran edustusjoukkueen pelaajista saa korvausta
pelaamisesta, mutta kukaan ei ole paatoimisesti jalkapalloilija. Seuran toimistol-
la rutiiniasioita pyorittaa kolme tydllisyystuella toimivaa tyontekijaa. Lisaksi seu-
ran omistamat jaatelokioski ja katujuna tyoéllistavat kausiluonteisesti muutamia
tyontekijoitd. Suurinta pé&atantavaltaa seurassa pitdd hallitus. (Hirvonen,
3.10.2011))

1.3 Lautapelin esittely

"Futiskingi on seura- ja taktiikkapeli, joka on tarkoitettu kaikille jalkapallon ysta-
ville, niin nuorille kuin vanhoille, niin valmentajille ja pelaajillekin” (Jippo ry
2009). Pelissa pelataan jalkapallo-ottelu 11 vastaan 11 pelilaudalla nappuloita
nopan nayttama lukema liikkuen. Pelia voi pelata kysymyskorttien kanssa tai
ilman. Pelissa on 3 erilaista pelitapaa, joten peli soveltuu pelin alaikarajasta 7-
vuotiaista alkaen myds taysikaisille pelaajille. Pelilauta on oikea jalkapallokent-

ta, jota ymparoi laitamainokset. (Jippo ry 2009.)

Futiskingi-lautapeli on vaasalaisen Esa Kurjen kehittdma jalkapalloaiheinen lau-
tapeli. Kurjen yritys Egrus Oy myy lautapelia ympari Suomea. Lautapelistd on
niin sanottua yleisversiota ja sen lisaksi seuroille ja niiden yhteistydkumppanei-
den toiveiden mukaisesti raataloityja versiota, joita seurat voivat myyda liiketoi-
mintana. Lautapelin valmistajana toimii pohjoismaiden suurin lautapelivalmistaja
Nelostuote Oy. Seurat saavat tuloja kuluttajille myytavien lautapelien lisaksi yh-
teistydkumppaneille myytéavista laitamainoksista, jotka ovat sijoitettu pelilautaan.
Pelin ulkoisen ilmeen eli pelilaudan ja pelilaatikon suunnittelu tehdaan seurojen
toiveiden mukaan graafisen suunnittelijan avustamana. (Korhonen & Wallenius
2009, 26-27)



1.4 Toiminnallinen opinnaytety6 projektityona

Tama opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytety6, joka on toteutettu projekti-
tyona. Loowin (2002, 16—17) mukaan projektissa kaydaan lapi jasennelty pro-
sessi, joka johtaa ideasta sen toteuttamiseen. Projektin tulee olla ajallisesti ja
laajuudeltaan rajattu, silla taytyy olla selkea tavoite ja dokumentointia tulee har-
joittaa koko projektin ajan. Vilkan ja Airaksisen (2003, 49) mukaan projektipoh-
jaiseen opinnaytetybhon on hyva liittdd jo suunnitelmavaiheessa tydelaman
edustaja, ohjaaja ja opinnaytetyon tekija, jos se on mahdollista. Projektityyppi-

nen opinnaytetyo sisaltaa suunnitelman lisaksi valiraportoinnin ja loppuraportin.

Tydnjako ja projektiorganisaatio

Projektimuotoisessa tydskentelyssa taytyy paattaa projektiorganisaation muo-
dosta. Projektiorganisaatiosta voi olla monia malleja eri projekteissa, mutta ta-
vallisesti siihen kuuluvat ohjausryhma, projektipadllikk6 seka tuki-, projekti- ja
tyoryhma. Ohjausryhma paattdd muun muassa projektin kokonaistavoitteista,
maarittdd budjetin ja aikataulun seka antaa projektiryhmalle selkean toimek-
siannon projektiehdotuksen muodossa. Ohjausryhmaan kuuluu yleensa ainakin
projektin tilaaja eli maksaja ja projektipaallikko, joka toimii ohjausryhméassa esit-
telijanad. Projektiryhm& vastaa projektin juoksevista tyotehtavista. Sen téarkeim-
pana tehtavana on pitaa kiinni laadituista suunnitelmista ja raportoida poikkea-
mista projektipaallikolle. Tukiryhmaksi nimitetddn henkil6ita, jotka voivat tukea
projektity6ta. Tukiryhman jasenet eivat vaikuta suoraan projektin tydskentelyyn
vaan he voivat toimia enemmankin neuvonantajina ja ideoijina projektin osallis-
tuville henkil6ille. Projektiryhmaan kuuluu myos tydryhmat, jotka toteuttavat

yleensa suurimman osan projektiin kuuluvista tehtavista. (Lo6w 2002, 28-32)

"Projektipaallikkd vetaa projektia, ohjaa sita kohti tulosta, saa ihmiset sitoutu-
maan ja pitdd huolen siita, ettd projektikoneisto toimii mahdollisimman jouhe-

vasti” (L6dw 2002, 42). Projektipaallikén tydkuva on hyvin laaja ja vastuu pro-



jektin onnistumisesta suuri. Hanen on kyettava innostamaan ja ohjaamaan pro-
jektiryhnmén jasenié niin etta he yhdessa pystyvat saavuttamaan projektin tavoit-
teet. Lisaksi tyotehtaviin kuuluu muun muassa tyon jakaminen, projektisuunni-
telman laatiminen, vastuu tavoitteiden saavuttamisesta, raportointi ohjausryh-
malle ja tyon seuranta. (L66w 2002, 30—31.) My06s projektin dokumentointi kuu-
luu yleensa projektipaallikon tehtaviin. Dokumentointiin kuuluu projektikansion
yllapitdaminen, tilannekatsausten tekeminen projektin toteutusvaiheessa ja pro-
jektipaivakirjan kirjoittaminen. (Lo6w 2002, 102-104.) Projektin koosta riippu-
matta pidetaan yleisesti tarkeéna etta projektipaallikké pystyisi tydoskentelemaan
projektissa koko- tai ainakin puolipaivaisesti, jotta h&n pystyisi suoriutumaan

tydstaan ammattimaisesti. (L66w 2002, 30-31.)

Lahtokohdat
I"rojekti- Projekti- Esi- i Projekti- Projektin Projektin | Seuranta
idea led ehdotus selvitys suunni- | 3 kaynnistys 3| paatta- _)
telma ja toteutus minen

Vilitavoitteet —>» Raportit

Toimeksi- Esiselvitys- Projekti- Loppu- Seuranta

anto raportti suunnitelma raportti tehty
valmis hyvaksytty hyvaksytty valmis

Kuvio 1. Projektin rakenne (L66w 2002, 21)

Kuviossa 1 esitetaan projektin rakenne. Projekti lahtee aina liikkeelle yhden tai
useamman ihmisen projekti-ideasta, jonka pohjalta laaditaan projektiehdotus
ohjausryhmélle tai johtoryhmalle. Projektin idea voi liittyd esimerkiksi uuden
tuotteen tai palvelun kehittamiseen. Idean kayttéonoton kannalta tarkeinta on
ettd se parantaa jollain tavalla yrityksen kannattavuutta, jotta siihen kannattaa
laittaa aikaa ja resursseja. Kirjallisen projektiehdotuksen pohjalta paatetdan on-
ko projekti toteutettavissa vai ei. Projektiehdotusta pidetddn toimeksiantona sil-
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loin kun projektip&allikko ja tilaaja ovat paasseet yksimielisyyteen sen sisallosta.
(L66w 2002, 22—-23.)

Joissain tapauksissa toimeksiannon jalkeen on syyta tehda esiselvitys, jonka
avulla syvennetaan pohjatietoa ennen paatdsta projektin suunnittelun aloitta-
mista. Tarkoituksena on yleensa tutkia projektin toteuttamisen mahdollisuuksia
ja riskeja. Tutkittaviin asioihin kuuluu monesti kustannusarviointia seka resurs-
sien ja vaadittavien toimintojen kartoittamista. Esiselvityksen tekemisesta paat-
t&& ohjausryhma tai toimeksiantaja. Esiselvityksen voi tehda joko projektipaal-
likkd projektiryhman kanssa tai ilman riippuen projektista. Joissain projekteissa

esiselvityksen tekee erillinen selvityksen tekija. (Lo6w 2002, 54-55.)

Suunnittelu ja toteutus

Projektisuunnitelman tekeminen on se vaihe, johon kannattaa kiinnittaa eniten
huomiota. Suunnitelma syventaa projektiehdotusta ja luo projektiryhmalle yhtei-
sen perustan jonka pohjalta projekti viedaan lapi. Projektisuunnitelma helpottaa
ajan, resurssien, toimintojen ja tulosten tarkeysjarjestykseen asettamista. Pro-
jektisuunnitelma sisaltda projektin tavoitteet, toimenpide- ja resurssisuunnitel-
man, budjetin ja aikataulutuksen, projektiorganisaation kokoonpanon ja viestin-

nan keinot projektin eri sidosryhmille. (L66w 2002, 62-77)

Projekti tulee kaynnistdd vasta kun ohjausryhma on perehtynyt ja hyvaksynyt
projektisuunnitelman. Toteutusvaiheessa on tarkeaéd noudattaa projektisuunni-
telmaa ja reagoida heti jos muutoksia esimerkiksi aikatauluissa, resurssien riit-
tavyydessa tai kustannuksissa ilmenee. Projektisuunnitelmaa voidaan myos
muuttaa toteutuksen aikana, jos siihen nahdaan tarvetta. Kaytdnnon toteutuk-
sen aikana projektia tuleekin seurata ja kehittaa niin, ettd paastaan haluttuihin
tavoitteisiin. Keinoja projektin toteutuksen hallintaan ja reagointiin ovat aika- ja
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poikkeamaraportit, projektiryhman kokoukset, riskianalysointi ja projektisuunni-

telman seuranta ja paivitys. (Lo6w 2002, 87-101.)

Projekti pdatetaan ohjausryhmén kokouksessa, jossa projektipaallikké luovuttaa
projektin loppuraportin. Loppuraporttia kaytetaan projektin tulosten tarkistami-
sen lisdksi ohjauskeinona tulevien vastaavien projektien arvioimiseen. Myds
projektiryhman kanssa on hyva pitaéa loppukokous, jossa projektipaallikké kiittaa
projektityontekijoita ja pyytaa kertomaan nakemyksia loppuraporttia varten. Pro-
jektin paattymisesta on hyva ilmoittaa myos sidosryhmille, jotta valtytadn mah-
dollisilta projektiin liittyvilta kustannuksilta sen paattymisen jalkeen. Vaikka pro-
jekti paattyy, on tietyissa projekteissa hyva jatkaa vield sen seurantaa, jotta pro-
jektin tavoitteet tulevat tayteen. (L66w 2002, 105-107.)

2 Sponsorointi urheiluseuran rahoituslahteena

Sponsorointi on molemminpuolista yhteistydkumppanuutta sponsorin ja sponso-
roitavan kohteen vélilla ja se tuo mitattavaa lisdarvoa molempien osapuolen
toimintaan (Valanko 2009, 187). Yrityksen puolelta sponsorointi on jonkun yksi-
|6n, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hyvaksi-
kayttéa haluttuihin markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin. Yritysten tavoitteena
on saada sponsoroinnilla tunnettuutta, positiivista nakyvyytta ja mielikuvaliséa.
Sponsorointikohteen valintaan vaikuttaa se, millaisia mielikuvia halutaan valittaa
ja missa kohderyhmassa yritys haluaa nakya. Myos sidosryhmasuhteiden hoi-

taminen on yksi motiivi sponsoroinnin aloittamiseksi. (Vuokko 2004, 217-218.)

Sponsoroinnin kohteiden tarkein motiivi yhteistydhon on yleensa sponsorituen
eli rahallisen tuen tarve. Lisdksi sponsorilta voidaan hakea muuta yhteis-

tyGapua, esimerkiksi sellaisia palveluita tai tuotteita yleisolle, joita kohde itse ei
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pystyisi tarjoamaan. Sponsorisuhdetta pohdittaessa on tarkea miettia myos ar-
vojen ja periaatteiden yhteensopivuutta sponsorin kanssa. Jos perusarvot eivat
sovi yhteen, yhteentérmayksia sponsorikauden aikana tulee helposti. Sponso-
roinnin kohteen tuleekin miettia tarkasti, mita organisaatio on itse valmis tarjoa-
maan vastikkeeksi sponsorille, jotta myods sponsori voi olla tyytyvainen yhteis-
tyohon ja se jatkuisi mahdollisimman pitkdan. Sponsorointi erottuukin hyvéante-
kevaisyydesta juuri silla, etta se asettaa velvoitteita kummallekin osapuolelle.
(Vuokko 2004, 220-221.)

Miten kohde sitten lahtee kokoamaan omaa sponsorimyyntiaan? Myynnilla tay-
tyy olla auki kirjoitettu, tasmallinen ja mitattava tavoite, johon se sponsorimyyn-
nilladn pyrkii. Sponsorimyyntistrategia vastaa miten naihin asetettuihin tavoittei-
siin padastdédn. Tahan osaan kuuluu muun muassa hinnoittelusta p&aattaminen,
sponsorimyyntiesityksen hienosaatd yrityksen nakdkulmaa hyddyntaen, mah-
dollisten yhteistydkumppaneiden segmentointi ja priorisointi eri tavoin eri tasoille
sekd yhteistyokumppaneiden haku jarjestelmaéllisesti listan mukaan. (Valanko
2009, 203-204.) Ennen myynnin aloittamista on laadittava tehokkaat, kohteen
toimintaan liittyvat, myyntiargumentit joiden avulla kerrotaan mahdollisimman
houkuttelevasti kohteesta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista (Vuokko 2009,
206-207).

Myyntitaktiikat on hyva laittaa kuntoon ennen ensimmaista kontaktia mahdolli-
siin tuleviin sponsoreihin. Onnistunutta myyntid varten on viimeisteltava sponso-
rimyynnin taktiset apuvalineet, joihin voi kuulua esimerkiksi saatekirje tai erilai-
sia myyntiargumentteja ja hyddyntamisideoita yritykselle esittelevat esityssivut.
Nama toimivat sponsorimyynnin perustana, joita voi kayttaa ensipuhelun jalkei-
sena lisatietona tai potentiaalisia yrityksia lahestyttaessa ensi kertaa puhelimit-
se, sahkopostilla tai kirjeelld. Aluksi on valittava kultakin halutulta alalta, hyo-
dyntden omaa tilannetta ja verkostoa, 2-3 yritystd ensikontaktiin. Ensikontaktis-
sa on tarkoitus esitelld lyhyesti asia muutamia paaargumentteja kayttden. Puhe-
lun aikana on pyrittédva arvioimaan kiinnostus ja varmistettava yhteystiedot. Kai-

ken tdmén tybn tavoitteena on péasta tapaamaan yritys ja sen vastuuhenkild
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henkilokohtaisesti. Jos yritys ei heti innostu palaveriin, on hyva lahettaa puhelun
jalkeen "lyhyt tietopaketti” toiminnasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista esi-
merkiksi séhkodpostitse. Taman jalkeen tulee soittaa sovitun ajan kuluessa ja

pyrkia jarjestamaan tapaaminen yrityksen kanssa. (Valanko 2009, 218-219.)

Tapaamisessa eli sponsorineuvotteluissa tulee kayttaa sponsorimyyntiesitysta
ja tukimateriaalia. Tarkeaa on myds muistaa kuunnella yrityksen nakékulmaa ja
mielipiteitd. Hinta tulee paljastaa mahdollisimman lopussa, argumentoinnin ja
esittelyn jalkeen. Tapaamisen lopuksi laaditaan tarjous neuvottelun ja mallipoh-
jan perusteella, kuitenkin niin etta yrityksen on mahdollisuus viela hienosaataa
sopimusta. Pyrkimyksena on saada lopullinen vahvistus nopeasti. Jos yritys ei
kuitenkaan innostu heti, on sovittava seuraavan kontaktin ajankohta valittomas-
ti. Tatd ennen on hyva lahettdd alustava sopimusluonnos yritykselle tutustumis-
ta ja mahdollista kommentointia varten. Mikéli kontaktit ja neuvottelut eivat joh-
da sopimukseen, on kohteen hyvéaksyttava tilanne ja ajateltava asia niin, etta se
voi lahestya samaa yritystd mahdollisesti jo seuraavana vuonna. (Valanko
2009, 220-221.)

3 Lanseerausmarkkinointi

3.1 Lanseerauksen kasite ja tavoitteet

Lanseerausta kasitteena voidaan pitad paljon laajempana kuin yleisesti olete-
taan. Pelkistettyn&d lanseeraus on tuotteen markkinoille tuomista tavalla, jolla
sen tarkoitus on tuottaa kaupallista menestystd. Lanseerausta tulee kuitenkin
kasitella tuotekehitysta seuraavana paatds- ja toimintaprosessina, jossa suunni-

tellaan uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille tulo ja jossa toteutetaan ja
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Sseurataan toteutusta loppuun saakka. Lanseeraukseksi katsotaan myods vanhaa
tuotetta, jota viedaan uusille markkinoille. (Rope 1999, 16-18.)

Lanseeraus on suurimmaksi osaksi ty6ta ennen tuotteen markkinoilletuloa. Kai-
ken alku on tuotekehityksen kautta tullut testattu markkinakelpoinen tuote, jolle
pyritdén toteuttamaan mahdollisimman hyvin suunniteltu ja tehokas markkinoin-
ti. Lanseeraus paatyy tuotteen markkinoille tulon jélkeiseen kasvuvaiheeseen
siirryttdessa. Kasvuvaiheessa tuote siirtyy ns. jatkuvan perusmarkkinoinnin pii-
riin. (Rope 1999, 18-19.)

Lanseerauksen onnistumista ei voida mitata pelkastaan tuotteella saavutettava-
na voittona, koska voittoa voidaan odottaa yleensa vasta tuotteen kasvuvai-
heessa. Muita ratkaisevia lanseerausvaiheen onnistumismittareita ovat muun

muassa.:

e tunnettuustavoite kohderyhméssa

e tuotteen kokeilijoiden méaara

¢ tavoitemielikuvan oikeellisuus ja sen lapisaaminen

e saavutettu myymala ja volyymipeitto jakeluportaissa

e saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi (Rope 1999, 20-21.)
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3.2 Lanseerauksen lahtokohtien maarittely

Tuotekehitysprosessi

Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen ldhttkohtien madrittely
- aikataulutus ja budijetointi
- |dhtokohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut
- yrityksen strategiset perusratkaisut
- tuote/markkinaratkaisun médrittely

Markkinoinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien madrittely
- markkinointielementtien testaus

Lanseerauspéétos

Lanseeraustyd

- lanseerauksen tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma

- lanseerauksen toteutus

- seuranta

Kuvio 2. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31)

Kuviossa 2 esitetdaan lanseerausprosessi, joka alkaa onnistuneen tuotekehitys-
prosessin jalkeen alustavalla aikatauluttamisella suunnitteluvaiheen toteuttami-
selle seka alustavalla budjetoinnilla. Aikataulutus on prosessin kulkua helpotta-
va ja edistava toimenpide, jossa pyritdan sisallyttiméaan kaikki lanseeraukseen
tarvittavat tehtavat haluttuun aikatauluun. Budjetoinnin tarkoituksena on pyrkia
selvittdmaan lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja ndin varmistaa etta
yrityksell& on rahoitukselliset edellytykset tuotteen lanseeraamiseksi. Lansee-
rausbudjetti sisdltad suunnittelu- ja toimenpidekustannukset sekad lanseerauk-

seen osallistuvan henkilokunnan kustannukset. (Rope 1999, 34-37.)
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Yrityksen tulee tehda laht6kohta-analyyseja, jotta se pystyy ndkemaan koko-
naiskuvan yrityksen sisalta seké sen kilpailijoista, toimintaymparistosta ja mark-
kinoista. llman nain kaikkien osa-alueiden tarkastelua lanseerausty6 jaa helpos-
ti enemman arvailujen kuin tiedon varaan. Yrityksen sisalta on tarkea tunnistaa
kaytossa olevat resurssit ja niiden kehittamismahdollisuudet, yrityksen nykyinen
likeidea ja tuotteisto suhteessa uuteen tuotteeseen ja lisaksi uuden tuotteen
aiheuttamat kehitystarpeet yritystoiminnan perusosa-alueilla kuten markkinoin-
nissa ja tuotannossa. Markkina-analyysin avulla pyritdan selvittimaan uuden
tuotteen potentiaaliset markkinat ja tulevaisuuden nakymat. Tarkastelun koh-
teena ovat markkinoiden koko ja kyllaisyysaste, markkinoiden rakenne seka
tuotekategorian ostokayttaytyminen. Kilpailija-analyysin avulla pyritdédn saa-
maan selville pahimmat kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja kilpailukyky. My6s
kilpailun luonne tuotteen markkinoilla tulee selvittaa. Yrityksen toimintaymparis-
to tulee analysoida, vaikka sen ennustaminen on varsin vaikeaa. Toimintaympa-
riston analysoinnilla saadaan perustavanlaatuista tietoa, jonka avulla pystytaan
varmistamaan muun muassa tuotteen lainopillinen oikeellisuus ja ajan kehityk-

sessa pysyminen. (Rope 1999, 38-48.)

Lanseerausta suunnitellessa tulee ottaa myds huomioon monia strategioita.
Yritykselle taysin uuden tuotteen lanseeraamisen yksi trkeimmista strategioista
on kilpailuetustrategia, jonka avulla tuote erottuu muista tuotteista edukseen.
Kaytannossa kilpailuetua on mahdollista saavuttaa kahdella keinolla: Tuotteen
hinta saadaan alemmaksi kuin samassa kategoriassa kilpailevien tuotteiden tai
tuotteen jalostetaan asiakaskohderyhm&a kuunnellen yrityksen resurssien luo-
missa rajoissa. Erilaistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi fyysisen tuotteen ainut-
laatuisuutta, korkeampaa laatua tai kilpailijoita parempaa yritys- tai tuotekuvaa.
(Rope 1999, 48-51.)

Lanseerauksen alkuvaiheessa tulee ottaa huomioon myds riskit, joita huolelli-
sella lanseerausmarkkinoinnilla tietysti pyritdén valttamaan. Mielestani opinnay-
tetyoni aiheena olevalle tuotteelle olennaisimpia strategisia riskeja ovat tuote-

kehitys- ja kohdistusriskit. Tuotekehityksen ep&onnistuminen on lanseeraukses-
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sa yleista siitd yksinkertaisesta syysta, ettei tuotekehitysta aloiteta asiakas- ja
tarvekeskeisesta ndkokulmasta vaan se viedaan lapi taysin tuotantokeskeisesti.
Kohdistusriskit liittyvat yleensa segmenttien ja kohderyhmien rajaamiseen. Tuo-
te tulee rajata mahdollisimman tarkasti, jotta tuote asemoituu hyvin tietylle seg-
mentille, viestintd saadaan kohderyhmalle perille ja yrityksen resurssit riittavat ja
kohdistuvat tarkasti oikeaan osoitteeseen. Liian tiukka segmentointi on harvi-
naista, silla asiakkaita tulee usein myds muista segmenteista, vaikka niihin ei

olekaan kohdistettu markkinointipanosta. (Rope 1999, 57-60.)

3.3 Lanseerauksen markkinoinnilliset perusratkaisut

Lanseerauksen markkinoinnillisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan Kkilpailukeino-
ratkaisuja, joiden pohjalta yritysjohto katsoo kannattavaksi toteuttaa tuotteen
lanseeraus. Lanseerauksen markkinoinnillisten perusratkaisuiden elementteja
ovat tuote, hinta, markkinointikanava ja markkinointiviestintd. Naiden markki-
noinnillisten ratkaisuiden tarkoituksena on saavuttaa Kkilpailuetu Kkilpailijoihin

nahden valituilla tuote- ja markkinalohkoilla. (Rope 1999, 72.)

Lanseerauksen kilpailukeinoja tulee kasitella aina kokonaisuutena niiden voi-
makkaan keskindisen riippuvuuden vuoksi. Tavoitteena on saavuttaa kaikilta
osin yhteensopiva ja toisiaan tukeva lanseerauskokonaisuus. Toinen merkittava
asia on, etta markkinoinnin kilpailukeinoja suunniteltaessa ensisijainen tarkaste-
lukulma tulee olla yrityksen kaavailemassa asiakaskohderyhmassa. (Rope
1999, 73.)

Tuote

Tuoteratkaisuja pidetddn markkinointitoiminnan lahtokohtina, jotka vaikuttavat

muiden kilpailukeinojen toteutukseen. Avaintekijand on saavuttaa kilpailuetua,
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joka ilmenee konkreettisesti asiakkaille. Hinnalla kilpaileminen on mahdollista,
mutta monesti kannattavaa vain kustannusjohtajalle. Siksi markkinoinnillisilla
ratkaisuilla pyritaan jalostamisstrategiaan, jolloin hinta ei ole keskeisin ostopaa-
tosperuste. Kilpailuedun perustan tulee lahted valitun markkinasegmentin ar-
vostusperusteista, jotta tuote on valitsemisvaiheessa valitusta kohdeasiakkaas-
ta miellyttava. (Rope 1999, 73-74.)

Jalostamisessa tulee erotella kolme eri tasoa: Ydintuote, lisdedut ja mielikuva-
tuote. Ydintuotteella tarkoitetaan itse myytavaa tuotetta ja sen ominaisuuksia.
Lisdedut rakennetaan ydintuotteen ymparille. Naitd voivat olla esimerkiksi
asennus, huolto, koulutus ja erilaiset tuotteeseen liittyvat kaupanpaalliset.
Markkinoinnilliseksi tuote saadaan, kun siihen lisatdan mielikuvakerros. Markki-
noinnillisilla ratkaisuilla, kuten nimelld, varilla, muotoilulla ja tyylilla saadaan
tuotteelle houkutteleva imago, josta asiakaskohderyhmé on kiinnostunut. Naita
tasoja tuotekategoriasta riippuen eri tavalla painottaen pyritdéan samaan tuot-

teelle kilpailuetua markkinoilla. (Rope 1999, 75-76.)

Hinta

Hinta on tuotteen menestyksen kannalta keskeinen avaintekija. Hinta on muun
muassa tuotteen arvon mittari, asemointiin vaikuttava tekija ja kannattavuuteen
vaikuttava elementti. Hintaa tulee vertailla paaasiassa tarkeisiin kilpailijoihin,
jotka tuottavat tuotteita samoille markkinasegmenteille. Naihin suhteutettuna
yritys valitsee joko kalliin hinnan politikan tai halvan hinnan politikan, jota ko-
rostetaan markkinoinnissa vain jos hinta on yrityksen aktiivinen kilpailukeino.
(Rope 1999, 88-90.)

Kysyntasuuntautuneen hinnoittelun tarkoituksena on 16ytdd maksimitaso, jonka
asiakkaat ovat valmiita tuotteesta maksamaan. Kysyntasuuntautunut hinnoittelu

on lahimpana haettua markkinoinnillista hinnoittelua, jolloin hinnoitteluun vaikut-
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tavat tuotteesta aikaansaatu laatukuva, kilpailutilanne ja sen vaikutus kysyntaan
ja asiakkaiden arvostusten vaikutus kysyntaan ja sita kautta heidan valmiutensa
maksaa tuotteesta. Kysyntasuuntautunut hinnoittelu ei kuitenkaan ota huomioon
tuotteen kustannusperusteita. Kustannuslaskennalla varmistetaan ettd hinnoit-
teluratkaisu kattaa tuotteelle riittavan katetason. Hinnoittelu tulisi tehda aina
markkinointiperusteinen ajatusmallin pohjalta mutta kustannuslaskenta huomi-
oon ottaen. (Rope 1999, 92-93.)

Tehtdessa uuden tuotteen hinnan asettelua, tulee ottaa huomioon kaikki seu-

raavat tekijat:

e Nykyinen ja ennustettavissa oleva kilpailutilanne

¢ Tuotteen mahdollisen toiminnalliset jalostusominaisuudet

e Imagotavoite

e Kustannustehokkuus ja yksikkdkustannukset

e Tuotteen strategiset tavoitteet, esim. markkinointiosuustavoitteet

e Tuotantokapasiteetti (Rope 1999, 93.)

Markkinointikanava

Markkinointikanavaa paatettdessa tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus
kohderyhmassa. Lahtbkohtana tulee olla aina lopullinen asiakaskohderyhma.
Asiakaskohderyhmasta tulee selvittdd muun muassa potentiaalisten asiakkai-
den maara, asiakkaiden maantieteellinen sijainti, osto useus, ostopaattksen
tekijd, mita palveluita tuotteeseen halutaan kytkeytyvan ja mistd samankaltaiset
tuotteet yleensé ostetaan. Liséksi huomioon tulee ottaa tuotteen mahdolliset
vaikutukset kanavapaatokseen, muun muassa tuotteen monimutkaisuus, huol-
topalveluiden tarve ja pilaantuvuus. Néiden lisaksi on varmistettava, etta valitul-
la kanavaratkaisulla saavutetaan riittdvd markkinapeitto myyntivolyymin aikaan-
saamiseksi. (Rope 1999, 93-94.)
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Markkinointikanavaa paatettdessa ratkaistavana on valiportaiden maara, jake-
lun selektiivisyys ja kanavatyyppien moninaisuus. On tarke&éa miettia, kannat-
taako yrityksen kayttaa suoramyyntia vai kayttadko se valiportaita palvellakseen
paremmin loppuasiakkaasta. Paatds koostuu yleensa monista tekijoista, jotka
littyvat muuan muassa kustannustehokkuuteen, asiakaspeittoon ja palvelun
laatuun. Yleisesti parhaana ratkaisuna pidetddn mahdollisimman suoraa kana-
varatkaisua, koska se antaa valmistajayritykselle paremmat mahdollisuudet hal-
lita omaa tuotettaan. Jakelun selektiivisyys ratkaisee myyntipisteiden méaaran ja
samalla siis markkinapeiton. Rajoitutettu jakelu eli yksinmyyntioikeus tarkoittaa
valmistajan omaa markkinointikanavaa tai tiukat kriteerit lapaissytta markkinoin-
tikanavaa, jonka avulla tuotteen valmistaja pystyy kontrolloimaan tuotteen hin-
noittelua, tuotekuvaa ja kuinka tuotetta myydaan. Intensiivinen jakelu on edelli-
sen vastakohta. Tuotetta pyritdan saamaan mahdollisimman moneen myyntipis-
teeseen. Valikoiva jakelu on kahden edellisen valimuoto, jossa pyritaan laajaan
jakeluun, mutta jatetdan pois ne myyntipisteet, jotka eivat sovi yrityksen tai tuot-
teen imagoon tai jotka eivat pysty hoitamaan tuotteen edellyttamia palvelutehta-
vid, kuten tuotteen huoltoa. Kanavatyyppien moninaisuus maarittaa markkinoin-
tikanavien maaran. Markkinointikanavien valintaan vaikuttavat kohdesegmentti-
en maara ja homogeenisuusaste, eri vaihtoehdoilla saavutettava myyntimaara

ja mahdolliset konfliktit eri kanavavaihtoehtojen valilla. (Rope 1999, 94-98.)

Jakelukanavan valinnassa tulee ottaa huomioon monia tekij6itd. Horisontaaliset
tekijat maarittavat ostotilaisuuksien maaran ja laadun. Vertikaaliset tekijat vai-
kuttavat kanavan perakkaisten jasenten yhteyden toimivuuteen. Kannattavuus-
tekijat vaikuttavat tuotteelle asetettuihin taloudellisiin tavoitteisiin. Muita tekijoita

ovat tuotteen imago-, riski- ja valvontatekijat. (Rope 1999, 99-101.)

Lanseerauksen markkinoinnillisten perusratkaisuiden neljdnnen osan, markki-
nointiviestinnan, teoria kasitelladn opinnéytetyon kappaleessa 4 omana suu-
rempana kokonaisuutena, koska markkinointiviestinnalla oli niin merkittava rooli

opinnaytetydn toiminnallisessa osiossa.
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Ennen todellisen lanseeraustyon aloittamista tulee naiden kaikkien kilpailukei-
noratkaisuiden toimivuus testata ja muokata toimimaan yhdessa yrityksen stra-
tegisten paamaarien kanssa (Raatikainen 2008, 206). Vasta testausohjelman
perusteella voidaan tehda lopullinen paatds tuotteen lanseeraamisesta (Rope
1999, 118-119).

3.4 Lanseerauksen toteutus

Lanseerauksen toteutukseen kuuluvat lanseerauksen tavoitteiden asettaminen,

lanseeraussuunnitelman tekeminen, lanseerausty0 ja seuranta.

Lanseeraustavoitteet

Ennen lanseeraussuunnitelman tekemista tulee pohtia lanseerauksen tavoitteet.
Tavoitteet voidaan jakaa tunnettuus- ja imagotavoitteisiin, taloudellisiin tavoittei-
siin ja viestintdkeinojen toimivuutta kuvaaviin valitavoitteisiin. Tunnettuustavoit-
teisiin kuuluvat tietoisuusvaiheen, tunnettuusvaiheen, mielikuvavaiheen ja ko-
keiluvaiheen tavoitteiden saavuttaminen. Jokaiselle vaiheelle tulee suunnitella
erikseen markkinointiratkaisut, jotta markkinointikeinot saadaan kohdistetuksi ja
tavoitteet taytetyksi. Imagotavoitteet sisdltavat tuotteelle haluttujen mielikuvallis-
ten tavoitteiden tdsmentamisen, joita kaytetddn muun muassa viestinnén sisal-
|6n rakentamiseen. (Rope 1999, 131-132.) Tallaisia haluttuja mielikuvia voivat
olla esimerkiksi edullisuus, laatu, kansainvélisyys tai nuorekkuus (Rope 2000,
525).

Taloudelliset tavoitteet ovat tietysti lopulta tarkeimpia koko lanseerauksessa.

Myyntitavoitteitakin tdrkedmpéaa on laskea myyntikate- ja kayttOkatetavoitteet.
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Nama tavoitteet kertovat, paljonko tuote tulee muuttuvien ja kiinteiden kustan-
nuksien kanssa lopulta maksamaan ja milla katetuotoilla ja markkinaosuuksilla
paastaan kriittisen pisteen yli, jossa myyntituotot kattavat tuotteen kokonaiskus-
tannukset. (Rope 1999, 132-133.)

Lanseeraussuunnitelman pohjaksi tulee tehda tasmallisia ja aikaan sidottuja
valitavoitteita markkinointitoimenpiteiden toteuttamista varten. Valitavoitteita
tulee tehda eri osa-alueille, esimerkiksi viestintdkeinoittain, jakeluportaittain,
asiakasryhmékohtaisesti ja myyjakohtaisesti. (Rope 1999, 137-138.) Naiden
valitavoitteiden summana ovat lanseerauksen paatavoitteet ja valitavoitteiden

perusteella suunnitellaan projektin lanseeraustoimenpiteet (Rope 2000, 529).

Lanseeraussuunnitelma

Lanseeraussuunnitelmassa tdsmennetaan viestinnan kohderyhmat, kilpailukei-
not, lanseerauksen aikataulu ja budjetti seka organisoidaan ja vastuutetaan

toimenpiteet.

Aikatauluja tehtaessa pitaa olla huolellinen, jotta projekti ei kesta arvioitua pi-
tempaan. Aikataulun laatimiseen vaikuttaa miten paljon yrityksella on aikaisem-
paa kokemusta tuotelanseerauksesta. (Raatikainen 2008, 206.) Lanseeraus-
toimenpiteet tulee aikatauluttaa niin, ettd ne on valmiina hyvissa ajoin ennen
kuin itse lanseeraus alkaa. Lanseerauksen aikataulutuksen tulisi kasittda seu-

raavia piirteita

e Lanseeraussuunnitelma on valmis selvasti ennen lanseerauksen H-
hetkea

e Julkistaminen/tiedottaminen voi alkaa ennen lanseeraushetkea.
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e Yrityksen sisdinen tiedotustoiminta ja koulutus alkaa ennen lanseeraus-
hetkea.

e Tunnettuusmainonta voi alkaa jo ennen lanseeraushetkea voimistuen
kuitenkin erityisesti lanseeraushetken yhteydessa.

e Menekinedistaminen jakeluportaaseen alkaa hyvissa ajoin ennen lan-
seeraushetkead ja jatkuu sen jalkeenkin voimakkaana.

e Myyntimainonta ja henkilokohtainen myyntityd alkaa lanseeraushetkella
ja jatkuu siita yhtajaksoisena eteenpéin. (Rope 1999, 142-143.)

Lanseerauksen budjetoinnin tarkoituksena on arvioida tarkasti lanseerauspro-
jektin kustannukset (Raatikainen 2008, 206). Lopullinen budjetointi tAsmentyy
luonnollisesti vasta toteutettavien markkinointitoimenpiteiden paattamisen jal-
keen. Tasmennettya budjettia tulee verrata taloudellisiin tavoitteisiin ja tarkistaa
viela onko lanseeraus néailla summilla kannattavaa. Vaikka lanseerauksessa
kannattaa toimia kustannustehokkaasti, ei sen tulisi olla ensisijainen saastokoh-
ta. Keskeisissa lanseeraustoimissa sddstaminen voi aiheuttaa lanseeraustuot-

tojen vahenemiseen tuplasti verrattuna kustannussaastoihin. (Rope 1999, 141.)

Lanseerauksen kohderyhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd kohdehenkildita, joille
lanseeraustoimenpiteet suunnataan. Tama lisdd lanseerauskohderyhmaan
markkinasegmentin lisdksi muun muassa tiedotusvalineet, yrityksen henkiléston
seka jakeluverkostoon ja yrityksen muihin sidosryhmiin. Kun yritys méaaérittelee
mahdollisimman laajasti tuotteen markkinoille viemista edesauttavat ihmiset,
sen on helpompi suunnitella ja toteuttaa lanseerausviestintad. (Rope 1999,
138.)

Lanseeraussuunnitelmaa tehdessa on tarkeaa rakentaa toimiva kokonaisratkai-
su neljalle eri kilpailukeinolle, jotka ovat siis tuote, hinta, markkinointikanava ja
markkinointiviestinta. Toimiva kokonaisratkaisu edellyttaa, etta kilpailukeinot
toimivat synergisesti yhdessé, ne ajoittuvat toisiaan tukien ja ne peittavat tehok-

kaasti kaikki lanseerausmarkkinoinnin kohderyhmat. Yrityksen tulee valita myos
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oma lanseerauspolitikka. Pienille toimijoille yleistd on valita varovaisen yrityk-
sen tie, silla se ei vaadi suuria kertainvestointeja. Tallaisen politikan onnistumi-
nen vaatii kohderyhman tasmallista maarittamistd, avainasiakkaiden yksilgintia
ja viestintdkeinojen kohdistamista kohdehenkildittain. Lisaksi henkilokohtainen
myyntity0 ja kohdistettu yksilGtasoinen mainonta on yleista varovaisen yrityksen
lanseerauspolitiikalle. (Rope 1999, 138-140.)

Lanseeraus tulisi kohdistaa aina jonkin henkilén keskeiseksi vastuualueeksi ja
hanen tulisi toimia paatoimisena roolissaan. Koska lanseeraus aiheuttaa aina
merkittavia taloudellisia paatoksia ja se vaatii markkinointikeinojen kokonaisval-
taista hallintaa, lanseerauksen paavastuuta ei kannata delegoida kovin alas
organisaatiossa. Paavastuullisen lisdksi lanseeraus tulee resursoida organisaa-
tiossa mahdollisimman laajasti, jotta yrityksen kaikki mahdolliset voimat saa-

daan mukaan lanseerauksen toteuttamiseen. (Rope 1999, 143.)

Lanseeraustyo ja seuranta

Lanseeraustyohon kuuluvat seké sisaiset ettd ulkoiset lanseeraustoimenpiteet.
Lanseeraustyon perustana pidetdan aina lanseeraussuunnitelmaa. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteena on muun muassa varmistaa henkiloston tietoisuus
lanseerattavasta tuotteesta, sitouttaa henkilostdéa lanseeraustydhon, varmistaa
henkiloston osaaminen tuotteesta ja motivoida henkilostba toteuttamaan lan-
seeraustoimet tehokkaasti. Kaytdnnon toimenpiteita tavoitteiden saavuttami-
seksi on monia. Tietoa lanseerauksesta henkilostd saa siséisen tiedotustoimin-
nan avulla. Koulutustoiminnalla varmistetaan henkiloston osaamisen uuden
tuotteen kayttamisessa ja toimivuuden varmistamiseksi. Koulutustoimintaan voi
kuulua esimerkiksi myyntikoulutusta. Erityisesti myyntihenkiléstolle suunnatuilla
kannustusjarjestelmilla varmistetaan kaikkien halu toimia lanseerauksen onnis-
tumiseksi. Esimerkkejd kannustinjarjestelmasta on myynnista saatavat bonuk-
set tai myyntikilpailu myyjien valilla. Yhteishengen luomisjarjestelmalla kohote-
taan henkiloston yhteenkuuluvuutta ja uskoa omien toimenpiteiden menestyk-

sellisyyteen. Tallaisia toimenpiteitd on esimerkiksi sisdiset lanseeraustilaisuu-
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det, joissa esitellaé&n lanseerattava tuote ja sen lanseeraussuunnitelma positiivi-
sessa valossa henkilostolle. Muita yhteishenked kohottavia keinoja on muun
muassa myyntihenkiloston yhteiset asut myyntitapahtumissa. (Rope 1999, 144—
146.)

Lanseerauksen sisaisen markkinoinnin avulla pyritddn mahdollistamaan mah-
dollisimman toimiva ja menestyva ulkoinen markkinointi. Ulkoisen markkinoinnin
tarkoituksena on heréttda kohdeasiakkaan tietamattomyydesta ensiostoon. Tal-
I6in jokaiselle viestintdkeinolle on méaariteltdva oma tehtavansa niin, etta ne te-
hokkaasti johtavat asiakasta ostopaatdsprosessissa eteenpain. Esimerkiksi
mainonnalla ei ole aina tarkoitus myyda, vaan yleensa sen tarkoitus on kertoa
asiasta ja herattdd kiinnostusta. Monissa tapauksissa vasta henkilokohtaisella
myyntityolla padstadan myymaéaan ja tarjoamaan tuotetta. Ostopaatosprosessi
tulisi menna tiukkarytmisesti ja johdonmukaisesti lapi eri viestintéakeinoja hyvak-
sikayttden. Samoja viestintékeinoja voidaan kayttaa tapauskohtaisesti eri osto-
paatosvaiheissa, kunhan ne toimivat aina mahdollisimman tehokkaasti. (Rope
1999, 146-148.)

Lanseerausseurannalla pyritdan varmistamaan lanseeraussuunnitelman toimi-
vuus. Tulosten kehittyminen on yksi lanseerausseurannan tarkeimmista tekijois-
ta. Tuloksien kehittymisessa on tarkeda seurata muun muassa myyntivolyymia,
jakelua, tunnettuuden ja mielikuvan kehittymista, markkinaosuutta ja nettotulos-
ta. Seurannan avulla voidaan ryhtyd mahdollisiin oikaisutoimenpiteisiin, jos ti-
lanne sita vaatii. (Rope 1999, 148-149.)
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4  Markkinointiviestinta

4.1 Viestinnéasta yleisesti

Vuokon (2003, 12) mukaan markkinointiviestinnalla pyritdan samaan lahettajan
ja vastaanottajan valille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintata-
voista. Asiakas pyritdan saamaan tietoiseksi esimerkiksi yrityksen uudesta tuot-
teesta tai sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista nakymista. Markkinoin-
tiviestinnan tarkoituksena on vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin ja kasityk-
siin, joilla on merkitysta sidosryhmien kayttaytymiseen organisaatioita kohtaan.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa on osattava valita, mista eri asioista si-

dosryhmien kanssa pitédé saada yhteinen kasitys.

"Markkinointiviestinta sisaltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoitukse-
na on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovai-
kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen”
(Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinnan kohderyhméksi voidaan nykyaan las-
kea kaikki organisaation sidosryhmat. Ulkoisien sidosryhmien, kuten asiakkai-
den, rahoittajien, tiedotusvélineiden ja alihankkijoiden lisdksi kohderyhmaan
kuuluu yrityksen sisainen sidosryhmé eli oma henkilostd. Verkostoajattelun
myo6ta kohderyhmaan mukaan tulee myods verkostossa olevat yritykset ja yhteis-
tyokumppanit. (Vuokko 2003, 15-17.)

Tarkeintd markkinointiviestinnassa on, etta silla on markkinoinnillinen tavoite,
selkea tarkoitus. Yleisella tasolla markkinointiviestinnan tavoite on kaikissa ta-
pauksissa sama, yhteisen kasityksen luominen. Tavoitteen saavuttamiseksi tar-

vitaan markkinointiviestinnan suunnittelua. (Vuokko 2003, 17-18.)
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4.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi tulee aloittaa tilanneanalyysilla, jossa
maaritelladn ongelmat ja mahdollisuudet. Uusia tuotteita tai uusille markkinoille
markkinoitaessa tilanneanalyysi on erityisen tarkea ja se tuleekin tehda mahdol-
lisimman tarkasti ja laajasti. Tilanneanalyysi siséltda kaksi osa-aluetta, sisaisten
ja ulkoisten tekijoiden analyysin. Markkinointiviestintdd varten sisaisten tekijoi-
den analysoinnissa tarkeita ovat yritysanalyysi ja tuoteanalyysi. Ulkoisia tekij6ita
ovat kohderyhméaanalyysi, kilpailuanalyysi ja toimintaymparistbanalyysi nyt ja
tulevaisuudessa. Tilanneanalyysin pohjalta on tarkoitus nahd&a, missa ollaan
menossa kyseisella hetkella. (Vuokko 2003, 134-137.)

Tilanneanalyysin jalkeen maaritelladn tavoitteet ja kohderyhmat. Tavoitteet tu-
lee pohjautua yrityksen ja markkinointiviestinndn tavoitteisiin ja strategioihin.
Tavoitteita maariteltdessa tarkeimmat kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus ja
haasteellisuus. Markkinointiviestinnélle voidaan asettaa monenlaisia tavoitteita,
joista osa liittyy esimerkiksi tunnettuuteen, tuotteen mielikuvaan tai kokeiluiden
maaraan. Lopulta kaikki tavoitteet pyrkivat kohti toimintaa, kayttaytymista, osto-
ja, tilauksia ja kontakteja. Yksi markkinointiviestinnan tarkeimmista tavoitteista
on tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi. Asemoinnilla tarkoitetaan mieliku-
van luomista ainutlaatuisesta ja tarkeasta etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityk-
sestd. Asemoinnin avulla yritys pyrkii erottamaan itsensa tai tuotteensa kilpaili-
joista. (Vuokko 2003, 137-141.)

Kohderyhmé&n maarittelyn |ahtdkohtana on tilanneanalyysi ja sen kohderyhma-
analyysi. Markkinoilta pyritddn lIoytamaan sellainen segmentti tai sellaiset seg-
mentit, jotka tarjoavat tuotteelle parhaan mahdollisuuden menestya ja jotka ovat
saavutettavissa markkinointiviestinnan keinoilla. Markkinointiviestinnassa koh-
deryhmamaéaarittelyn tarkoitus on valita, mita keinoja kayttaa ja miten, jotta koh-
deryhma saataisiin aktivoitua. (Vuokko 2003, 141-142.)
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Segmentointikriteerit ovat tapa erotella kohderyhmia toisistaan. Segmentointikri-

teereina voi olla esimerkiksi
e “demograafiset tekijat, esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutus,
e psykograafiset tekijat, esimerkiksi persoonallisuus, arvot, elamantyyli

e tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat, esimerkiksi ostomotiivit, os-

tamisen tiheys, kayttomaarat

e kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat, esimerkiksi yksityinen kulutus, yritys-

asiakkaat, julkinen sektori

e involvement-aste eli korkeasti ja matalasti sitoutuneet” (Vuokko 2003,
143.)

Segmentoinnissa saatetaan kayttaa vain yhta edella mainituista kriteeriluokista,
mutta yleensa useampia. Bisnes-markkinoilla on omat segmentointikriteerinsa.
Tarkeinta kohderyhméan maarittelyssa on se, ettd kaytetaan sellaisia segmen-
tointikriteereita, jotka auttavat markkinointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmi-
en tulee olla tavoitteiden kannalta tarkeitd sidosryhmia. Segmentoinnin lisaksi

yrityksen tulee tietaa millaisia kohderyhmat ovat. (Vuokko 2003, 142-143.)

Alustava budjetin maarittely on tarked osa markkinointiviestinndn suunnittelu-
prosessia. Markkinointiviestinnan kustannukset koostuvat suunnittelukustan-
nuksista (esimerkiksi koulutus ja mainoskampanjan suunnittelu), toteutuskus-
tannuksista (esimerkiksi materiaalikustannukset ja mediakustannukset) ja val-
vontakustannuksista (esimerkiksi raportointi ja seurantatutkimukset). Lopputu-
loksen kannalta paras tapa budjetin méaarittelyyn on tavoitemenetelma, jossa
rahaa sijoitetaan sen mukaan, mitd tavoitteiden saavuttamiseksi lasketaan tar-
vitsevan. Tarkeintd on kuitenkin se, kuinka kaytettavissa oleva rahamééara kay-
tetdan. Allokointi eli resurssien jako eri viestintakeinolle onkin osa jokaista

markkinointiviestinnan suunnittelun budjetin arviointia. (Vuokko 2003, 145-147.)
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Budjetin teon jalkeen on aika suunnitella ne viestintakeinot, joita halutaan kayt-
ta&. Markkinointiviestintamix voidaan jakaa kuuteen tekijaéan, jotka ovat mainon-
ta, henkilokohtainen myyntityd, suhdetoiminta, menekinedistaminen, sponso-
rointi ja mediajulkisuus. Yleensa yritys kayttaa useampaa markkinointiviestinta-
keinoa tuottamaan tavoiteltu vaikutus. Viestintakeinojen kaytto tulisi aloittaa yri-
tyksen tavoitteista. Jos tavoitteisiin tarvitaan markkinointiviestintdkeinoja, tulee
kayttaa tilanteeseen sopivia viestinnan keinoja. Markkinointiviestintamixin valin-
nassa on sovellettava tilannekohtaista suunnittelua. (Vuokko 2003, 148-151.)
Kun markkinointiviestintdkeinot on péaéatetty, tulee jokaiselle markkinointiviestin-
nan osatekijélle tehd& omat erityispaatoksensa. Kullekin osatekijélle pitaa maa-

rittda tavoite, kohderyhma, sanoma ja kanava. (Vuokko 2003, 158.)

Markkinointiviestinnan toteutuksen suunnitteluun kuuluu organisointi, resursointi
ja aikataulutus. Organisoinnissa muutetaan kaikki aikaisemmin suunnittelupro-
sessissa paatetty konkreettisiksi toimenpideohjelmiksi. Tassa vaiheessa katso-
taan my0s mitd osataan, voidaan ja ehditdan tehda itse ja mitd kannattaa ja
pitdd hankkia ulkopuolelta. Tassa vaiheessa on aika katsoa myo6s lopullinen
budjetti ja pohtia muutenkin, milla resursseilla suunnitelma voidaan toteuttaa.
Muita resursoitavia asioita on aika-, henkilo-, laite-, ja tilaresurssien tarve. Ensin
pohditaan organisaation omat tiedot, taidot ja mahdollisuudet markkinointivies-
tinnassa ja jos ne eivat riita, lahdetdan hakemaan apua ulkopuolelta halutun
markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Aikataulutus tulee tehda koko kampan-
jalle ja jokaiselle viestintakeinolle erikseen. Eri viestintdkeinojen aikataulutus
tulee suunnitella niin, ettéd ne tukevat parhaalla mahdollisella tavalla toisiaan.
(Vuokko 2003, 160-162.)

Viimeisimpana vaiheena markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa on ar-
viointikeinojen maarittdminen. Kampanjan suunnittelun aikana tehtava arviointi
antaa suuntaa suunnitteluprosessille. Kampanjan aikana arviointimenetelmét
antavat tietoa, onnistuuko kampanja. Kampanjan jalkeiset arviointimenetelmat
antavat lopullisen palautteen kampanjan onnistumisesta. Arviointikeinot ovat

aina tapauskohtaisia eika niitd pysty maarittelemé&an yleisesti. Arvioinnin avulla
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voidaan siis muun muassa parantaa ja tehostaa suunnitteluprosessia, vahentaa
riskejd, tehostaa viestintaa ja lisitd osaamista organisaation sisalla. Hyotya ar-
vioinnista on vain, jos sita todella kaytetaan hyvaksi meneillaan olevien tai tule-
vien markkinointiviestinnan suunnitteluprosessien tukena. (Vuokko 2003, 162—
167.)

4.3 Henkilokohtainen myyntity6

Maaritelma ja vaiheet

Henkildkohtainen myyntityé on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitys-
taitoon perustuvaa viestintda, jonka tavoitteena on myynnin aikaansaaminen.”
(Lahtinen & Isoviita 1998, 248) Henkilokohtaista myyntity6ta pidetd&dn markki-
nointiviestinnan merkittavimpana muotona, silla siina ollaan suoraan yhteydes-
sa asiakkaaseen. Erityisen tarkeand se nadhdaan palvelualoilla seka tuotanto-
hyodykkeiden ja erikoistavaroiden myynnissa. (Rope & Vahvaselka 1993,170.)
Henkilokohtainen myyntity6 jakautuu myyjan tyén luonteen mukaan vield myy-
malé-, kentta- ja puhelinmyyntiin (Lahtinen & Isoviita 1998, 218).

Myyntitydn perustana voidaan pitda potentiaalisten asiakkaiden kartoitusta ja
kohderyhmaanalyysin suorittamista. Kun on tiedossa millainen asiakas tai koh-
deryhma on ja millaiset heidan tarpeensa ovat, voidaan valmistautua hyvin itse
myyntitapahtumaan. (Vuokko 2003, 173—-174.) Ensimmainen kontakti asiakkaa-
seen voidaan ottaa henkilokohtaisesti, puhelimitse, sahkdpostilla tai kirjeitse.
Naiden avulla on pyrkimys luoda asiakkaan ja myyjan valille nimenomaan hen-
kilokohtainen kanava. Ensi kontaktin jalkeen on vuorossa asiakkaiden tarpeiden
tarkempi ja yksildidympi selvittaminen. Juuri kyseisen asiakkaan tarpeiden ja
kriteerien pohjalta suoritetaan tuotteen esittely. Tuote voidaan esitella joko itse
tuotteen avulla tai visuaalisten apukeinojen, kuten videoiden tai PowerPoint-
esitysten avulla. (Vuokko 2003, 173.)
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Seuraavassa vaiheessa myyja vastaa asiakkaan kysymyksiin ja vastavaitteisiin
(Vuokko 2003, 174). Myyjan tulee pyrkia kartoittamaan kaikki asiakkaan oston
esteet etukateen, jotta niihin voidaan vastata valittbmasti myyntitilanteessa.
Asiakkaalla voi olla kuviteltuja tai kokemusperéisia ostoepailyja, joihin pitéaa pys-
tya vastaamaan ostotilanteessa (Rope 2003, 67). Myos tuotteen perustiedot on
oltava hyvin hallussa. Tavoitteena olevasta kaupan paattdmisestd sanotaan,
ettd se on monelle myyjélle vaikein osa-alue. Jos asiakas viestii ostohalusta,
myyja voi ehdottaa kaupan paattamista. Naihin ostosignaaleihin tulee tarttua
oikeaan aikaan, jotta asiakas hyvéaksyy tarjouksen. (Pekkarinen, Saaski & Vor-
nanen 2000, 141-142.) Etenkin bisnesmarkkinoinnissa jalkihoito on tarkeaa.
Jalkihoidon avulla huolehditaan asiakkaasta myyntitilanteen jalkeen. Jalkihoidon
avulla pidetddn huolta asiakassuhteista ja asiakkaan tyytyvaisyydesta myos
pitkalla aikavalilla. (Vuokko 2003, 175.)

Myyntitydn johtaminen

Myyntitydn johtamisen osa-alueet jaetaan neljgén ryhmaan

1. Myyntitydn suunnittelu
2. Myyntitydn organisointi
3. Myyjien motivointi

4. Myyntitybn seuranta

Myyntityon suunnittelulla myyntijohto pyrkii vaikuttamaan siihen, mihin tehtaviin,
tuotteisiin ja asiakkaisiin myyjat kayttavat tydaikansa. Palkkausjarjestelmilla ja
myyntikilpailuilla on vaikutusta myyjien motivaatioon ja aikaan, jonka he kaytta-
vat asiakkaiden kanssa. Ajankayttotavoitteiden lisaksi on sovittava myynti- ja

tulostavoitteet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 255-257.) Tarkeimpid myyjia ohjaavia
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tavoitteita ovat myynti, markkinaosuus ja myyntikate. Onnistuminen myynnissa

ja sen seurannassa edellyttaa tehokasta suunnittelua. (Rope 2003, 118.)

Organisoinnin tavoitteena on varmistaa tehtyjen suunnitelmien toteutuminen.
Organisaatiomalli tulee valita asiakkaiden maaran ja erilaisuuden perusteella.
Myynti voidaan organisoida tuotekohtaisella organisaatiolla, jossa myyntitehta-
vat jaetaan tuotteiden tai tuoteryhmien mukaan. Markkinoiden mukaisessa or-
ganisoinnissa myyntitehtavat jaetaan asiakasryhmien mukaan. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 257-259.)

Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan myyjid motivoivat eniten selkeét
tehtavat, saavutustarve, suoritepalkka ja hyva johto. Myyjien motivointi onkin
haastavaa, silla myyjat ovat erilaisia. Tama tarkoittaa sita, etta myyntijohdon on
toimittava tilanneherkésti jokaisen myyjan kanssa. Toimivia motivointikeinoja
voivat olla esimerkiksi koulutus, myyntikilpailut, kannustus ja kiitokset tai auto-,
ravinto- ja puhelinedut. Tarkedad on myods ettd myyja padsee vaikuttamaan
omaan tydnsa tavoitteiden asetteluun ja tydon muotoiluun. (Lahtinen & Isoviita
1998, 261.)

Myynnin seurannalla myyntijohto pitaa huolen siita, ettd myyntia voidaan jatkos-
sa kehittaa. Tarkeimpéana tarkoituksena onkin seurata toiminta- ja tulostavoittei-
den saavuttamista. Keskeisia raportoitavia asioita ovat muun muassa asiakas-
kaynnit, uudet asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja myyntikate. Oleellisinta on, etta
seurannan avulla ohjataan ja tehostetaan tulevia myyntitoimenpiteita. (Rope
2003, 121-122.)
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4.4 Mainonta

Maaritelma ja tavoitteet

"Mainonta on kaikkea sita yrityksen itse toteuttamaa viestintaa, jossa pyritaan
jonkin valineen avulla viestimdan asioita valitulle kohderyhmalle kaupallisen
suostuttelevasti.”(Rope 2005, 122). Mainonta on monessa tapauksessa yrityk-
sen tarkein viestintdkeino. Perinteisesti isoja kohderyhmi&a on pyritty tavoitta-
maan joukkotiedotusvalineitad kayttaen. Nykyinen suuntaus on kuitenkin se, etta
mainontaa kohdennetaan tietylle, rajatulle kohderyhmaélle ja mahdollisia ostajia
pyritaan puhuttelemaan henkilokohtaisemmin. Yrityksen mainosviestinté voi olla
luonteeltaan jatkuvaa ja pitkékestoista tai tarpeen mukaan toteutettuja lyhytkes-
toisia kampanjoita. Molemmat tavat ovat yritykselle tarkeitd. Mainonnan tulisi
olla kaikissa tapauksissa samanlinjaista ja toisiaan tukevaa.( Bergstrom & Lep-
panen 2009, 337-338.)

Mainonnalla voi olla hyvin monenlaisia tavoitteita, mutta keskeistd on méaaritella
jokaiselle mainokselle tai mainoskampanijalle tavoite, jonka perusteella paate-
taan, mita tavoitteiden saavuttamiseksi tehdéaén ja miten. Mainonta tulee tehda
valittu kohderyhma silmalla pitéaen, eika ns. yleismainontaa tulisi tehda lainkaan.

Mainonnan tavoitteita voivat olla muun muassa

e Tunnettuus
e Mielikuvan rakentaminen
e Uusien asiakkaiden houkuttelu

¢ Vanhojen asiakkaiden saaminen ostamaan useammin.(Rope 2005, 123.)

Yleisen tavoiteluettelon mukaisesti mainonnalla pyritdan informoimaan, suostut-

telemaan ja muistuttamaan yrityksesta ja sen tuotteesta. Naiden kolmen asian
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avulla pyritdan vaikuttamaan lopulta kayttaytymiseen, esimerkiksi ostopaatok-
sen syntymiseen. Joissain tilanteissa, esimerkiksi bisnesmarkkinoinnissa, mai-
nonta voidaan nahda kuitenkin pelkastaan henkilokohtaista myyntity6ta tukeva-
na toimintona. (Vuokko 2002, 195-196, 198.)

Mainonnan muodot

Mainonta voidaan jakaa mainosvalineiden mukaan kolmeen ryhmaan: Me-
diamainonta, suoramainonta ja muu mainonta (kuvio 3).

Mediamainonta « lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)
(media advertising) » televisiomainonta

» elokuvamainonta

» radiomainonta

« ulko- ja liilkennemainonta

» verkkomainonta (verkkomediamainonta)

« banner- ja luokiteltu mainonta

» sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

Suoramainonta « painettu suoramainonta
(direct advertising) » osoitteellinen
« osoitteeton
« sahkdinen suoramainonta
» sahkopostimainonta
» mobiilimainonta

Muu mainonta « toimipaikkamainonta (myymalamainonta)
(below-the-line + mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa
advertising) « tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta

_ = mainoslahjat

Kuvio 3. Mainonnan muodot (Bergstom & Leppanen 2009, 339)

Tavallista on, etta viestintakeinoista muodostetaan monta kanavaa kayttava
kokonaisuus. Yleensa valitaan yksi tai kaksi paamediaa, joita tdydennetaan
kohderyhman ja tilanteen mukaan muilla viestintaémuodoilla. Mainostajan tulee

tuntea omien kohderyhmien mediakaytto ja perehtyd alan tutkimuksiin parhaan



35

mediayhdistelméan aikaansaamiseksi. Perinteiset sanoma- ja aikakausilehti-
mainonta ja televisiomainonta ovat saaneet haastajan sédhkdisen median mai-
nonnasta. Kuluttajien mediakayttd onkin nykyisin valtaosin sahkdista. (Bergstém
& Leppéanen 2009, 338—-340.) Seuraavaksi tutustutaan hieman tarkemmin muu-

tamaan mainonnan muotoon, joita olen itse kayttanyt lautapeliprojektissa.

Lehtimainonta on, sahkdisen median suosiosta huolimatta, Suomen suurin mai-
nonnan muoto. Onnistunut lehti-ilmoitus tavoittaa halutun kohderyhman ja valit-
taa lahetettya viestia tehokkaasti ja taloudellisesti. Lehti-ilmoituksen tehokeinoja
ovat koko ja muoto, otsikot ja ilmoitustekstit, kuvien ja varien kayttd, yrityksen
logo ja iskulauseet, asettelu ja kehystys seka ilmoituksen sijoittaminen lehteen.
Esimerkiksi mainoksen poikkeavalla muodolla, huomioita herattavalla otsikolla,
isolla kuvalla, iskevélla slogaanilla tai kehystamisella voi saada aikaan merkitta-
vaa huomiota. limoitus huomataan paremmin myos silloin kun se on aiheeseen
littyvan artikkelin tai uutisen yhteydessa. ( Bergstrom & Leppanen 2009, 339,
342-351))

Sosiaaliset mediat ovat uusia kanavia ja valineita markkinointiviestintaan. Sosi-
aalisen median suosio on merkittdva erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuisten
tavoittamisessa. Taloustutkimuksen vuonna 2008 tekeman Web&Mobile
Tracking — selvityksen mukaan jopa runsas neljannes Internetin kayttajista kay
verkkoyhteisdissa. Yrityksella ja sen tuotteilla on mahdollisuus ndkya muun mu-

assa seuraavissa sosiaalisissa medioissa:

e verkostoitumispalvelut, kuten Facebook ja MySpace

o verkkoyhteistt tietojen, kuvien ja videoiden jakamista varten, kuten
YouTube ja Flickr

e Virtuaalimaailmat ja pelit, kuten SecondLife ja Habbo Hotel

e WikKit, joissa yhteis0 tuottaa yhteista tietoa, kuten Wikipedia



36

e Dblogit
e verkkokeskustelut, kuten Suomi24
e pikaviestimet ja chatit, kuten MSN Messenger ja IRC Galleria

e kommentointi- ja suosittelusivustot, kuten www.amazon.com tai

www.hopottajat.fi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377.)

Ensimmainen vaihe, kun halutaan hyddyntéaa sosiaalista mediaa mainonnassa,
on seurata aktiivisesti erilaisia yhteisdja ja keskusteluja. Kun ruvetaan teke-
maan toimenpiteita, on toimenpiteille asetettava tavoite, joka voi olla esimerkiksi
tuotekehitysideoiden saaminen tai uutuustuotteen lanseeraus. Markkinoija voi
ostaa mainostilaa sosiaalisista medioista, mutta todellinen medioiden hyoddyn-
taminen vaatii pitkékestoista ja jatkuvaa nakyvyyttd. Tama onnistuukin osallis-
tumalla toimijana erilaisilla tavoilla yhteiséihin. Yhteisoihin voi osallistua esimer-
kiksi luomalla yritykselle tai tuotteelle oma profiili verkostoitumispalveluun tai
avaamalla yrityksen asioista kertovan blogin.(Bergstrom & Leppanen 2009,
378-379.)

Sosiaalisen median hyvia puolia ovat viestinnén kaksisuuntaisuus ja mahdolli-
suus keskusteluihin asiakkaiden kanssa. Haittapuolena voidaan pitaa median
hallitsemattomuutta. Sosiaalisen median kayttd edellyttaa yritykseltd avoimuutta
ja rehellisyytta. LOoydettavyys on taas suurin haaste sosiaalisia medioita k&ytta-
ville markkinoijille.(Bergstrom & Leppanen 2009, 379-380.)

Mainoskampanjan suunnittelu ja mediavalinta

Mainoskampanjan suunnittelussa on tarkedad puhutella valittua kohderyhmaa,
erottua omalla tyylilladn muista mainostajista ja uusiutua oma valittu linja kui-
tenkin sailyttden. Mainoskampanja tulee pohjautua yrityksen markkinointisuun-

nitelmaan, jossa on maaritelty yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat,
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johon mainonnan linja tulee kytkea. Itse mainoskampanjassa on tarkeaa tehda
aluksi lahtotilanneanalyysi, jossa selvitetaan tietoja mainostettavan tuotteen
myynnistd, ostajista ja kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 400-401.)

Mainoskampanjan vaiheita ovat l&htGtilanneanalyysi, mainonnan raamien méaa-
rittely, kampanjan suunnittelu seké kampanjan toteutus ja seuranta. Markkinoin-
tikampanja pohjautuu yrityksen markkinointisuunnitelmaan, jonka mukaan mai-
nonnan linja ja jokainen erillinen kampanja tulee muotoilla. Lahtdtilanneanalyy-
sin, jossa tutkitaan markkinoita, kilpailijoita ja resursseja, jalkeen siirrytdan ta-
voitteiden, kohderyhméan ja mainosbudjetin kokoamiseen. Tavoitteiden tulisi olla
mahdollisimman konkreettisia, jotta mainonnan vaikutuksia pystytaan mittaa-
maan. Tavoitteiden pohjalta voidaan maarittad myos tasmallisesti ja realistisesti
mainosbudjetti. Kohderyhmé maaritellaan mahdollisimman tarkasti demografis-
ten tekijoiden, elamantyylitekijoiden ja asiakassuhdekriteerien avulla. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 401-402.)

Kampanjan suunnittelu kiteytyy kolmeen ydinkysymykseen: miké on paras tapa
lahestya kohderyhmaa, minka medioiden kautta heidat tavoittaa ja milloin kam-
panja on tehokkainta toteuttaa. Mediavalintaa tehdaan kahdella tasolla: Inter-
mediavalinta kohdistuu eri mainosmuotoihin, esimerkiksi radio, tv tai lehdet. In-
tramediavalinta tehdaan kunkin mainosmuodon sisélld, esimerkiksi missa sa-
nomalehdessa mainostetaan. Nain muodostuu mediamix eli mainoskampanjas-
sa kaytettavien medioiden yhdistelmd. Mediavalintaan vaikuttaa esimerkiksi
markkinat ja kilpailutilanne, mainonnan tavoite, kohderyhman ja mainosvalineen
tavoittamiskyky ja mainosbudjetti. Keskeisinta on, ettd mediavalinnoilla pysty-
taan tavoittamaan haluttu kohderyhma ja valittamaan sanoma halutussa muo-
dossa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 402-404.)
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4.5 Myynninedistaminen

Myynninedistamistoimenpiteiden eli SP:n (sales promotion) tarkoituksena on
kannustaa myyjia myymaan ja ostajia ostamaan tiettyd tuotetta tai palvelua.
Myynninedistdminen, ts. menekinedistaminen, kohdistetaan siis lopullisiin osta-
jiin, omaan myyntiorganisaatioon ja jakelutien jaseniin. Myynninedistamisen
tavoitteena on saada uusia kokeilijoita seka vahvistaa nykyisten asiakkaiden
uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemmaéan. (Bergstrom & Leppénen
2009, 448.) Myynninedistaminen on henkilékohtaisen myyntitydn ja mainonnan
tukitoimenpiteitad (Vuokko 2002, 277).

Myynninedistaminen (kuvio 4) on yhdistettava yrityksen mainontaan ja muuhun
viestintdan. Myynninedistamisen suunnitelmat tulee tehda vuositasolla ja yrityk-
sen markkinointisuunnitelmassa on maariteltava, mitkd ovat myynninedistami-
sen tavoitteet. Sen pohjalta on suunniteltava toimenpiteet, toteutettava ne ja

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

Jalleenmyyjiin kohdistuva SP Kuluttajiin kohdistuva SP

« markkinointitukiraha « kupongit, kerdilymerkit ja -leimat
« myyntikilpailut « ilmaisnaytteet, kylkidiset

» koulutus, tiedottaminen « pakettitarjoukset

« neuvonta, opastus » kilpailut, palkinnot

« matkat, tilaisuudet, tapahtumat « promootiot, tuote-esittelyt

« ostoedut, ilmaisnaytteet « messut ja nayttelyt

 messut, nayttelyt » yleiso- ja asiakastapahtumat

« sponsorointi = sponsorointi

Kuvio 4. Myynnin edistamisen muotoja (Bergstrom & Leppéanen 2009, 449)
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4.6 Suhde- jatiedotustoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR (public relations) tavoitteena on suhteiden
luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin seké tiedon ja myoénteisen suhtautumi-
sen lisdaminen. Tiedotus- ja suhdetoimintaa tarvitaan yrityksen sisélla ja yrityk-

sesté ulospain.(Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Sisaisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat oman henkildkunnan lisaksi
yrityksen omistajat, hallintoelimet ja henkiléston omaiset (Bergstréom & Leppé-
nen 2009, 457). Sisaisella suhdetoiminnalla on tarkoitus lisata yhteishenked,
tyomotivaatioita ja tyopaikkaviihtyvyytta. Sisdisen tiedottamisen tarkoituksena
on kasvattaa sisaisten sidosryhmien tietamysta organisaation asioista. (Vuokko
2003, 282-283.) Sisadisen suhdetoiminnan muotoja ovat esimerkiksi erilaiset
juhlat ja henkilokunnalle tarkoitetut virkistaytymismahdollisuudet.(Bergstrom &
Leppanen 2009, 457.) Tehokkaan sisdisen suhdetoiminnan avaimia ovat avoi-
muus, sitouttaminen ja me-hengen luominen yrityksen sisalla (Vuokko 2003,
284).

Julkiset tiedotusvalineet ovat erityisesti ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan
kohteena. Ne vélittavat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista yleisolle. Yleensa tie-
dotusvalineiden kautta tuleva viesti on uskottavampaa kuin yrityksen oma vies-
tintd, kuten mainonta. Ulkoiseen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat
myos yhteistydkumppanit. (Bergstrom&Leppanen 2009,457.)
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5 Kaytannon toteutus

5.1 Projektin suunnittelu

Lahtokohdat

Lautapeliprojekti sai alkunsa jalkapallon pelaajayhdistyksen Player-lehden artik-
kelista, jossa esiteltiin uusi Vaasassa kehitetty jalkapalloaiheinen lautapeli. Ar-
tikkeli sisalsi peliesittelyn lisaksi tarjouksen seuroille mahdollisuudesta tehda
oma versio Futiskingi nimisesta lautapelista. Seurojen oma versio muuttaa pelin
ulkoista ilmetta ja mahdollistaa niin mainoskeraamisen pelilautaan kuin myds
omien kysymyskorttien laittamisen yleisten jalkapalloaiheisten kysymyskorttien
sekaan. Nain lautapelistd saatiin muokattua jokaiselle seuransa oman nakoi-
nen. Otin yhteyttd lautapelin valmistajaan ja peli-idean ”isdan”, Esa Kurkeen,
joka valotti lisda pelistéa, sen mahdollisista tulonsaantikeinoista ja hinnoista. Li-
saksi saimme haneltd muutaman viikon sisdan testiversion lautapelista. Tes-
tasimme pelia eri ikdryhmien kanssa ja totesimme sen toimivaksi erityisesti jal-

kapallosta kiinnostuneille ihmisille.

Esittelin pelin ja sen liike-idean myo6s Jippo ry:n johtokunnan henkilille. Seuran
puheenjohtaja ja rahastovastaava innostuivat ideasta ja paatimme aloittaa lau-
tapeliprojektin suunnittelun. Yksi tarkea yksityiskohta oli seuran kannalta rahoi-
tus, joka oli mahdollisuus jarjestaa kerddmalla pelilautaan mainoksia. llman sita
valmistus olisi ollut lilan kallista pienilla tuloilla toimivalle, yhdistyspohjaiselle

urheiluseuralle.
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Tydnjako ja projektin organisaatio

Projektin tehtavien jako oli seuran sisalla yksinkertainen: Toimin itse projektin
projektipaallikkona ja ainoana provisiopalkkaisena tydntekija. Projektipaallikko-
na hoidin tiedottamisen seuran sisélla ja olin vastuussa mainos- ja pelimyynnis-
ta seka pelin markkinoinnista. Mainosmyyntiin oli alun perin tarkoitus palkata
toinen provisiopalkkainen ty6tekija, mutta siitéa luovuttiin, koska sopivaa henkil6a
ei 10ytynyt. Lopulta toista tyontekijaa ei olisi edes tarvittu, koska projektin aika-
taulu muuttui kevyemmaksi valmistuttajan toimesta. Projektin ohjausryhmaan
kuului itseni lisdksi Jipon hallitus, joka neuvoi, avusti ja valvoi toimintaani projek-
tipaallikkbna projektin aikana. Myyntitydssa kaytimmekin hyvaksi Jipon ja Jippo
ry:n johtokunnan jasenten hyvia liikesuhteita Joensuun yritysmaailmaan. Heid&an
avullaan sain monta "audienssia”, joiden avulla oli helpompi lahtea esittamaan

lautapelin mainosideaa paikallisille yrityksille.

Suunnittelu ja budjetti

Projekti piti suunnitella huolella, silla seuran talous ei kestaisi suuria taloudellisia
tappioita. Kavimme seuran hallituksen kanssa monia palavereita, joissa sovittiin
ja keskusteltiin toimintamalleista projektin lapiviemiseksi. Tein ja esittelin johto-
portaalle myo6s alustavia laskelmia, joista pystyi karkeasti ndkemaan vaadittavat
mainosmyynti- ja pelimyyntimaaréat joilla pystyttaisiin saavuttamaan projektin
taloudelliset tavoitteet (liite 1). Lautapeliprojektin toteutumista pidettiin ehdolli-
sena siihen asti kunnes mainosmyynnin avulla oli paasty tiettyyn taloudelliseen
pisteeseen, jossa projekti menisi varmasti lapi ilman suuria taloudellisia tappioi-

ta.

Aluksi teimme hieman omaa tutkimusta lautapelien hintatasosta. Kavin itse kat-
somassa muutaman liikkeen lautapelien hintatasoa. Hintahaarukka peruslauta-

peleisséd oli noin 25 ja 50 euron valilla. Lautapelit maksoivat meille tilattuina
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19,50 € +alv 22 %. Lautapelin valmistaja Nelostuote Oy antoi oman arvionsa
pelin hintatasosta, joka oli 39 €. Laskelmien avulla paadyimme lopulliseen hin-

taamme 38 euroa, joka perustui valmistuskustannuksiin ja riittavaan katteeseen.

Myyntikanavien kehittdminen oli iso asia heti alusta alkaen. Seuralla ei ollut var-
sinkaan talvikuukausina muita omia myyntipaikkoja kuin Jippo ry:n toimisto. Jo
alusta alkaen oli selvaa, etta pelin joulumyyntiin tulee panostaa, silla silloin lau-
tapelien menekki on suurinta. Myyntipistettd lautapeleille l&hdettiin etsim&aan
mainosmyynnin kautta. Laht6kohtaisena ideana oli I6ytaa mainoksen lautapeliin
ostaneista yrityksista tai kauppapaikoista myyntiin sopiva paikka. Liséksi suun-
nitelmissa oli alusta asti oman erillisen myyntipisteen perustaminen johonkin

Joensuun keskeisista kauppapaikoista.

Aikataulutus ja tavoitteet

Projektin aikataulu oli tiukka, silla mainokset tuli olla kerattyna alun perin viik-
koon 40 mennessa, mutta valmistuttajan toimesta mainosmateriaali valmistumi-
sen takaraja siirtyi viikolle 45. Tein projektin alkuvaiheessa aikataulun projektis-

ta, mutta muutosten takia aikataulu keventyi (kuvio 5).



Futiskingi aikataulu Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu
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Joulukuu

Viikko 32| 33] 34| 35

36| 37| 38] 39

0| 41| 42| 43| 24

45| 46| 47| 48

49| s0| 51| 52]

1. Projektin aloitus
Projektin suunnittelu ' <—-
Projektisuunnitelma <
2. Yritysmyynti
Mainosmyynti

Pelimyynti yrityksille
Yritysten laskutusaika

3. Pelin suunnittelu
Pelilaatikko
Jippo-kysymykset
4.Lautapelin painatus
Mainosmateriaali/pelilaatikko valmis
Materiaalin ldhetys painoon
Pelit Painossa

Peli tulee painosta

5. Lautapelin myynti
Pelimyynti alkaa
Myyntipaikkojen etsintd

Kuvio 5. Projektin lopullinen aikataulu

Lautapeliprojektille asetettiin seuraavia tavoitteita:

__

e Mainosmyynnin tuotoilla on tavoitteena saada vahintdan maksetuksi lau-

tapelien valmistus (500 kpl)

e Saada tuotetuksi laadukas fanituote jalkapalloseura Jipon kannattajille,

joka on liséksi hyvaksi seuran imagolle

o Jalkapallokulttuurin kasvattaminen Joensuussa

Suunnitellut myyntikanavat:

e Seuran toimisto

¢ Jipon edustusjoukkueen kotiottelut

e Jippo-junioreiden tapahtumat

e Jippo-kioski kesalla Joensuun keskustassa

Hyva rahallinen tuotto seuralle lautapelimyynnin avulla
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e Joulumarkkinoille myyntipaikka keskeiseltéa paikalta Joensuun keskustas-

ta

¢ Yhteistyoyritykseen peli myyntiin hyvilla ehdoilla

Suunnitellut mainoskanavat:

e Seuran Internet-sivut

e Sosiaalisen yhteisot Internetissa (Facebook)
e Lehtimainonta

e Jippo-junioreiden kaudenpéaattajaiset

¢ Flyer-mainonta

5.2 Mainosmyynti sponsoreille

Mainosmyynti alkoi myyntitekniikoiden testaamisella ja kehittelemisella. Jo aluk-
si sain huomata, etta vain harva otti mainospaikan suoraan puhelinkeskustelun
jalkeen. Mainoksen ottajat halusivat ndhda konkreettisesti, mihin he olivat yri-
tyksen tunnusmerkkia eli logoa laittamassa. Myyntitekniikka oli suurimmassa
osassa myynneistd sama: aluksi soitin yrityksen johtajalle tai markkinointipaalli-
kolle ja esittelin puhelimessa lautapelin, muutamien myyntiargumenttien kans-
sa. Ensimmainen puhelu taytyi pitad mahdollisimman selke&néa ja napakkana,
jotta ostaja ymmartaisi padidean ja kiinnostuisi tuotteen mahdollisuuksista. Pu-
helun lopuksi ehdotin tapaamista, jossa esittelisin tuotteen tarkemmin. Samalla
kysyin mahdollisuutta lahettaa sahkopostiin lisatietoa pelista. Tunnettuutta pyrit-
tiin lisdéamaan lehtijutulla Karjalan Heilissa, jossa kerrottiin lautapelista ja sen

ideoista myds yrityksille.
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Vastaanotto yhteydenottoihin oli varsin vaihteleva. Liike-elamé&n ollessa lamas-
sa moni yritys vahentaé juuri mainos- ja markkinointi menoissa. Toisaalta us-
kon, ettd moni yritys kaytti lamaa hyvana tekosyyna olla ottamatta mainosta.
Yhteensa olin mainosmyynnin aikana yhteydessa noin 130 yritykseen Pohjois-
Karjalan alueella. Mainosmyynnin laskutuksen hoiti Tilitoimisto Optimus Oy,
joka hoitaa muutenkin koko Jippo ry:n kirjanpidon ja laskuttamisen. Tilitoimistol-

le toimitin tiedot mainoksen ottaneista yrityksista.

Mainosmyyntid auttoi Jipon seurajohdon hyvat kontaktit pohjoiskarjalaiseen yri-
tysmaailmaan. Useamman yrityksen kohdalla taktiikkana oli se, ettd joku seuran
johtokunnan henkildista oli yhteydessa yrityksen tuttuun henkiléén ja mind me-

nin myohemmin esittelemaan tuotteen ja mainosidean.

Sopimusneuvotteluissa vierailin melkein joka kerta yritysten toimitiloissa. Neu-
votteluja kavin yhteensa noin 40 eri yrityksen kanssa. Rutiini alkoi kasvaa, kun
paasi alkujannityksen yli. Usein neuvottelu noudatti kaavaa, jossa "small-talkin”
jalkeen esittelin lautapelin idean, sitten kerroin mainospaikoista ja hinnoista ja
loppuun jai aikaa keskustelulle ja mahdollisille kysymyksille. Lopuksi annoin
tarvittaessa yrityksen edustajalle hinnaston, johon oli liitetty pohja lautapelista ja

myyntipaikoista.

Lautapelin vahvuuksia muihin sponsorointiin verrattuna olivat sen erilaisuus ja
ainutkertaisuus. Vastaavanlaista pelia ei ollut tehty Joensuun alueella aikai-
semmin, joten se poikkesi vahvasti perinteisistd mainospaikoista. Myyntiargu-
mentteja olivat myos alhainen kontaktihinta ja pitkdkestoinen mainos. Alhainen
kontaktihinta tarkoittaa, ettd mainoksen nakee hintaansa nahden moni ihminen
ja useasti. Pitkakestoisella mainoksella tarkoitetaan sitd, ettd mainos ei havia
mihinkdan, vaan se sailyy nakyvilld, tdsséa tapauksessa pelilaudassa, koko tuot-

teen kayttoian.
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Ensiyhteyden jalkeinen séhkdpostiviesti muotoutui ensimmaisten viikkojen ai-
kana selke&dksi kokonaisuudeksi, jossa oli pelin esittely, mainospaikkojen esitte-
ly, markkinointipuhe, loppusanat ja viimeiseksi mainosmyyntihinnasto (liite 2).
Liséksi viittasin sahkoépostin mukana tuleviin liitteisiin, joissa oli kuvia pelista ja
mainospaikoista. Sahkopostiviestia muunneltiin kullekin asiakkaalle omanlai-
seksi aina tilanteen mukaan. Sahkdpostin kautta tehtiin myds viralliset sopimuk-
set mukaan lahteneiden yritysten kanssa. Vahvistamalla lahetetyn sopimustar-
jouksen sovitut asiat olivat selkeitd kummallekin osa-puolelle ja sopimusta voi-

taisiin sitd myoten pitaa myos virallisena.
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Kuva 1. Jippo Futiskingi-pelilauta ja mainokset
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Mainoksia myimme lahinn& pelilaudan kenttdd ympardiviin mainoksiin (kuva 1).
Perusmainospaikkoja oli kahdenlaisia: pienemmat kenttdd kiertavat laita-
mainospaikat maksoivat 350 € + alv 22 % ja isommat kattokolmiomainospaikat
lahtivat 700 eurosta + alv 22 %. Laitamainospaikat saatiin paasaantoisesti myy-
tya alkuperaisella hinnalla, mutta isompien mainospaikkojen kohdalla jouduttiin
tiputtamaan hintaa 100 eurolla. Perusmainospaikkojen lisaksi ideoimme muu-
taman erikoismainospaikan, jolla yritys pystyi halutessaan erottumaan joukosta.
Yksi naistad erikoismainosideoista onnistui, silla saimme Joensuun kaupungin
mukaan kansikuvamainokseen. Ehdotimme asiaa suoraan Joensuun kaupungil-
le, koska halusimme Joensuun vaakunan korostamaan lautapelin paikallisuutta.
Pyrimme samanlaiseen pakettiin myds Pohjois-Karjalan Maakuntaliiton kanssa,

mutta he eivat innostuneet ajatuksesta.

Mainosmyynnin lisaksi teimme myds mainoksilla jonkin verran vaihtokauppaa ja
muuta hyotykayttéd. Myyntipaikka kahdeksi viikonlopuksi saatiin Iso Myysta
vaihtamalla myyntipaikka yhteen laitamainokseen. Muutamia mainospaikkoja
annettiin tulevan kauden 2010 yhteisty6kumppaneille suurempien sopimusneu-
vottelujen yhteydessa. Taman lisaksi yksi kattokolmiomainospaikka annettiin
kiitokseksi hyvasta yhteistyokumppanuudesta pitkaaikaiselle tukijalle mainos-

myynnin lopuksi, jotta my0s isommat mainospaikat saatiin tayteen.

Johtokunta pysyi mukana mainosmyynnin edistymisessa viikoittaisilla raporteil-
la, jotka lahetin heille sahkopostilla. Viikkoraportista nakyi viikon tapahtumat,
tdman hetkinen kokonaistilanne ja onnistuneet mainosmyyntisuoritukset (liite 3).
Jokaisen mainospaikan ottaneen yrityksen kanssa tehtiin sopimus, jonka lahetin

heille hyvaksyttavaksi sahkodpostin kautta (liite 4).
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5.3 Pelin ulkoisen ilmeen suunnittelu

Suurin ongelma pelin ulkoisen ilmeen suunnittelussa oli tarpeeksi laadukkaan ja
pelilaatikon kanteen sopivan kuvan loytaminen. Koska seuralla ei ole omaa ku-
vapankkia, kuva taytyi etsia ulkopuoliselta taholta. Kuva saatiin lopulta sanoma-
lehti Karjalaisen arkistosta. Pelilaatikon graafisesta suunnittelusta vastasi vaa-
salainen Antti Haapala, joka oli mukana lautapelissad valmistuttajan toimesta.
Lahetimme kuvat, logot ja muut pelilaatikkomateriaalit Haapalalle ja h&n suun-
nitteli Jippo-aiheisen pelilaatikon. Hanen lahetettyddn ensimmaisen version roo-
linani oli tehd& ehdotuksia ja huomauttaa mahdollisista virheista. Valilla yhteis-
tyota tehtiin tiiviistikin, jotta pelilaatikko saatiin viilattua valmiiksi. Kuvien kaytos-
séa kysyttiin varmuuden vuoksi luvat kaikilta niissé esiintyneilta henkilgilta. Ha-
lusimme pelilaatikkoon esille Jipon logon liséksi myds seuran uusien Internet-
sivujen osoitteen. Pelilaatikosta oli muutenkin tarkoitus tehda vauhdikas ja tyyli-

kas kokonaisuus, jossa onnistuttiin mielestani varsin hyvin (kuva 2).

Kuva 2. Jippo Futiskingi-lautapelin pelilaatikon kansi.
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Alkuperaisena kielivalintana pelissa oli Suomi ja Ruotsi. Itaisesta sijainnistam-
me johtuen halusimme pelin toiseksi kieleksi Englannin, koska Joensuussa on
paljon vaihto-oppilaita ja englantia puhuvia ulkomaalaisia eik& niinkaan ruotsin
kieltd puhuvia. Pelin peli-ohjeet, kysymyskortit ja pelilaatikon tekstit toteutettiin-

kin niin Suomen kuin Englannin kielilla.

Pelin paikallisuusastetta oli mahdollisuus nostaa paikalliseen jalkapalloon liitty-
villa kysymyskorteilla. Joensuun ja Pohjois-Karjalan jalkapallokysymykset to-
teuttivat Tero ja Jorma Tahvanainen. 30 paikalliseen jalkapalloon liittyvaa ky-

symysta liitettiin osaksi kansallista jalkapalloa koskevia kysymyskortteja.

5.4 Markkinointi ja mainostus

Lautapelin markkinointi ja mainostus lahti siita, etté peli tulisi saada oikealla ta-
valla julki jalkapallosta kiinnostuneille ihmisille. Potentiaalisimpia asiakkaita oli-
vat seuran omat juniorit ja heidan vanhempansa. He olivatkin yksi suurimmista
kohderyhmistd, joille pelia tarjosimme. Lisaksi Jipon edustusjoukkueen toimin-
nasta kiinnostuneet olivat toinen paakohderyhmista.

Budjetti markkinointiin oli tarkoitus pitdd mahdollisimman matalana seuran rajal-
listen resurssien vuoksi. Yhteistybkumppaneihin luotuja suhteita kaytettiin run-
saasti hyvaksi mainosten valmistamisessa ja mainoskampanjassa. Peruslahto-
kohtana oli, etta ideoisin erilaisia mainostuskeinoja ja esitteliin ne seuranjohdol-

le, jotka hyvaksyivat tai hylkasivat ajatuksen.
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Alkusyksysta 2010 tietoisuutta ja kiinnostusta tulevasta Jipon lautapelista pyrit-
tiin kasvattamaan pienilla keinoilla. Todelliset markkinointitoimenpiteet aloitin

pelilaudan mainosmyynnin loputtua.

Lehtimainonta ja -nakyvyys

Ensimmainen lehtiartikkeli Jippo Futiskingi-lautapelista ilmestyi mainosmyynnin
aikaan ilmaisjakelulehti Karjalan Heiliin. Samaiseen lehteen tehtiin myo6s toinen
lehtijuttu yleisesti lautapeleistda, josta osa kertoi Futiskingi-lautapelista. Taméa
lehtiartikkeli ilmestyi lautapelimyynnin aikaan joulukuussa 2009. Lautapelimyyn-
nin aikana ilmestyi myos sanomalehti Karjalaisen toimesta Jipon edustusjouk-
kueen pelaajasta lehtijuttu, jonka kuvissa esiintyi lautapeli. Karjalaisen Internet-
sivujen netti-televisiossa oli taltioitu samaisesta aiheesta pelaajahaastattelu ja
kuvaruudussa pelattiin kokoajan Jipon uutta lautapelid. Runsaasta lehtinaky-
vyydestd voidaan kiittdd seuran hyvid suhteita paikalliseen mediaan, joiden
avulla saatiin sovittua lautapelille ndkyvyytta lehtiartikkelien muodossa.

Nakyvyytta haluttin myos kasvattaa lehdissé kauppakeskus Iso Myyssa tapah-
tuvien myyntiviikonloppujen aikana. Ennen kumpaakin myyntivilkonloppua oli

paikallisesti laajalevikkisessa Karjalan Heilissd mainos myyntipaikoista (kuva 3).
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UUSI JALKAPALLOLAUTAPELI
NYT MYYNNISSA!

MYYNTIPAIKAT
ppo myyntipiste kauppakaytavalla
- Avoinna:

Pe 11.12. klo 15-19
. La 12.12. klo 9-18
Su 13.12. klo 12-18

Pe 18.12. klo 15-19
La 19.12. klo 9-18
Su 20.12. klo 12-18

Kuva 3. Lehtimainos Karjalan Heili

Lehtimainoksen tekeminen oli iso prosessi, koska en ollut koskaan vastaavaa
tehnyt. Saimme sovittua, taas hyvia suhteita kayttden, hyvan hinnan lehti-
mainokselle Karjalan Heilin paatoimittaja Petri Vahan kanssa. Mainoksen tarkoi-
tuksena oli lisata yleista mielenkiintoa ja tietysti myds lopulta saada ostajia I1so
Myyhyn myyntipaiville ja Intersportiin, jossa pelit olivat myds myynnissa. Lisasin
mainokseen myds Jipon kotisivujen osoitteen, josta l0ytyi lisdtietoa lautapelista

laajemmin.

Mainoksen otsikko on tarkoituksen mukaisesti selkeé ja ilmoittaa yksiselitteisesti
asian, jota olemme tarjoamassa. Otsikkoa on korostettu suuremmalla kirjain-
koolla ja lihavoiden. Mainoksen véari on suoraan pelilaatikon kannesta ja vihrean
avulla saadaan myds kesainen ja jalkapallomainen tunnelma. Oletin myos, etta
ravakan vihrea vari erottuisi hyvin muiden mainosten joukosta. Mainoksen ala-
reunaan lisasin tyylitellyn Jipon logon ja pelin nimen, jolla ajattelin olevan huo-
mioarvoa seurasta kiinnostuneille ihmisille.
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Verkkomainonta ja Sosiaaliset mediat

Nykyaikana entistd enemman korostuvat ihmisten ajankayttd Internetissa ja so-
siaalisissa medioissa. Taman takia Futiskingi-lautapeli haluttiin tuoda myos siel-
& mahdollisimman hyvin esille. Jo lautapeliprojektin aikaisessa vaiheessa Jipon
kotisivujen sivupalkkiin lisattiin mainos, jossa kerrottiin perustiedot lautapelista
ja linkki kattavalle lautapelin esittelysivulle. Esittelysivulle lisattiin materiaalia sitéa

mukaan, kun saimme varmuuden esimerkiksi myyntipaikoista ja myyntiajoista.

Joulua edeltavia myyntiviikkonloppuja ennen lisésin varsinkin nuorten aikuisten
suosiossa olevaan verkostoitumispalvelu Facebookiin oman sivun lautapelista.
Jippo Futiskingi-lautapelin sivuille lisdsin ajankohtaista tietoa Suomen ja Eng-
lannin kielella lautapelista. Kirjautuneet kayttajat pystyivat sivuston avulla kysy-
maan tietoa lautapelistd ja katselemaan itse ottamiani kuvia lautapelista. Linkin
talle sivustolle lisasin myds Facebookin Jippo-yhteis6on sivuille, jossa oli silla
hetkella reilut 100 jasenta. Lahetin myos yksityisviestin kaikille yhteisén jasenille
Suomen ja Englannin kielella, koska merkittdva osa yhteison jasenista on ulko-
maalaisia. Juuri Jippo-yhteiséssad on paljon kohderyhmaasiakkaita, jotka ha-

lusimme tavoittaa mainoskampanjan aikana.

Lautapelin myyntiviikonloppujen valissa ilmestyi myds ensimmaista kertaa Pal-
lon Pinnalta Poimittua —blogi. Blogin tarkoituksena on kertoa Jiposta ja erilaisis-
ta ilmidistd sen ymparilla. Blogin ensimmainen Kkirjoitus kertoi maanlaheisesti
kuvien kanssa Futiskingi-lautapelista ja sen pelaamisen hienoudesta. Jippo ry:n

kotisivuilta 16ytyi linkki kyseiseen blogiin jutun ilmestyessa.

Muu markkinointi

Suoramainontana kaytimme flyereita, koska ajattelimme niiden sopivan kaytto-

tarkoituksiimme pienelle kohderyhmalle. Liséksi flyereita on helppo jakaa ja ne
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olisivat tavallisia mainoksia henkilokohtaisempia. Flyereita jaettiin Jippo-
junioreiden kaudenpé&attgjaisissa ja samalla viikolla jarjestetyssad Jippo-
junioreiden diskossa muutama viikko ennen lautapelien myynnin aloitusta. Li-
saksi toimitin flyereita kolmeen paikalliseen baariin, jotka olivat ottaneet mai-
noksen lautapeliin. Flyereita jaettiin yhteensa noin 500 kappaletta ympéri Joen-
suuta (kuva 4).

Who g the Bing
J of Foottiald?

-Jipon uusi lautapeli FUTISKINGI

-Jalkapallotaitoja kehittdva ja jalkapallotietoutta
avartava hauska 2-4 hengen seurapeli

-limestyy myyntiin joulukuun toisella viikolla
Lisdtietoja: www.jippo.fi —> Edustusjoulkdue

Lautapelin myyntipaikat:

J Jippo Toimisto
Ma-Pe 9-13
Kalevankatu 8 (ISLO:n talo, 3 krs.)
80100 Joensuu

Pe [1.12. ja 18.12. klo 15-19

La [2.12.ja 19.12. klo 9-18
Puh: 050 409 5549

sahkoposti: toimisto@)jippo.fi Su13.12.ja20.12 klo 12-18

Kuva 4. Flyer

Flyereiden valmistus oli toinen suuri ponnistus itselleni mainonnan osalta. Flye-
reiden tarkoituksena oli yksiselitteisesti kertoa tietoa lautapelista ja pelin myyn-
tipaikoista. Valitettavasti flyereihin ei saatu lisattya Intersport Era-Urheilun
myyntipaikkaa, koska heidan kanssaan saimme sovittua myynnista vasta sen

jalkeen, kun flyerit olivat jo jaossa.

Menekinedistamista tein pitAmalla puheen Jippo-junioreiden kaudenpaattajai-
sissa kaksi viikkoa ennen lautapelin myynnin alkua. Kaudenpaéattgjaiset olivat
keranneet paikalle noin 200-300 junioria ja heiddn vanhempaansa. Puheen
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lopuksi kerroin omasta lautapeliprojektista ja kerroin pelista yleisesti kuulijoille.
Tapahtuman lopuksi jaettiin halukkaille lautapelin flyereita kotia viemisiksi.

Jipon kauden 2009 neljassa viimeisissa kotiotteluissa pyori pelin aikana teke-
mani 4animainos, jossa kerrottiin lautapelista. Aanimainoksen luki ottelukuulut-

taja ja se kuului yhden pelin aikana noin nelja kertaa (liite 5).

5.5 Lautapelin myynti

Myynnin eteneminen

Yksi suuri kokonaisuus lautapeliprojektissa oli myynnin toteuttaminen. Lautape-
lien myynti alkoi jo varhain syksylla ennakkomyynnillda. Ennakkomyynti tapahtui
Jipon toimiston kautta, josta oli mahdollisuus kysya lisétietoa ja varata lautape-
leja. Lautapeleja myytiin myds yrityksille mainoslahjoiksi samalla kun tarjottiin
mainospaikkoja. Ennen ennakkomyyntia ohjeistin toimiston vaen lautapelin
myyntid varten. Ennen varsinaisen myynnin alkamista tein myoés benchmarkin-
gia Iso Myyssé, jossa jadkiekkoseura Jokipojat oli myymassa omia fanituottei-
taan. Heidan myyntipisteesta sain muutamia ideoita Jipon tulevan myyntipisteen

rakentamiseen.

Jippo Futiskingi-lautapeli tuli myyntiin joulukuun alkupuolella 2009. Lautapeleja
pystyi ostamaan Jipon toimistolta, Intersport Era-Urheilusta ja myyntiviikonlop-
puina Kauppakeskus Iso Myysta. Jipon toimiston kautta myimme lautapeleja
l&hinna seuran jasenille ja heidan tutuilleen. Pitkdaikaisen yhteistyOkump-
panimme Intersport Era-Urheilun avulla saimme lautapelille jatkuvan myyntipai-

kan suositusta urheiluliikkeesta Joensuun keskustassa.
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Suurin tyd myynnin osalta oli Iso Myyn myyntipaivien jarjestdminen. Vaihdoim-
me Iso Myyn kanssa myyntipaikan kahdelle viikonlopulle kaupungin keskeisim-
malta paikalta yhteen lautapelin laitamainokseen. Myyntiaikamme kauppakes-
kuksessa olivat samat kumpanakin joulukuun viikonloppuna: Perjantaina 15-19,
lauantaina 9-18 ja sunnuntaina 12-18. Iso Myyn myyntipiste antoi my6s mah-
dollisuuden esitella pelia, kuinka sita pelataan ja kenelle kaikille se eri saantoi-
neen soveltuu. Uskoimme tapahtuman lisdavan ostoja myods myyntipaivien jal-
keenkin. "Koko vuoden lautapelimyynnista 70 prosenttia tehdaan jouluna” (Petri
vaha 2009, 18). Viikonloput olivat muutenkin joulunajan vilkkaimpia, joten

ajankohta oli mita otollisin uutuus lautapelin myyntia varten.

Lautapelien myynti ei loppunut joulumyyntiin vaan sita jatkettiin my6s vuonna
2010. Kesalla 2010 lautapelejd myytiin seuran toimiston ja Intersport Era-
Urheilun lisaksi Jipon kotiotteluissa ja Joensuun keskustassa sijaitsevassa Jip-
po jaatelokioskissa. Lisaksi myyntia tehtiin mahdollisuuksien mukaan kaikissa

Jipon ry:n ja Jippo-juniorit ry:n tapahtumissa.

Myyntipisteen suunnittelu ja toteutus

Myyntipaikan jarjestaminen kauppakeskus Iso Myyhyn vaati yllattavan paljon
hoitamista. Suunnitellessa myyntipistetta mielessa kavi monia ideoita, muun
muassa pallojongléorinaytds ja nopeustutkaan laukaisemista, mutta paadyimme
lopulta yksinkertaiseen malliin. Johtokunnan neuvojen mukaisesti myyntipaikka
pidettiin selkeana ja vain myyntia lisdavat toiminnot toteutettiin. Liséksi myynti-

paikan ruuhkaisuus olisi ollut este suuremmille oheistoimille.

Vastasin projektipaallikkond myyntipisteen kokoamisesta ja jarjestamisesta.
Tein itselleni muistilistan myyntipisteelle toimitettavista tavaroista. Kassat, las-

kimet, poytaliina, myytavat lautapelit, vaihtorahat, kausijulkaisut, kuittivinkot,
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rahapussit ja kuitinsailytyslaatikot sain suoraan seuran toimistolta. Muu materi-
aali, esimerkiksi muovipussit ostoksia varten, piti hankkia muualta. Myyntipistet-
ta koristamaan saimme seuran junioripuolelta kaksi isoa Jippo mainoskylttia.
Pohdimme myos lautapelien paketointia myyntipisteessa, mutta hylkdsimme
ajatuksen, koska myyntipaikan vieressa oli ilmainen Suomen Punaisen Ristin

joululahjapaketointipiste.

Min& ja kaksi seuran toimiston tydntekijaa olimme vuorollaan myyntipaikan vas-
taavina ja apunamme toimivat Jipon reservijoukkueen pelaajat. Rekrytoimme
reservijoukkueen pelaajat myyjiksi, koska heilla on tietotaitoa jalkapallosta pal-
jon ja lisaksi heidat saatiin mukaan talkoopohjalta. Myyntitydn perehdyttdminen
tapahtui paivdd ennen myyntipisteen avaamista tilaisuudessa, jossa kerroin ly-
hyesti lautapelista ja jaoin paikalla olleille myyntiohjeet ja muun tarvittavan tie-
don. Samaisessa tilaisuudessa sovimme myds myyntivuoroista. Myynnin edis-
tamiseksi jarjestimme myyjille myyntikilpailun, jonka voittaja palkittiin. Kaikki
myyjat pukeutuivat Jipon punaiseen kauluspaitaan, joka lisdsi mielestani myyn-

tipisteen edustavuutta.

Myynti Iso Myyssa onnistui kohtuullisesti. Myyntipaikka oli varmasti Joensuun
vilkkain ja kiinnostuneita ihmisia kavi paljon myyntitiskilla. Myynnin aikana esit-
telimme pelia pelaamalla lautapelia leikkimielisesti ostajia vastaan. Lautapelien
myyntimaara ei yltanyt aivan odotettuun maaraan, mutta uskon, etta esitteleva
myyntipisteemme toimi my0s menekinedistamisend, joka tuottaa jatkossa osto-

ja.
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6 Johtopaatdkset

6.1 LanseeraustyOn tulosten arviointi ja kehittamisehdotukset

Lautapeli projektin tavoitteet tayttyivat kohtalaisesti. Suunnitteluvaiheessa ka-
vimme lapi koko projektin kulun ja saimme asetettua selkeat tavoitteet ja keinot
niiden saavuttamiseksi projektin aikana. Suunnitteluvaiheessa asettamamme
lautapelin myyntihinta oli 38 euroa, joka perustui suoraan tuotteen valmistus-
kustannuksiin ja riittavaan katteeseen. Hinnan haarukoimiseen saimme apua
myos pelin valmistaja Nelostuote Oy:lta, joka antoi oman asiantuntevan arvion-
sa tuotteen hinnasta. Silti teimme virheen hinnan asettamisessa. Psykologisesti
hinnoittelussa kannattaa kayttda niin sanottua 99-hinnoittelua, koska asiakkaat
pydristavat sen helposti ylemman hintaryhman sijaan alempaan hintaryhmé&an
(Laitinen 2007, 243). Nain jokaisesta myymastamme tuotteesta olisi voinut kay-
tanndssa pyytaa 1-1,99 euroa enemman joka olisi kokonaisuudessa tuonut mo-
nen sadan euron lisatulot seuralle. Varsinkin pienen yhdistyksen toiminnassa

tallainen summa on tarpeellinen.

Mainosmyynti onnistui yli odotusten ja niiden tuotoilla saimme maksettua lauta-
pelien valmistuksen helposti. Kaikki mainospaikat saatiin myytya loppuun peli-
laudasta ja lisaksi lautapeleja myytiin samalla yrityksille hyva maaréa, 90 kappa-
letta. Mainosmyynnin aikana saimme myds hankittua tavoittelemamme myynti-

paikat lautapelille Joensuusta keskeisilta paikoilta.

Pelin graafinen ilme sai yleisesti kiitosta ja sitd voidaankin pitaa onnistuneena.
Pelia myytiin jonkin verran myds ulkomaalaisille jalkapallon ystaville, joten lau-
tapelin toisen kielen vaihto alkuperaisesta ruotsista englantiin voidaan pitad on-
nistuneena. Myos lautapelin paikalliset kysymykset kysymyskorteissa ovat kayt-

tajien mukaan tuonut lisdarvoa peliin.
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Markkinoinnin ja mainostuksen osalta voidaan onnistumisesta olla montaa miel-
td. Koska mitaan tilastollista faktaa lautapelin markkinoinnin onnistumisesta ei
ole, kaikki jaljempéna esitetyt arvioit markkinoinnin ja mainostuksen onnistumi-
sesta ovat omiani. Futiskingi-lautapeli oli monipuolisesti esilla niin perinteisessa
kuin sosiaalisessakin mediassa joulusesongin aikana. Lehtimainos ilmaisjakelu-
lehti Karjalan Heilissa hukkui mielestani hieman sivun muiden mainosten jouk-
koon ja mainoksen huomiota herattava vihrea vari oli muuttunut alkuperaista
laimeammaksi sanomalehdessa. Uskonkin lehtiartikkeleiden olleen tarkeampi
osa lautapelin tunnettuuden kasvattamisen kannalta. Internetissd Futiskingi-
lautapeli oli monessa paikassa esilla ja se on varmasti tuonut pelid esille hyvin
erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten kohderyhmissa. Flyerit olivat markkinoin-
tikeinoina hyvia, silla niitd pystyi jakamaan yksittaisissa sopivissa tilaisuuksissa

kohdennetulle ryhmalle.

Markkinointia olisi pitanyt kohdistaa viela suoremmin paakohderyhmalle eli Jip-
po ry:n ja Jippo-juniorit ry:n toimijoille ja heidan l&hipiirilleen, jotta se olisi tavoit-
tanut ndma ydinasiakkaat viela paremmin. Kohdistaminen juuri tdh&n kohde-
ryhmaan olisi ollut sopiva myds siindkin mielessa, etta seuran rajalliset resurssit
eivat antaneet mahdollisuutta nayttavampaan ja laajempaan markkinointiin ja
mainostamiseen. Luulen etta tama oli yksi syy, miksi lautapelin myynti jai jou-
lusesongilla hieman alle odotusten.

Myyntitydn organisointi oli yksi haastavimpia vaiheita projektin aikana. Myynti-
kanavat olivat mielesténi toimivia, silla myyntipisteiné olivat Joensuussa urheilu-
likkeessa jatkuvassa myynnissd oleva paikka ja Kiireisimméan joulusesongin
ajan paikka Joensuun keskeisimmassa kauppakeskuksen kaytavalla takasivat
pelin myynnille hyvat mahdollisuudet. Lisaksi peleja myytiin jonkin verran seu-
ran toimiston kautta. Kauppakeskuksessa toimineet myyjat, Jipon silloisen kak-
kosjoukkueen pelaajat, olisivat voineet olla motivoituneempia ja asiantuntevam-
pia, mutta resurssien puutteen takia tuli tyytya talkoopohjaiseen tydvoimaan.
Suurempi myyntiaktiivisuus olisi varmasti lisdnnyt ohikulkijoiden mielenkiintoa ja

pelin menekkid. Nain jalkeenpain ajateltuna myods myyntipisteesta olisi pitanyt
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tehda helpommin l&hestyttdvan. Arpajaiset, kilpailu tai joku muu aktiviteetti olisi
voinut tuoda ihmisida helpommin myyntipdydan &aareen ja tutustumaan myos

samalla uuteen lautapeliin.

Seura sai fanituotemyyntiinséd hyvan tuotteen, jossa katteet on kunnossa. Lau-
tapelien myynnin tavoitteet eivat aivan tayttyneet joulusesongin aikana, mutta
silti projekti kokonaisuudessaan tuotti seuralle positiivisen tuloksen. Liséksi pe-
leja on mahdollisuus myyda jatkossa, koska peli ei mene vanhaksi moneen vuo-

teen.

6.2 Opinnaytetydn onnistumisen arviointi ja oma oppiminen

Opinnaytetyoprosessi oli pitka ja haastava mutta samalla myds antoisa. Kay-
tannon tyd on mielestani tehty teorioiden mukaan péalinjoittain oikeaoppisesti ja
lanseerauksen peruskaavaa on noudatettu. Monipuolisen ja uuden teorian 16y-
taminen, erityisesti lanseerauksen osalta, oli vaikeaa ja ty6lastda, mutta olen
suhteellisen tyytyvainen opinnaytetytni asiasisaltoon. Mielestéani opinnaytetyoni
antaa selkean kuvan projektista, jonka olen kaynyt lapi Futiskingi-lautapelia lan-
seerattaessa. Uskon ettd opinnaytetydstd on apua Jippo Ry:lle tulevissa vas-
taavanlaisissa projekteissa ja myos muille projekti- ja lanseeraustydta suunnitte-

leville ja siind mukana oleville henkildille.

Itselleni lautapeliprojekti oli kattavin kaytdnnén tyd koko opiskeluaikanani.
Markkinoinnin suuntautumisen asioita kaytiin lapi tai sivuttiin melkein koko pro-
jektin aikana. Itse asiassa projekti kasitti monipuolisesti lahes kaikki markki-

noinnin suuntautumisen péaaasiat, joten projekti oli erittdin sopiva minulle.

Tyomaara téallaisissa projekteissa on valtava ja sen tajuaa vasta kun on ollut itse

mukana. Toisaalta projektin vastuun ollessa itsella tyota haluaa tehda paljon
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onnistumisen toteuttamiseksi niin ettd lopputulos on mahdollisimman hyva.
Taustatyotd, mainosten viilausta, asioiden suunnittelua ja muuta viimeistelya

tulee tehtya vastuullisena helposti monta ylimaaraista tuntia.

Olin itse ensi kertaa projektijohtajana vastaavana tdman kokoluokan projektis-
sa. Johtaminen oli haastavaa, mutta my6s antoisaa. Erityisen kehitysalueen
johtamisen osalta nden vastuun jakamisessa. Pidin itse ohjia kasissa ehka lii-
ankin tiukasti ja sen takia tyomaara kasvoi valilla turhan suureksi. Tassa naen
oman kehittdmisalueeni, johon tulee kiinnittd& huomiota tulevaisuuden mahdol-

lisissa johtotehtavissa.

Lautapeliprojektista olisi varmasti tullut kokonaisvaltaisesti parempi jos olisin
ehtinyt syventya teoriaan tarkemmin ennen kaytannon toteutusta. Projektin Kii-
reisen aikataulun johdosta teorian lapikaynti toteutuksen aikana jai joissain osi-
oissa pintapuoliseksi. Koin, etta teorian lapikdymisesta oli erityisesti hyotya
markkinointiviestinnan kokoamisessa ja suunnittelussa. Oma oppimiseni on kui-
tenkin syventynyt opinnaytetydssa vaadittavan teorian lapikdymisen myo6té ja se
olikin yksi tavoitteista, kun halusin jatkaa lanseerausprojektin jalkeen saman

aiheen parissa my6s opinnaytetydssani.
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Lautapelin alustavat laskelmat-malli

Futiskingi-lautapeli laskelmat
MENOT

Hinta (1 lautapeli)
Tilausmaara (minimi 500 kpl)
Hinta yhteensa (sis. Alv)

Mainosmyyntiprovikat

10 %/mainos
Laitamainoksista
Kattokolmioista
Yhteensa

TULOT
Mainosmyyntitulot

Mainoshinnat
Laitamainos
Kattokolmio

Myydyt (Laita)
Myydyt (Kattokolmio)
Myydyt mainokset yht. (kpl)

Pelimyyntitulot

Hinta (ilman alv)
Myyntikate (€)
Peleja myyty (kpl)
Pelimyyntitulot (€)

Tulot Yhteensd
Menojen/Tulojen jakaantuminen

Tulot (mainosmyynti)
Tulot (Pelimyynti)
Menot
Mainosmyyntiprovikat
Pelinmyyntiprovikat
Yhteensd

19,50€
500
9750,00€

10%

700€
260€
960 €

350€
650€

20
4
24

(+Toimituskulut)

Pelinmyyntiprovikat 10%
10%/lautapeli 3,1
Myytyjen pelien maara 450
Yhteensa 1395
Provikat yhteensa 2355€
Mainospaikkoja pelilaudassa 34
Laitamainospaikkoja 28
Kattokolmio mainospaikkoja 6
Laitamainoksista yht. 7000 €
Kattokolmio mainoksista yht. 2600€
Mainosmyyntitulot yht. (€) 9600€

(taman Jippo saa pelimyynnista)

31€
11,50€
450
13950€

23550€

9600 €
13950€
9750,00€
960 €
1395¢€
11445€

Liite 1

ALV-Hinnat
Menot

ALV Hinnat
Hinta (1.lautapeli+alv22%) 23,79€
Tilausmaara 500
Hinta Yhteensa (sis. Alv.) 11895,00€

Mainosyritykset maksavat alv:n
Mainoshinnat (lisatty alv.)

Laitamainos 427
Kattokolmio 793
Laitamainoksista yht. 8540
Kattokolmioista yht. 3172
Alv. mainosmyynti Yht. 11712

Alv. Pelimyynti (ostaja alvin maksajana)

Myyntihinta (sis. alv 22%) 37,82
Peleja myyty 450
Alv. Pelimyyntituotot 17019
Alv. Tulot yhteensa 28731
Tulot 28731
Menot 11895,00€

Alv. yhteensa 16 836,00 €
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Sahkoposti yrityksille

Tervehdys,

Soitin teille aiemmin Jippo Futiskingi -lautapelistd ja tdssd hieman enemman tietoa asi-
asta.

Futiskingi on seura- ja taktiikkapeli, jossa 2-4 pelaajaa pelaa kahden joukkueen valisen
jalkapallo-ottelun. Pelin aikana on tarkoitus mm. tehdd maaleja, sy6da vastustajan pe-
laajia pois pelisté ja tietenkin voittaa ottelu. Pelitapoja on 3, mutta peruspeli on kaikille
sama. Peliin kuuluu aina 11 pelaajaa/joukkue seka yksi tai kaksi noppaa. Pelitapa 3:ssa
on liséksi kysymyskortit (aiheina kansainvalinen ja kotimainen jalkapallo), joiden avul-
la pelin muuttuu haastavammaksi ja moniulotteisemmaksi. Kotimaisten kysymysten
joukossa on kysymyksié Joensuun jalkapallosta. Futiskingi on tarkoitettu siis kaikille
jalkapallon ystéville, niin nuorille kuin vanhoille. Futiskingin valmistaja on Nelostuote
Oy, joka on hyvaksynyt pelin ja todennut sen toimivaksi. Nelostuote Oy valmistaa Tac-
ticin lautapelit, mm. Alias ja Kimble.

Tarjolla on siis mainospaikkoja lautapeliin ja myos itse lautapeleja. Lautapelejé paine-
taan vahintdan 500 kpl, m&ara riippuu yrityksien ostamasta peliméarasta. Lautapeleja
tullaan myymaan mm. kotitalouksiin, paikallisiin pubeihin, kouluille, yhteiséille ja yri-
tyksille omiin tarkoituksiin esim. liikelahjoiksi, joten mainospaikan avulla yrityksen
tunnus/logo tulee nakymaan laajalti. Mainoksen kontaktiméaéara tulee olemaan siis mo-
ninkertainen lautapelien maaréan verrattuna ja mainospaikan avulla yritys saa pitkékes-
toisen mainoksen vuosiksi eteenpdin.

Laitoin liitteeksi pari kuvaa (Vaasan Palloseuran versio), jotta saatte jonkinlaista kuvaa
minka nékoinen peli lopulta on. Selvennykseksi vield, ettd kattokolmiomainoksilla tar-
koitetaan pelin sivuilla ja paadyissa olevia isompia mainospaikkoja ja laitamainoksilla
kenttad kiertdvia mainospaikkoja. Alla on hinnasto, josta voidaan muotoilla teille sopiva
kokonaispaketti. Voimme myyda myds yksittaisia lautapeleja. Soitan teille ensi viikolla
niin voidaan sitten rupatella liséa pelista ja esim. halutessanne tuplamainosalennuksesta.

Hyvéaa syksyn jatkoa

Timo Tahvanainen, Jippo
puh. 050 5622 066

www.jippo.fi
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JIPPO-Futiskingi mainosmyyntihinnat

Kattokolmiomainos+10 lautapelia (+1 Jippo-kausikortti kaudelle 2010, ovh 90 €) 950 €
+alv 22 %

Laitamainos+10 lautapelia (+1 Jippo-kausikortti kaudelle 2010, ovh 90 €) 650 € +alv
Kattokolmiomainos+5 lautapelia 800 € + alv
Laitamainos+5 lautapelia 500 € + alv
Kattokolmiomainos 650 € + alv
Laitamainos 350 € +alv

10 lautapelia (+1 Jippo-kausikortti kaudelle 2010, ovh 90 €) 310 € +alv

5 lautapelia 155 € + alv
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Ei-vastanneet yritykset
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|Seuraavat soittolistalla olevat yritykset

Keilakeidas Oy

PoKalLi

livari Mononen Oy

ISLO

Talohuolto Multanen Oy
Tilitoimisto Optimus Oy
Barplay

Tietokate Oy
Valintakirppis
Megabanner

PKAMK

JetSet Bar

Broman Group/Varaosamaailma
Kiinteistomaailma
Karjalainen

Yhteensa 6689€

Lautapeleja yrityksille myyty yhteensa: 59 kpl
Laitamainoksia yhteensa: 28 kpl

Myyty: 14 kpl

Kattokolmiomainoksia yhteensa: 6 kpl
Myyty: 0 kpl

laitamainos

5 pelia
laitamainos+10 pelia
laitamainos+5 pelia
laitamainos+5 pelia
laitamainos
laitamainos+ 3 pelia

Joensuun Juva
Pohjolan Matka
Karjalan Lukko
Avis

Joensuun Nostajat
Kuljetus Kettunen
Timosen Auto

laitamainos Puukeskus
laitamainos Akku Sinkkonen
laitamainos Matka Karjala
5 pelia Carlson Sport
laitamainos+1 peli Hoplop
2*laitamainos+15 pelia  [Kuntokeskus Viilinki
laitamainos+5 pelia Prisma
laitamainos+5 pelia ABC Siihtala
Cumulus Joensuu
Top-Sport
Karjalan Heili
Amarillo
K-kauppa Marjuska
Kuva&Aani

Autoliike Hannu Hietala

Keskeneriiset yritykset Tilanne Lemminkainen
Musta Porssi Oy Kesken Hotelli Greenstar
Handelsbanken Kesken, kayty Outotec

Intersport

PKKY

Dalla Valle Oy

Orient Occident
Matka-agentit Oy
ABB

Radio Rex

Fabrik

Kimmel

Taskinen

Enerke

Enon Osuuspankki
Joensuun auto-opisto
Mainospiste

Puu- ja Tekstiilivalmiste
Sportia Settu
Jokiasema

Kekale

SKV

Mesikka

Joensuun Kaupunki
Joensuun keskusapteekki
Newsteal Oy

Kesken, kayty ja maili lahe Rakennus Hassinen OY

Kesken, Kayty, ottavat yhti Firotec

Kesken, maili lahetetty  Kauppakamari

Kesken, maili lahetetty, FunMedia OY

Kesken, maili lahetetty, jo Joensuun Taxi

Kesken, maili lahetetty, sc Kuosikulma

Kesken, maili lahetetty, sc Puma

Kesken, maili lahetetty, sc Joensuun uusi apteekki
Kesken, maili lahetetty, sc Clas Ohlson

Kesken, maili lahetetty, ta Maakuntaliitto

Kesken, maili lahetetty, ta PohjanTahti

Kesken, maili lahetetty+Ky Citymarket Kauppakatu
Kesken SoftColor

Kesken, soita 15.10 jalkeer ISS

Kesken, soita jussille millc BioKymppi Oy

Kesken, soita lokakuussa Abloy

Kesken, soita ti-ke 27.-28.1Piippo Oy

Kesken, Soita vk 42 ma-ti  Trukkiukko

Kesken, soittaa keskiviikkc Intersport Liikuntakeskus

Kesken, Tapaaminen sovit Rosso

Kesken, tarjous lahetetty, EFG Joensuu

Kesken, tavattu, soita vk 4. Pyhaselan OP

Kesken,maili lahetetty, so Juuan Osuuspankki
|Vuokramestarit vv

Asianajotoimisto Y.Kahelin

I

Sahkao-Jokeri

FinnVera
MVV-Rakennus
Yliopiston Apteekki
Pub Palaveri

Jussi Wihonen

Suom. Kirjakauppa
Anttila
Asianajajatoimisto Kontturi
Okun teollisuuskyla
Rakennus Laakkonen Oy
Palke

Tapiola

Film Town

Makuuni

Posti Joensuu
SavonKino-Tapio
Suomen Tavaratorit Oy
Vianor

Pohjolan Rengas
Euromaster

Holiday Club Bomba
Lomakeskus Huhmari
Hotelli Julie

Arkkitehtitoimisto Lappalainen&Korjoner Hotelli Karelia

Hotelli Atrium
Matka-Vekka
Silmaasema
Instrumentarium
Sitefactory
Fantasiapelit
KareliaExpert
Karjalaisen kulttuurin edistamissaatio
Driving Joensuu
Nordea
Novostar
Ravintola Gloria
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Sponsorisopimus-malli

Jippory. Sopimus
Timo Tahvanainen
puh. 050 5622 066

timoeot@hotmail.com 4.11.2009

Yrityksen nimi
Maija Meikal&inen
Osoite 10

80100 Joensuu

Keskustelu 4.11.2009 Meikalainen/Tahvanainen

Jippo Futiskingi-lautapeli

Laitamainos 350€ + alv 22 %

Yhteensa 427€

Laskutuspéiva: 10.11.2009

Erépéiva: 25.11.2009

Materiaalin toimitus (yrityksenne logo tms.) sahkdisesti, mahdollisimman nopeasti
osoitteeseen timoeot@hotmail.com. Logo mieluiten pdf-muodossa, jos mahdollista.
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Pyydamme ystavéllisesti vahvistamaan sopimuksen vastaamalla tdéhan sahkopostiin.

Terveisin

Timo Tahvanainen

Jippory.
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Aanimainos

”Jalkapallon ystavat HUOMIQO! Jippo tuo joulukuussa myyntiin uuden Futiskingi-
lautapelin. 2-4 hengen hauskalla seurapelilla jatkat jalkapallokautta yli pitk&an
talven.Ota siis peli haltuun ja johda joukkueesi Mark Dziadulewiczin tavoin (Ji-
pon entinen valmentaja) voittoon! Ennakkovaraukset ja tiedustelut Jipon toimis-

tolta ja lisatietoja lahiaikoina myds www.jippo.fi.”



