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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Islamic marketing competetive tools and the influencing factors

Taman opinnaytetydn tavoitteena on Kirjallisuuden kautta selvittaa muslimikuluttajien kayttay-
tymiseen vaikuttavia tekijoita ja sitd kautta ymmartaa miten markkinoida ja myyda kohderyh-
malle. Teoria auttaa ymmartdmaan mité asioita tulisi ottaa huomioon suunnatessa muslimi-
markkinoille.

Opinnaytety6 on tehty kirjallisuuskatsauksen muotoon. Sen tarkoituksena on lisata muslimi-
kohderyhman ymmarrystda. Ymmartamalla islamin uskontoa ja lakia paremmin, pystyy myods
ymmartamaan, miten myyda ja markkinoida kohderyhmalle. Teoriassa kaydaan lapi myos
erilaisia kilpailukeinojen malleja, joihin on integroitu islamilaisia nédkemyksia. Integraation tar-
koituksena on yhdentaa prosesseja ja muodostaa niista ei muslimimaihin soveltuvia malleja.
Teorian yhteenvedossa tuodaan ilmi tydn paakohdat ja niiden pohjalta tulleet johtopaattkset.

Tyon teorian johtopaattkset korostivat vahvasti uskonnon lasnaoloa muslimikuluttajan ela-
massa seka yhteiskunnan hyvinvoinnin tarkeytta islamilaisessa liiketoiminnan etiikassa. Tah-
datessa muslimimarkkinoille on tarkedd ymmartaa tuoda esille prosessin lapinakyvyys ja
kommunikoida avoimesti kaikkien sidosryhmien kanssa.
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Lahteet



1 Johdanto

Monikulttuurisuus on kasvanut ja kasvaa edelleen hurjasti. Etnisen populaation kasvun
myo6té on markkinoilla tarvetta erilaisille ihmisille soveltuville tuotteille seka palveluille.
Suomeen on avattu viimevuosien aikana paljon erikoiselintarvikeliikkeit&, joiden tarjonta
poikkeaa yleisempien elintarvikeketjujen tarjonnasta. Tarjonnan erikoisuus on naille yri-
tyksille kilpailuetu, jota ei valitettavasti hyodynneta tarpeeksi. Erikoistuotteille kuten halal-
tuotteille on paljon kysyntaa. Muslimivaeston kasvaessa Suomessa kysynta islamilaispe-
riaatteiden mukaisille tuotteille on kasvussa. Aihe on ajankohtainen kuluttajien tietoisuu-
den kasvaessa ja massatuotannon merkityksen halvetessa. Muslimikuluttajille hinta ja

laatu eivat ole samanlainen mittari tuotteiden ostamiselle kuin lansimaalaisille.

Idea taman tyon tekemiseen lahti keskustelusta muslimivaesttn keskuudessa, siitéa mista
he voivat |6ytaa heille sopivia tuotteita ja palveluita. Usein keskustelut johtavat ulkomaille
ja internetin maailmaan. Kysymys ei ole kysynnasta vaan tarjonnan puutteesta. Tassa on
selkea aukko yhteyden luonnissa kuluttajien ja tarjoajien valilla. Kysymys kuuluukin, miten

luodaan silta tarjoajien ja kuluttajien valille.

1.1 Tyon tavoite

TyoOn tavoitteena on pohtia, miten Suomessa Islamilaisperiaatteilla toimivat yritykset voivat
hyddyntaa islamilaista markkinointia ja myyntia edesauttamaan kasvua ja kehitysta. Tyds-
sa vertaillaan keskenaan lansimaalaisia keinoja ja islamilaisia keinoja. Tavoitteena on
maksimoida hyddyntamaton potentiaali. Mitk& ovat parhaimmat markkinoinnin keinot, joilla
tavoittaa muslimikohderyhmaa. Miten naiden markkinointikeinojen avulla yritys voi tehos-

taa ja maksimoida myyntia.

1.2 Rakenne

Ty6 on kirjoitettu monipuolisten lahteiden pohjalta kirjallisuuskatsauksen muotoon. Tyd
koostuu kolmesta paaosa-alueesta. Ensimmaisessé osiossa keskitytdan islamiin ja islami-
laisiin tapoihin sek&a Sharian lakiin. Tyon toisessa osuudessa kasitelladn muslimikohde-
ryhmaa ja sita ohjaavia periaatteita seka toimintoja. Tarkoituksena on ymmartaa parem-
min muslimikuluttajaa. Kolmannessa osuudessa tarkastellaan markkinoinnin kilpailukei-

nomalleja, jonka jalkeen kasitellaan mallien integraatiota ja niista koituvia hyotyja.



2 Islamin Laki, Sharia

Verrattaessa islamilaista ja lansimaalaista ostamista kuluttajien ostokayttaytyminen ja
uskonnon ohjeiden mukaiset arvot eroavat. TyOn tavoite ei ole markkinoida uskontoa vaan
keskittyd muslimikuluttajiin vaikuttaviin keinoihin ja niitd ohjaaviin arvoihin. Muslimikulutta-
jia ajaa ja ohjaa hyvin pitkalti heidan uskonsa, joka on lasnéa heidan paivittéisessa ela-
massaan. Yrityksen tulee ymmartdd mistd ndma ostokayttaytymista ohjaavat tavat johtu-
vat ja miten tarjota parhaiten niihin sopivat tuotteet ja palvelut. Tassa kappaleessa ava-
taan Sharian lakia ja islamin viisi pilaria, jotka ovat perusta muslimien elamaan. (Isla-

mopas 2017.)

Islamin uskonnossa noudatetaan lakia nimelta Sharia, jolla sdadellaan muslimien elamaa.
Islamin hallintojarjestelma perustuu tahan lakiin. Tama laki palvelee Islamilaisen yhteis-
kunnan tarpeita ja ennaltaehkéisee vaaranlaista elamantapaa. Laki ei kuitenkaan perustu
rankaisuun paitsi vimeisena menettelyna. Muslimien usko saa heidat kunnioittamaan
muiden oikeuksia. Tama tahtaa siihen, etta estetadn rikkomusta maailmankaikkeutta koh-
taan kokonaisuutena (kaikki elava, ymparistd, meret, yms.). (Alserhan, 2011,5; Temporal,
2011, 5.)

Sharia tarkoittaa arabiaksi kirkasta, hyvin kulkenutta tieta veteen. Sita pidetddn muslimien
keskuudessa Jumalan oppaana ihmiskayttaytymiseen. Islamissa uskotaan elamén olevan
matka, joka ilmenee kullekin erilaisina polkuina, mutta yksi naista poluista on kirkas ja
suora, ja sitd sanotaan Sharian laiksi. Laki koostuu eri lahteista, joita ovat Koraani (musli-
mien pyhékirja), profeetta Mohammedin opit ja sanomat, hédnen seuraajien-
sa/kumppaniensa opit seka islamin oppineiden tulkinnat. (Alserhan, 2011,5; Temporal,
2011, 5.)

2.1 Viisi pilaria

Islam koostuu viidesta pilarista, jotka muodostavat perustan hengelliselle elamalle. Talla
mitataan kaikki teot, jotka tehdaan tietoisina ja ovat Jumalan tahdon mukaisia. Nama pila-
rit ovat: shahada (uskontunnistus), salat (rukoukset), zakat (almut), saum (paasto) ja hajj

(pyhiinvaellus). (Temporal, 2011, 5; Islamopas 2017.)

Uskontunnustuksessa (shahada) muslimi ilmaisee ehdotonta monoteismid, jolloin vahvis-
tetaan, ettei ole muuta jumalallista muotoa Jumalan (Allahin) rinnalla. Rukousta islamissa
pidetddn uskonnon perusasiana, joka kehittda ja vahvistaa henkilén uskoa Jumalaan.

Rukoileminen my6s Inspiroi inmista tavoittelemaan korkeampaa moraalia uskon kannalta,



ja siten my6s motivoi tayttamaéan velvollisuutensa muslimina. Koraanissa on ilmoitettu
rukouksista ja niiden tarkeydesta seka profeetta Muhammedin esimerkkien kautta. Zakat,
eli almut, jonka kirjaimellinen merkitys on arabiaksi puhdistaminen. Kunkin kykenevaisen
muslimin tulisi antaa huonompiosaiselle almuja, rahaa tai muuta vastaavaa. Koraanissa
on sanottu, ettéa almut ovat vain kéyhia ja puutteessa olevien henkil6ita varten. Saum eli
paasto toteutetaan ramadanina. Ramadan on kuuvuoden yhdeksas kuukausi islamilaisten
kalenterin mukaan. Kunkin muslimiaikuisen tulisi télldin paastoa, mutta koraanissa anne-
taan erivapaus raskaana oleville ja imettaville naisille. Sairastaessa ja matkalla ollessa ei
pida mydskaan paastota, eika mydskaan naisen menstruaation aikana. (Temporal, 2011,

5; Islamopas 2017.)

Alistuminen Jumalan tahtoon hyvaksymalla muslimin kohtalon viittaa siihen, ett& kaikki
muslimien toteuttamat toimet ovat Jumalan palvelun nimissa. Téaten kaikkien toimintojen
kuten promotointi, tuotteen valmistus, koulutus, syéminen jne. noudatettava Jumalan
saantoja, jotka ovat méaaritelty Sharian laissa. Islamin mukaan kaikki Jumalan s&&nnét on
esitetty joko suorasti tai epasuorasti muslimien pyhainkirjassa Koraanissa tai Hadithissa
(Profeetan sanomat). (Temporal, 2011, 5; Islamopas 2017.)

3 Muslimikohderyhmaa ohjaavat periaatteet ja toiminnot

3.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kulutusprosessissa kuluttajat kokevat ajatuksia ja tuntemuksia seka suorittavat toimia
naiden pohjalta, tata kutsutaan kuluttajakayttaytymiseksi. Kuten monessa muussakin
maailmanlaajuisessa uskonnossa, islamissa vallitsee kulttuurillinen monipuolisuus. Yhta
lailla uskonnollinen n&kemys ja sitoutuminen vaihtelevat yksilittain ja kulttuureittain. Ta-
man vuoksi segmentointi uskon mukaan tuottaa paljon haasteita. Kulttuuri ja maakohtai-
nen tieto ovat tarkeitd, tassa tuotoksessa kuitenkin keskitytddn enemmankin yleisesti hy-

vaksyttyihin normeihin ja periaatteisiin. (Badawi 2011.)



Uskonnon opeilla on suuri vaikutus muslimikuluttajiin ja heidan paatéksentekoprosessiin-
sa. Halal-konsepti on verrattavissa juutalaisuuden kosheriin, joinka vaikutus yltaé jokai-
seen elaman osa-alueeseen muslimilla, siihen mita myyda tai ostaa, ehtoihin, seka aikaan

ja paikkaan missa myynti ja markkinointi tapahtuvat. (Alsehran 2011, 114.)

Asiakas on lahtékohta markkinoinnissa. Asiakasryhmien ostoprosessin analysointi on yri-
tyksen ensimmainen askel kohti paamaaraa. Markkinoija selvittaa kysynnan ja asiakkaan
tarpeet ja sen mukaan luo, ohjailee, yllapitad seka tyydyttad asiakkaan tarpeet erilaisten
ratkaisujen avulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 147.)

Islamissa annetaan joko yleisia tai tarkkoja ohjeistuksia siitd, mika on sallittua ja mika ei.
Tarkkoja ohjeistuksia I6ytyy liittyen rukouksiin, pyhiinvaellusmatkakoihin, paastoon ja hy-
vantekevaisyyteen ja moneen muuhun eldman osa-alueeseen. Profeetta Mohammedin
opeista loytyy yleisia ohjeistuksia maalliseen elamaan, kuten esimerkiksi kiellot koskien
korkoja tapana tienata rahaa. Vuosien ajan islamin oppineiden vastuulla on ollut tarjota
neuvontaa liittyen liiketoimintaan ja siihen, mitk& asiat ovat uskon puolesta sallittuja tai
tarjota vaihtoehtoista tapaa toimia, joka soveltuu Sharia lain oppeihin. (Alserhan, 2011,5-
6.)

Yritysten on hyva tietaa tiettyja esimerkiksi uskomuksista jotka ajavat muslimikuluttajien
kaytosta tavoitellessaan muslimimarkkinoita. Yritysten tulisi osata soveltaa toimintaansa
sopivaksi muslimikuluttajille, ohjeistaa tyontekijoita ja tavarantoimittajia oikeanlaiseen
kanssakaymiseen.Yritykset voivat rakenteellisesti hyddyntad uskonnon voimaa muslimi-
markkinoihin mukautumisessa ja valjastaa muslimien arvoja harjoittaessa liiketoimintaan-

sa islamilaisissa markkinapaikoissa. (Alserhan, 2011,6.)

Riippumatta maantieteellisista tai kulttuurisista tekijdista, muslimien kaytannét ja toiminnot

on luokiteltu samalla lailla. Alsehranin (2011, 6-7) toiminnot on jaettu seuraavanlaisesti:

1. Halal eli sallittu toiminto. Halaliin sisaltyy kolme vaativuus tasoa, joita ovat:

a. Wajib eli pakolliset toiminnot, joiden suorittamatta jattaminen on syntid. Nai-
ta liilketoiminnassa pakollisia toimintoja ovat esimerkiksi rehellisyys ja la-

pindkyvyys.

b. Mandoob eli suositeltavat toiminnot, jotka eivat ole pakollisia. Naiden toi-
mintojen suorittamatta jattaminen liiketoiminnassa ei ole syntia. Naita toi-
mintoja ovat esimerkiksi kaikki lisatoiminnot, ystavallinen asiakaspalvelu,
ruoka ostosten kantaminen autoon.



c. Makrooh eli halveksuttavat/ ei suositeltavat toiminnot, nama ovat toimintoja
jotka eivat ole syntia tai kiellettyja, mutta naita asioita kannattaa valttaa.
Naiden toimintojen uskotaan islamissa, johtavan tai joutavan ihmisten syn-
nin tekoon. Makrooh toimintoja liiketoiminnassa ovat mm. epaasiallisuus ja
loukkaavat kaytokset asiakkaita tai yhteistydkumppaneita kohtaan.

2. Mushtabeh, epadmaaraiset/epailyttavat toiminnot. Nama ovat toimintoja, joista mus-
limeita suositellaan pidattaytymaan. Nama ovat toimintoja, jotka useimmiten johta-
vat Sharia laissa kiellettyihin toimintoihin. Esimerkiksi teurastamo, josta yritys tilaa
halal lihaa valmistaa myds ei halal lihaa, yritys ei ole taysin varma lihan kasittely
prosessista, mutta epéilee sen olevan vaarin teurastettu eika tee asialla mitaan.
Jos liha onkin vaarin kasitelty ja yritys myy lihan eteenpain varmistamatta asiaa.
Toiminto on edelleen vaarin, jolloin toteutuu mushtabeh laki. Jossa epdilyttava
toiminto on johtanut vaaryyteen.

3. Haram, ei sallitut toiminnot. Nama toiminnot ovat taysin kiellettyja islamissa ja ovat
syntia. N&ita toimintoja voivat olla esimerkiksi alkoholin uhkapelien (vedonlyonti)
myynti.

Nama kategoriat ohjaavat yrityksia muslimimarkkinoilla ja viittaavat asioihin joita saa ja ei
saa tehda. Ei ole merkitysta onko kyseessa muslimiyritys vai ei, ndma ovat oleellisia asioi-
ta kaikille yrityksille jotka haluavat toimia muslimimarkkinoilla. Naiden viitekehyksien avulla
on hyva ymmartaa reilun ja yhteiskunnan eduksi toimivan liiketoiminnan pelisdannot. Is-
lamilaisella liiketoiminnalle wajib-toiminto tarkoittaa vaikuttamista my6s yhteiskunnan hy-
vinvointiin, pelkan lilketoiminnan sijaan. Toisin sanoen on syntia tehda pitkaan liiketoimin-

taa tuottamatta mitdan hyvaa yhteiskunnalle riippumatta toimialasta. (Alserhan, 2011,6-7.)



4 Sharia lain mukaiset markkinoinnin periaatteet

Islamilainen markkinointi on suhteellisen uusi termi, jonka merkitys on kasvanut 2000-
luvun alkupuoliskolla. Aiheesta on hyvin vahan kirjallisuutta, suhteessa maailman laajui-
seen muslimi populaatioon. Usein mielletaan muslimi populaation keskittyvan Lahi-itdan ja
Kaakkois-Aasiaan, mutta todellisuudessa muslimit muodostavat merkittavan maéaran va-
hemmist6ja monessa maassa, myds Suomessa. Kaiken kaikkiaan muslimit muodostavat

karkeasti 23% maailman vaestosta. (Temporal,1.2011.)

Islamilainen markkinointi koostuu oikeanlaisesta arvon tuottamisesta asiakkaalle ja oikeu-
denmukaisesta yleisesta hyvinvoinnin parantamisesta yhteiskunnan kannalta. Nama peri-
aatteet tarjoavat keinon luoda arvoa ja nostaa ihmisten elamanlaatua. Islamilaisen eetti-
sen ohjeen tarkoitus on turvata kaikkien osapuolten yksil6llinen vapaus. Sharian laissa on
maaritelty tarkasti liiketoiminnan etiikka, siind on sanottu etta yritys ei saa missaan nimes-
sa hyvaksikayttaa asiakasta, olla petollinen tai eparehellinen. (Hassan, Chachi & Latiff
2008, 28.)

Myyija edustaa yrityksen kasvoja koko asiakaspolun aikana ostohetkesta alkaen. Islamilai-
sen eettisyyden tulee ilmeta myyjén jokaisessa liikkeessa. Myyjat ovat jatkuvan paineen
alla eettisen ohjenuoran toteutumisesta koko myynnin prosessin ajan. Myyjalla on hyvin
tarked rooli islamilaisessa organisaatiossa, jonka vuoksi on tarke&d, etta myyjalla on sa-

mat arvot ja periaatteet yrityksensa kanssa. (Hassan ym. 2008, 29.)

Asiakaslahtdisyyden merkitys on vahvimmillaan nykypaivana. Asiakkaat ovat vaativampia
ja palveluiden ja tuotteiden kilpailuttaminen on paljon helppoa digitalisaation myo6ta. Miten
pienet ja keskikokoiset yritykset sitten taélla Suomessa kilpailevat suuryritysten kanssa,
joiden tarjonta on laaja ja on kohdistettu kaikille? Hyva liikeidea ja asiakaslahtdisyys eivat
enaa riitd. Yritysten on ymmarrettava paremmin eri kohderyhmia ja luotava yhteys heidan
ja asiakkaiden valille. Halutessaan tuoda arvoa muslimikuluttajalle on tuotava esiin tuot-
teen eettiset ja islamilaisuuden kanssa samalla linjalla olevat ominaisuudet. Asiakas ko-

kee muslimina ndma asiat hyvin tarkeiksi.



5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tassa kappaleessa kasitellaén perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja ja verrataan niita
islamilaiseen markkinoinnin keinoihin. Vertailun tavoitteena on nayttaa keinojen eroavai-
suudet. Asiakasmarkkinoinnin paatehtavat ovat selvittda kysynta, luoda kysynta ja tyydyt-
tad nama kysynnat, joita varten suunnitellaan markkinoiden kilpailukeinot. Naiden keino-
jen avulla pyritd&n luomaan arvoa asiakkaalle ja asiakasryhmille kilpailijoita paremmin.
Tama kokonaisuus on tapa, jolla yritykset lahestyvat asiakkaitaan. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015, 148.)

5.1 4p:n Malli

Markkinointi on yrityksen kilpailukeino, jolla yritys korostaa omaa kilpailuetua ja tapaa jolla
se erottuu kilpailijoista. Perinteinen kilpailumalli on 4p:n malli, joka tunnetaan my®s mark-
kinointimixina. Markkinointimix kasitteen esitteli Neil Borden 50-luvulla, josta myéhemmin
markkinoinnin professori Mccarthy lanseerasi 4p:n mallin jota kaytetaan nykypaivana.
Malli muodostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat hinta (price), saatavuus/jakelu (place),
markkinointiviestinta (promotion) ja tuote (product). (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen
2012, 101.)

Tuote
Saatavuus/Ja Markkinat Hinta
kelu
Markkinointi
viestinta

Kuvio 1. 4p:n malli. (Puusa ym. 2012, 101.)



5.2 Tuote

Tuote on, se konkreettinen asia tai aineeton palvelu, jota markkinoidaan asiakkaalle. Koko
markkinoinnin ja liikketoiminnan ydin on tuote. TAma my®ds muodostaa alustan muille
markkinointipaatoksille eli kaikille 4p:n osa-alueille. Tuote/palvelu on yrityksen keskeisin
kilpailukeino, silla kaikki muut kilpailuratkaisut rakentuvat sen ympadrille. Liikeideaa suunni-
teltaessa maadritellaén ensin asiakasryhmat, joille halutaan suunnata tuote/palvelu. Taman
jalkeen maaritellaan milla tuotteilla tarpeisiin halutaan vastata. (Bergstrom & Leppanen
2015, 173.)

Tuote ei tarkoita ainoastaan sitad hyddyketta ja palvelua jonka asiakas ostaa, vaan siitad
luotua kokonaisuutta markkinoinnin avulla ja siitd saatavia hyotyja. Tuotteen ja palvelun
kautta asiakkaalle luodaan arvoa, ratkaistaan ongelmia ja tyydytetaan asiakkaan tarpeita.
Asiakas ei osta pelkk&a tuotetta vaan siita koituvaa mielihyvaa ja hyotya. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 173-174.)

Yrityksen markkinointi ja liketoiminta perustuvat vaihdantaan, jonka ytimessa on tuote tai
palvelu. Varmistaakseen tehokkaan liiketoiminnan on yrityksen varmistettava, etta tuote
tayttad asiakkaan odotukset - ei pelkastaan toiminnalliset odotukset vaan myds tunnepoh-
jaiset ja psykologiset tarpeet. Ihmiset voidaan myds jossain maarin tdssa mielessa olla
tuotteita. Esimerkkina julkisuuden henkiléa ja hanen nimeédéan kantavaa tuotetta. Ostaako
asiakas tuotteen ominaisuuksien takia vai ihailemansa henkilon samaistumisen vuoksi?
(Puusa ym. 2012, 117.)

Yrityksen viestinndssa hyddynnetaan tuotteen ja palvelun kokonaisuutta, eli korostetaan
kaikkia tuotteen kanssa saatavia hyotyja. Kilpailijoista erottuminen ja tuotteen/palvelun
viestina lahtee varsinaisen ominaisuuksien maarittelysta. Markkinoinnin tulee taman takia
tehda yhteisty6ta tuotteen elinkaaren alusta asti. Tuotekehityksen tavoitteena on saada
aikaan kokonaisuuksia vastaamaan asiakkaan tarpeita. Pelkastaan ydintuotteeseen pa-
nostaminen ei riitd. Tuotekehityksen tarkoitus on valita, luoda ja kehittaa yritykselle uusia
tuotteita tai muokata edellisia paremmiksi. Tuotekehitykseen liittyy myos kilpailukykynsa

menettaneiden tuotteiden valikoimasta karsiminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 183.)

Tuotteen/palvelun laatu viestii paljon asiakkaalle. Jos yritys ei tarjoa kokonaisuudessaan
asiakkaalle esimerkiksi huoltoa, vaihtoa ja palautusoikeutta niin uusintaostovaiheessa
asiakas vaihtaa tarjoajaa. Tyytyméaton asiakas todennakoisesti jakaa kokemustaan myoés
muille. (Bergstrom & Leppénen 2015, 200-203.)



5.3 Hinta

Hinta on rahasumma jonka asiakas maksaa palvelusta tai tuotteesta, hinta on tarkea kil-
pailukeino yritykselle. Hinnalla on keskeinen rooli yritykselle ja se on merkittava asiakkaan
ostokayttaytymisen maarittaja. Asiakkaat haluavat tietdd mité saavat vastineeksi rahal-
leen. (Puusa ym. 2012, 107; Bergstrom & Leppéanen 2015, 233.)

Tuotteesta pyydetyn hinnan avulla varmistetaan yrityksen taloudellinen menestys ja kan-
nattavuus. Hinnoittelun lahtdkohtana ollaan perinteisesti pidetty kustannuksia, on kuiten-
kin otettava laajemmin huomioon myds muita tekijoitd. Huomioonotettavia asioita ovat
yrityksen liiketoiminnan asiakkaiden kokema arvo, kohderyhmén hintaherkkyys, liiketoi-

minnan tavoitteet seka kilpailutilanne. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Kullakin yrityksella ja toimialalla on tietyt ansaintamallit, jotka on maaritelty liikeideassa.
Hintoja maariteltdessa on arvioitava siihen vaikuttavia tekijoita ja sen my6ta paatettava
yrityksen yleisesta hintapolitikasta. Kun hintapolitikka on yrityksen tasolla paatetty, voi-
daan paattaa yksittaisten tuotteiden ja tuoteryhmien hinnoittelusta. Joissakin tapauksissa
markkinoinnissa voidaan operoida hinnalla eri tavoin eli muuttaa hintaa eri asiakkaille ja
eri ajankohtina. Tallaisia tapauksia voivat olla esimerkiksi kampanjat, lojaalisuus- ja bulk-
kihinnoittelukeinot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

5.3.1 Hinnan vaikutuksia

Hinnalla on suuri vaikutus yrityksen kaupalliseen menestykseen, silla hinta on tuotteen
arvon muodostaja seka mittari. Laatu ja arvo maarittyvat usein asiakkaan silmisséa hinnas-
sa. Halutessaan luoda vaikutelman hyvastéa laadusta eli luoda tuotteelle laatumielikuvaa,
sen tulee ndkya myos hinnassa. Hinnalla on siis kyky kohottaa tuotteen mielikuvaa ja ar-
voa. Esimerkkina laktoositon maitojuoma, joka maksaa 0.79e verrattuna toiseen, joka
maksaa 1,25e, ostaja todennakoisesti uskoo kallimman maitojuoman olevan parempilaa-

tuista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Matala hinta saattaa asettaa kynnyksen kilpaileville yrityksille tulla markkinoille, jos he
eivat kykene yhté edulliseen hintatasoon. Korkea hinta puolestaan saattaa rajoittaa tuot-
teen myyntia. Hinta viesti asiakkaille laadusta ja hintaa onkin pidetty laadun ja haluttavuu-
den mééareen4, jolloin hinta vaikuttaa siis puolin ja toisin kilpailukykykyyn. (Puusa ym.
2012, 107; Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)



Kuvio 2. Hinnoittelupaatdksen osa-alueet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Hinta vaikuttaa kannattavuuteen. Se vaikuttaa myynnin tuottoihin ja maarad. Nostamalla
hintaa kannattavuutta parannetaan, silloin kun se ei rajoita tuotteen menekkid. Hinnan
ollessa alhainen se kasvattaa myyntimaaraa, mutta kannattavuus huononee. Hintaa paat-
tdessé on otettava huomioon sen vaikutus myyntimaaraan seka tuottoihin.

Tuote tulee asemoida oikein jotta sen hinta on kohderyhmalle sopiva. Molemmat alhainen,
seka korkea hinta voivat rajoittaa tuotteen menekkia. Joillekin kohderyhmille saattaa hy-
vin sopia erilainen hintataso, kun hintapaattkset tehdaan kohderyhman nakdkulmasta.
Esimerkiksi pienituloiselle halvempi hinta on tarkeampi asia, kun taas suurempituloista
saattaa kiinnostaa enemman tuotteen laatu, jolloin hdn on valmis maksamaan tuotteesta

enemman. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 234.)

5.3.2 Ansaintamallit hinnoittelussa

Yrityksen yleisen hintatason tulee olla oikeassa suhteessa kilpailijoiden hinnoitteluun seka
asiakkaalle tuotettuun arvoon. Yrityksen ansaintamallin pitda olla kannattava. Hinnoittelu-
paatoksien tueksi kehitellaan markkina-analyyseja, joihin keratdan tietoa kohderyhmista ja
kohderyhmien hintaherkkyydesta. Markkina-analyyseissé vertaillaan myds toimialakilpaili-
joiden hinnoittelupdatoksia. Kiinnostuksen erityiskohteena markkinoijalla on, miten hintaa
voidaan kayttaa kilpailukeinona? Alla olevassa kuviossa nékyy hintaherkkyyteen vaikutta-

via tekij6ita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 234.)
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Taloudellinen tilanne

¢ Kuka maksaa ostoksen, ostopaatdksen
tekija?

¢ Miten paljon vaikuttaa ostajan
budjettiin?

* Onko ostaja loppukayttdja vai myyko
han tuotteen edelleen?

Tuotteen ostaminen ja Kaytto

¢ Onko tuotteen ostoprosessi ja vertailu
hankalaa?

* Onko osto- tai toimitusajalla
merkitystd ostajalle?

¢ Kykeneeko asiakas vertailemaan eri
vaihtoehotjen hintaa ja sialtoa?

Kilpailutilanne

* Miten tuote tai tarjous eroaa
kilpailijoista?

¢ Miten tarkeaa myyjan maine on
ostajalle?

*Voiko ostaja vaihtaa tuotetta tai
ostopaikkaa ilman lisakustannuksia?

Kuvio 3. Hintaherkkyyteen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 247.)

5.3.3 Markkinoihin perustuva hinnoittelu

Nykyaan oikea hinta ei ole vain se hinta joka peittdé yrityksen kustannukset ja antaa nii-
den péaalle tietyn katteen, vaan oikea hinta on se vastine jonka asiakas saa kokemalleen
arvolleen ja on valmis maksamaan siita. Yrityksen on kuitenkin katettava, silla hinnalla
tuotteen kustannukset. Hintaa kasiteltdesséa on erotettava toisistaan absoluuttinen hinta ja
suhteellinen hinta. Absoluuttinen hinta on tuotantohinta eli kustannushinta. TAma kattaa
yritykselle aiheutuneet todelliset kustannukset. Suhteellinen hinta taas suhteuttaa toisiinsa
markkinoilla toimivat samanlaiset kilpailevien tuotteiden hinnat eli toisella nimella markki-
nahinnat. Hinnalla ei ole oikeata tai vaaraa, se maarittyy ajassa, asiakkaan silmissa seka
markkinoilla. Ostaja voi maksaa tuotteesta eri hinnan eri aikoina (Bergstrom & Leppanen
2015, 244-245.)

5.3.4 Arvoperustainenhinnoittelu

Arvoperustainen hinnoittelu on suhteellisen uusi tapa (value-based pricing). Hinta perus-
tuu téssa kayton kautta asiakkaan saavuttamaan arvoon ja hy6tyyn. Asiakas voi saada
erilaista arvoa kayttdessaan tuotetta, kuten symboliarvoa, vaihtoarvoa ja kayttbarvoa.
Symboliarvoa asiakas saavuttaa muiden ihmisten antamasta arvosta kayttdesséan tuotet-

ta. Vaihtoarvoa asiakas saa vaihtamalla tuotetta uuteen. Kayttbarvoa asiakkaalle taas
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koituu helppouden ja kustannussaastdjen muodoissa. Asiakas pyrkii hydtyteorian mukaan
yleensa saamaan maksimihyddyn kaytettavissa olevissa resursseillaan. Se hyoty jonka
asiakas kokee saavansa tuotteen kautta, on ostetun tuotteen hyéty tai arvo.

Asiakkaat ovat eri tyyppisia, asiakkaat hakevat erilaisia arvoja ja hyo6tyja. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 246.)

5.4 Jakelu ja Saatavuus

Markkinoijan tavoitteena on saada tuote/palvelu asiakkaalle oikeaan aikaan oikeaan paik-
kaan mahdollisimman vaivattomasti ja helposti. Saatavuus on kilpailukeinona ratkaiseva-
tekija, se luo edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydytykselle. Saatavuudesta puhuttaes-
sa puhutaan seka markkinointikanava- tai jakelutieratkaisusta. Kun on kyseessa kivijalka-
kauppa, tulee sen sijaita hyvalla paikalla ja olla viihtyisa, verkkokaupan tai mobiilisovelluk-
sen tulee olla visuaalisesti toimiva seka asiakkaalle helppo, nopea ja vaivaton. Tarkeinta
saatavuudessa on se, ettd asiakas I0ytaa yrityksen tuotteet ja palvelut mahdollisimman
helposti. Tahan vaikuttavat liiketilan houkuttelevuus, paikoitustilat, opasteet ja fyysinen
sijainti. Verkkomyynnista puhuttaessa vaikuttavat hakukoneoptimointi, sosiaalisenmeidian
lAsnéolo ja siella tehty mainonta, verkkosivujen ulkoasu ja helppo kaytettavyys. (Puusa
ym. 2012, 111.)

Analysoidessaan saatavuuskanavia Aaker ja Mclaughlin (71,2010) mukaan yrityksen tulisi
pohtia kolmea kysymyst&, joiden vastauksien kautta yritys voi valita sopivan kanavan.
Mitka ovat vaihtoehtoiset jakelukanavat? Mitkd ovat tamanhetkiset trendit, uutuudet ja
kanavat joiden merkitys on kasvussa? Kenella on valta kanavassa ja milla todennakoisyy-

della valta voi siirtya toiselle?

Yrityksen tulee paattdd haluamansa kohderyhma segmentoimalla asiakkaat. Eri asiakas-
segmentit haluavat eritasoista palvelua. Paatettyaan haluamansa kohderyhman, tulee
paattaa talle kohderyhmalle sopivin saatavuus-, jakelu- ja markkinointikanava. Kanavan
paattamiseen vaikuttavat yrityksen luonne, tuotteet ja palvelut. (Armstrong & Kotler 2013,
332.)

Paatettyaén haluamansa kohderyhman ja siihen sopivan markkinointi saatavuus- ja jake-

lukanavan, yrityksen tulee toteuttaa ja hallinnoida paatettyd kanavaa. (Armstrong & Kotler
2013, 335.)
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Episuorat kanavat

Suoramarkkinointi

Saatavuus Markkinointikanavar Ulkoinen ja sisdinen
killpailukeinona atkaisut saatavuus

Franchising

Verkostoituminen

Kuvio 4. Saatavuus kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.)

Y14 olevassa kuvioissa kuvataan ketjua jonka yritykset tai muut valikddet muodostavat ja
jonka kautta tuote myydaan markkinoille. Saatavuuden ollessa hyvin suunniteltu ja toteu-
tettu asiakkaat saavat tuotteen/palvelu oikeaan aikaan oikeaan paikkaan helposti ja toimi-
vasti. Markkinointikanavan kautta valittyy informaatio tuotteesta, tuote ja sen omistusoi-
keus. Termi markkinointikanava soveltuu seka palveluilla etta tuotteille. Markkinointikana-
van ei siis tarvitse pitaa sisallaan fyysisen tuotteen siirtoa, vaan voi olla pelkka tietokana-
va, jonka valityksella asiakas saa tiedon tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261-
262.)
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5.5 Markkinointiviestinta

Viestinta tulee ensimmaisend mieleen puhuttaessa markkinoinnista. Markkinointi nah-
daankin usein pelkkana viestinténé, mutta taméa on virheellinen tapa néahda asiaa. Markki-
nointi on hyvin laaja kasite ja vaikka viestintd on markkinoinnin nakyvin toiminto, se on
vain yksi osa sitd. Markkinointiviestintd on kokoava termi toiminnoille, joilla yritys kertoo
tuotteitaan, toiminnastaan ja itsestaan asiakkaille ja muille sidosryhmille kuten, rahoittajil-
le, jakeluketjun jasenille ja sijoittajille. Markkinointiviestintdaan kuuluu viisi perustoimintoa,
joita ovat: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistami-
nen/myynninedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta ja suoramarkkinointi. (Puusa ym.
2012, 115.)

Mainontaa méaaritelladan maksetuksi massaviestinnaksi, jossa kaytetaan tavoitteellista tie-
dottamista palveluista, tavaroista, tapahtumista tai yleisista asioista. Massaviestinta tai
massamainonta ei kuitenkaan tarkoita kaikille kaikkea mainontaa, vaan enemmankin koh-
deryhmalle yleisesti suunnattua mainontaa. Esimerkiksi erikoislehti Cosmopolitan, joka on
suunnattu kapealle kohderyhmaélle. Eri muodoissaan mainonta on usein yritykselle tarkein
viestintdkeino. Mainonta liittyy yleensa tuotteeseen/palveluun tai yritykseen itse. Luonteel-
taan mainonta voi olla tarpeen mukaan lyhytkestoinen kampanja, jatkuva tai pitkakestoi-
nen. Kaikki tavat ovat yritykselle tarkeitd ja kukin keino vaikuttaa yrityksen nakyvyyteen.
Mainosviestinta tekee yrityksen ja sen brandin tunnetuksi, se myos auttaa erottumaan
kilpailijoista seka luo mielikuvia. Mainoksesta tulee tunnistaa lahettaja eli yritys. (Puusa
ym. 2012, 115; Bergstrom & Leppanen 2015, 309.)

Myyntity6 tulee nahda prosessina. Muun viestinnan ja mainonnan avulla luodaan pohjaa

myyjan tyolle. Myyntiprosessi voidaan esittdd monella eri tavalla, mutta tyypillisesti se

siséltaa seuraavassa kuviossa esitettavat asiat. (Puusa ym. 2012, 117.)
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Prospektointi,
valmistautumin
en

Kontaktointi,
tarvekartoitus

Neuvottelu &
tarjouksen
jattaminen

Vastavaditteet &
kaupan
paattaminen

Asiakassuhteen
varmistaminen
/ jalkihoito

Kuvio 5. Myyntiprosessi. (Puusa ym. 2012, 117; Bergstrom & Leppé&nen 2015, 382.)

Menekinedistamisella eli myynninedistamisella tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteita,
jotka tukevat, tehostavat ja vauhdittavat myyntia. Myynninedistamiselld halutaan kannus-
taa asiakkaita ostamaan ja myyjia myymaan. Naita edistdmisen toimenpiteitd kohdiste-
taan seka asiakkaisiin etté jakelutien jaseniin. Tavoitteena on saada uusia asiakkaita ko-
keilemaan ja vahvistaa jo olemassaolevien asiakkaiden uskollisuutta seka saada heidat

ostamaan enemman. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.)

Myynninedistaminen koostuu lyhytaikaisista keinoista tukea myyntia. Markkinointiviestin-
nassa korostetaan miksi sinun ylipaatadn kannattaa ostaa tuote, kun myynninedistaminen
korostaa sitd, miksi sinun kannattaa ostaa tuote nyt. Esimerkki toimenpiteesté voisi olla
tallainen: Canonin kameran ostajalle annetaan kaupan paalle muistikortti. (Armstrong &
Kotler 2013, 437.)

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta (public relations) on neljas markkinointiviestin-
nan keino edella mainittujen keinojen rinnalla. PR-toiminnan tavoitteena on promotoida
yritystd, tuotteita, ihmisid, paikkoja, ideoita, aktiviteetteja ja organisaatiota. Yritykset kayt-
tavat PR-toimintoja luodakseen hyvia suhteita asiakkaisiin, sijoittajiin, mediaan ja yhteis-
kuntaan. Toimintojen seurauksena halutaan lisdtd myoénteisen suhtautumista ja suhteita
yritykseen. (Armstrong & Kotler 2013, 410.)
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Suhde- ja tiedotustoiminnalla on suuri vaikutus yrityksen julkiseen tietoisuuteen paljon
pienemmilla kustannuksilla kuin mainonnalla. Kayttdessdan PR-toimintoja, yrityksen ei
tarvitse maksaa media-ajasta tai paikasta. Sen sijasta yritys maksaa henkilostolleen, joka
voi hallita ja kehittaa tietoa seka tapahtumia. Jos yritys kehittda mielenkiintoisen tapahtu-
man tai tarinan omalle alustalleen, eri mediakanavat voivat kiinnittda huomiota tahan seka
jakaa tata. Tamanlaisella PR-toiminnalla on sama vaikutus kuin esimerkiksi miljoonia

maksava mainos. (Armstrong & Kotler 2013, 411.)

Suoramarkkinointi on teknologian kehityksen mukana kasvanut ja yleistynyt merkittavasti.
On entista tarkeampaa kohdistaa asiakkaille heille sopivaa markkinointia. Markkinointi-
viestinnan yhteydessa on hyva kuvata lyhyesti, mitéa suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan
tassa asiassa. Nimensa mukaisesti suoramarkkinointi kuvaa suoraa kommunikointia asi-
akkaan ja palveluntarjoajan vélilla. Riittava informaatio jokaisesta asiakkaasta on téarkeaa,
jotta niitd voi tarpeen mukaan analysoida sek& muokata. Suoramarkkinointia ovat esimer-
kiksi uutiskirjeet, webinaarit, ohjeet tehokkaaseen kayttoédn ym. Toimintoja, jotka tukevat
asiakkaan palvelun ja tuotteen kayttoa. Nailla keinoilla yritys pyrkii lisaamé&an viestinnan
tehoa ja ohjaamaan niita valikoidummalle kohderyhmalle. (Puusa ym. 2012, 118-119.)
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6 Islamilainen 5p:n malli

Maariteltdessa islamilaisia markkinoinnin keinoja huomataan paljon eroavaisuuksia mal-
lien valilla. Kolmesta suurimmasta erosta ensimmainen on, ettéa islamin markkinointi pe-
rustuu Koraanissa annettuihin kaskyihin, jotka eivat anna tilaa omille tulkinnoille tai sovit-
tamaan niitd oman mielen mukaisesti. S&&ntdja on mahdotonta sivuuttaa tai tulkita eri
toimialoilla eri lailla, silla ohjeet ovat hyvin selkeita. Toiseksi islamilaisessa markkinoinnis-
sa vallitsee ei-muokattavuus ja lapinakyvyys vahvasti. Kolmanneksi islamilaisessa mark-
kinoinnissa korostetaan vahvasti arvon maksimointia yhteiskunnan kannalta, oman yrityk-
sen voitonmaksimoinnin sijaan. Edella mainituilla tavoilla islamilaisessa etiikassa tavoit-
teena on vaikuttaa ihmisen alitajuntaan ja sita kautta markkinoijan kaytékseen mainontaa
tuottaessa. Tassa kappaleessa kuvataan yrityksen kilpailukeinoja islamilaista etiikka nou-
dattaen. Alla nékyy kuvio, joka on muokattu markkinointimix malli islamilaiseen etiikkaan.
(Hassan, Chachi & Latiff 2008,29-30.)

Tuote/Tuota
ntoprosessi

Ihmiset Hinnoittelu

Markkinat

Paikka/Jakel Mainonta
u saannot

Kuvio 6. Islamilainen markkinointimix. (Hassan ym. 2008,30-35.)
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6.1 Tuote/Tuotanto prosessi

Kehittdessa islamilaista tuotetta tulisi visualisoida tuote lansimaalaisista tuotteista poike-
ten. Islamilaisessa nakokulmassa sisallytetdan moraaliset ja l&pinakyvat elementit jo paa-
toksenteko ja kehitysvaiheessa. Tuotteen taytyy olla mukautunut islamin lakiin, eiké vai-
kuttaa mielentilaan missdan muodossa (péihteet). Tuotteen on oltava omaisuuseran tuke-
na. Tuotteen arvo on oltava saavutettavissa/lunastettavissa asiakkaalle, silla jos tuotetta
ei olla lunastettu, sita ei ole saatu. Yrityksen on tarpeellista kertoa asiakkaalle koituvista
lisakustannuksista, jotka sisaltyvét tuotteeseen tai ominaisuuksista, jotka saattavat merkit-
tavasti muuttaa tuotetta tai vaikuttaa ostajien ostopaatoksiin. Kaikki yritykset, jotka halua-
vat suoriutua islaminmukaisista velvoitteistaan taloudellisesti tai muutoin, on heidan to-
teuttava se hyvassa uskossa, joka perustuu oikeudenmukaisuuteen seka yhteiskunnan

hyvinvoinnin edistamiseen. (Hassan ym. 2008, 30-31.)

6.2 Tuote ja hinnoittelu

Islamilainen hinnoitteluun ei ole erindista kaavaa, jota tulisi seurata. Kaikki hinnoittelukei-
not ja -strategiat, joita markkinoilla kaytetaan ovat aikaan sidottuja, hinnat vaihtelevat ja
muuttuvat ajan mukana seka mukautuvat markkinapaikkaan. Tassa kappaleessa kuva-
taan enemmankin suuntaviivoja ja rajoituksia, joita on huomioitava hinnoittelussa musli-
mimarkkinoilla. (Alsehran 2011, 71.)

Alsehranin (2011, 76) mukaan nama ovat asioita, joihin yrityksen on kiinnitettava huomio-
ta hinnoitellessa muslimimarkkinoilla:

1. Osoittaa selkedsti, ettd hinnat ovat reilusti asetettu kuluttajille seka maailmalle.
Nama hinnat eivat saa johtaa luonnonvarojen eheytymiseen tai johtaa maapallolle
haitallisiin toimiin.

2. Yritysten tulisi valttaa liiallista voittomarginaalia, koska niitd voidaan tulkita ah-
neiksi tai vaariksi, kaksi ominaisuutta, joita ei arvosteta islamissa.

3. Kuten muillakin markkinapaikoilla muslimimarkkinoilla markkinat koostuvat kulut-
tajista, joilla on vaihteleva ostovoima. Yritys voi pyrkia rakentamaan liikearvoa sil-
14, ettd tarjoaa laadukkaita tuotteita kohtuuhintaan, heikompien kuluttajien kes-
kuudessa.

4. Muslimikuluttajat ovat kyllastyneita muslimimarkkinoilla hinnasta neuvotteluun eli
tinkimismenetelm&an, joka vallitsee monissa muslimimaissa. Nama menetelmaét
eivat valttamatta ole Islamilaisia, mutta vallitsevat siitd huolimatta. Muslimimarkki-
noilla ovat menestyneet isot ketjut kuten ranskalainen Carrefour, kiintedn hinnoit-
telun vuoksi. Muslimikuluttajat ovat kokeneet kiinte&n hinnoittelun vaivattomaksi
verrattuna siihen, etté joutuisivat neuvottelemaan kunkin tuotteen hinnan erik-
seen.
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Islamin uskonnossa myyjien seké ostajien tulee kayttaytya vastuullisesti markkinoilla. Mo-
lempien osapuolten tulee myds olla anteliaita seka tehda asiat uskonnon ohjaamana. Hin-
nan maarittelyssa tulisi paasta reiluun lopputulokseen. Ei korkeimpaan mahdolliseen
myyntihintaan myyjan osalta eikd halvimpaan mahdolliseen hintaan asiakkaan osalta.
(Alsehran 2011, 77.)

Islamilaisessa hinnoittelupolitikassa kielletdan tuotteen tai palvelun hintamuutoksia ilman
perusteellista syyta. Esimerkkind perusteellisesta syysta voi olla, etta tuotteen laatuun,
maaraan, rakenteeseen tai palveluprosessiin tehdaan muutos, josta aiheutuu yritykselle

lisdkustannuksia, jonka vuoksi tuotteen/palvelun hinta nousee. (Hassan ym. 2008,31.)

Islam kieltd& markkinoijaa kayttamasta vaaraa propagandaa tai julkisuutta liittyen kysyn-
taén ja tarjontaan tiedotusvalineiden kautta. Islam ei kiell& hintojen valvontaa ja manipu-
lointia markkinoiden tarpeiden tyydyttdmiseksi, jotta yritys pysyy kilpailukykyisena. Talla
tarkoitetaan sita, etta islamilaisessa etiikassa annetaan jonkin aikaa yrityksen perié korke-
ampia hintoja, seurauksena hyddykkeen tarjonnan luonnollisesta niukkuudesta tai kilpaili-
joiden opportunististen suuntauksien hillintddn. On kannustettava itsesaatyvaa hintakehi-
tysté ja terveelliseen kilpailuun perustuvaa mekanismia. Olennainen edellytys tallaisen
mekanismin onnistumiseen on, ettei olisi sivumarkkinoita, perusteettomia hinnan muok-

kauksia tai kaupan rajoittamista muutoin. (Hassan ym. 2008,32.)

Markkinoiden manipuloiminen omien etujen mukaiseksi on ehdottomasti kiellettya islamis-
sa. Perimatiedoissa profeetta sanoo, etté jokainen joka pidattaa (markkinoilla) ruokaansa,
nostaakseen hintansa tekee syntia. Toisinsanoen on kiellettya vallata markkinoita, aikee-
na monopolisoida tai muuten aiheuttaa tappiota muille markkinoilla toimijoille. Islamin eet-
tisesséa hinnoittelussa kuten muissa markkinoinnin osissa korostuu vahvasti oikeuden mu-
kaisuus ei vaan asiakkaita ja likekumppaneita kohtaan vaan myds yhteiskuntaa kohtaan.
Markkinoiden monopolointi (ihtikaar arabiaksi) on kiellettya islamissa, silla se johtaa epa-

oikeudenmukaisuuteen. (islamweb 2011; Hassan ym. 2008,32.)

6.3 Tuote ja promootio

Islamissa ei hyvaksyta petollista myynninedistamista, esimerkiksi tyhjia asiakaslupauksia
mainonnassa. Islam tuomitsee vaaréat ja perusteettomat mainontakeinot. Islamilaisen etii-
kan puitteissa on vaarin ylistaa tuotetta ja sen ominaisuuksia, jos se luo vaaria mielikuvia
asiakkaille. Vaarien mielikuvien pohjalle ei islamissa saa luoda mainontaa, myynninedis-

tamista tai muuta markkinointiviestintaa. (Alsehran 2011, 91)
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Yleiset viitekehykset promootioon ovat rakennettu Alsehranin (2011, 91-2) seuraavien

saantdjen pohjalta:

Muslimimarkkinoijan tulee valttdd harhaanjohtavia myyntitaktiikoita myynninedis-
tamisess4, jossa manipuloidaan kuluttajaa mainonnan kautta. Esimerkkina kulutta-
jan manipulaatioista olisi shampoo mainos, jossa viestitaan sitd, ettd shampoon
avulla malli on saanut hiuksensa nayttamaan upeilta. Tamanlaiset mainokset aja-
vat kuluttajat uskomaan siihen, etta kaytettydan kyseista shampoota, omat hiukset
nayttavat tuloksena samalta.

Ensimmainen kasky islamilaisessa myynninedistamisessa on totuus ja totuuden
kertominen. On haram (kielletty toiminto) esimerkiksi kayttaa tervetta lasta pika-
ruoka mainoksessa, jossa mainostetaan epaterveellisid ruokia ja juomia. TietAma-
ton kuluttaja saattaa saada vaaran mielikuvan ruuan vaikutuksista omaan lapseen.
Haram tuotteiden kuten, seksi, sianliha, musiikki, alkoholi, huumeet ja muut paih-
teet mainonta on kiellettya.

Mainonnassa tulee valttaa tiettyjen vaikutusten/tuntemusten kayttéa kuten seksu-
aalisten ja tunteiden (viha) kayttéa. Esimerkiksi yleisesti kdytetdan naisia uima-
asuissa edistaékseen automyynti. Tamanlainen mainonta on ehdottomasti kiellet-
tya.

Liiallisen kulutuksen kannustaminen palvonnan muodossa. Muslimeita kannuste-
taan Koraanissa ja profeetan opeissa nayttamaan mahdollisimman hyvalta aina
kun mahdollista (siisti pukeutuminen).

Mainonnassa tulee valttda halujen provosointi, koska on ymmarrettava, etta tietty-
jen halujen toteutuminen ei ole riippuvaista varallisuudesta.

Mainonnassa on hyva kannustaa kulutuksen kohtuullisuutta. Mainonnassa ei saisi
kannustaa liialliseen/ylelliseen kulutukseen.

Tietojen jakaminen ja lapindkyvyys. Kuluttajaa tulee informoida tuotteesta perus-
teellisesti. Oleellisen ja tarpeellisen tiedon poisjattdminen nahdaan petollisena.

Mielenterveyteen ja mielialaan vaikuttavien lyhyt- tai pitkaaikaisia vaikutuksia sisal-
tavien tuotteiden mainontaa tulee valttaa.

Muslimimarkkinoijan tulee myds valttaa fantasian liiallista kaytt6a, vihjaavan kie-
lenkayttdd seka naisten stereotypiointi ja objektivointi mainonnassa, houkutellak-
seen asiakkaita.

Islamilaisessa liiketoiminnan etiikassa vahvasti korostetaan sita, etta tuotteesta tulee

tarjota riittavasti tuoteinformaatiota kaikissa myynninedistdmisen toimissa. Mainon-

nassa ei saisi loukata islamilaisia arvoja. Mainontaa, jossa ilmenee vahiin pukeutunei-

ta ihmisi&, pidetdan hyvin sopimattomana muslimimaissa. Islamissa otetaan vahvasti

kantaa seka mainonnan sisallossa, etta toimituksessa. Mainonnassa on tarkeaa seka

teko ettd lopputuloksessa islamin Sharian lain mukaan toimiminen. (Alsehran 2011,
96.)
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6.4 Paikka jajakelukanavat

Markkinoinnissa on tarkeaa tarkastella pdatoksentekovaiheessa islamilaisia eettisia ulot-
tuvuuksia. Fyysista jakelua voidaan pitaa integroituneena tiedon, ihmisen, laitteiden ja
organisaation kanssa. Tuotteen jakelussa islamilaiset rahoituslaitokset noudattavat tiettyja
periaatteita. Naihin periaatteisiin kuuluu:

¢ Tuotteen saatavuutta ei saa manipuloida, hyvaksikayttaakseen markkinoita.
¢ Markkinointikanavassa ei saa kayttaa pakkokeinoja/pakottavia toimintoja.

o Jalleenmyyjille ei saa asettaa kohtuuttomia vaatimuksia, vaikuttaakseen heidan
valintaan tai hallitakseen markkinoita.

Islamilaisten periaatteiden mukaan jakelukanavien ei pitéisi aiheuttaa taakkaa tai vaivaa
loppukayttajalle, asettamalla kohtuuttomia hintoja kuljetuksille, pakkausmateriaalien riitta-
mattomalla suojalla taikka alistamalle tuotteet vaarallisille myrkyille. Eettisyys koetaan
rauenneen toiminnoissa, jotka aiheuttavat tarpeettomia viivastyksia toimituksessa, pakot-
tavat asiakkaat palaamaan toistuvasti vikojen vuoksi ja muuten aiheuttavat asiakkaasta

riippumattomia lisavaivoja. (Hassan ym. 2008,34-35.)

6.5 Ihmiset

Islam korostaa kuluttajan vapaan ja itseharkitun ajattelun merkitysta. Kyky ajatella jarke-
vasti tehdessaan paatoksia globaaleista markkinointitoimista on edellytys islamilaisessa
oikeudessa. Kuluttajan tunteisiin ei saa vedota kayttamalla Sharia laissa kiellettyja toimin-
toja. Yrityksen ja kuluttajan suhde tulisi olla avoin ja lapindkyva. Kummankin osapuolen on

ajateltava reilusti molempien seka yhteiskunnan kannalta. (Hassan ym. 2008,35.)
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7 Islamiin integroitu 7p:n malli

4p:n mallia on vuosien varrella kritisoitu paljon siksi, etta se on liian tuotel&htdinen ja
edustaa vanhentunutta ajattelutapaa. Myds palvelujen merkityksen lisdantyessa liiketoi-
minnassa malliin lisattiin kolme p:ta lisaa. Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivét
80-luvulla malliin laajennetun ajattelutavan (extended marketing mix). Siihen lisattiin hen-
kilosto ja asiakkaat (people & participants), toimintatavat ja prosessit (processes) seka
palvelu ymparisto ja muut nékyvat osat (physical evidence). (Puusa ym. 2012, 101; Berg-
strém & Leppénen 2015, 148.)

Islamilaisen markkinoinnin tapauksessa Jonathan Wilson on tehnyt perinteista 7P:n mal-
lista islamilaisen version, jossa mallia lahestytaan islamilaisesta perspektiivista. Malli si-
saltdd seuraavat osat: pragmatismi (pragmatism), sopivuus (pertinence), lievennys (pal-
liation), vertaisarviointi (peersupport), pedagogiikka (pedagogy, pysyvyys (persistence) ja
karsivallisyys (patience). (Hashnim & Hamzah 2014, 156-157.)

Pragmatismi &
Tuote

Karsivallisyys & Sopivuus &
Paikka Promootio

Markkinat

Pysyvyys & Lievennys &
Prosessi Hinta

Pedagogiikka &
Fyysinen
ymparisto

Vertaisarviointi
& Ihmiset

Kuvio 7. Islamiin integroitu 7p:n malli. (Hashnim ym. 2014, 157.)
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7.1 Pragmatismi jatuote

Tassa ensimmaisessa p:ssa kasitellaan tuotteen ja pragmatismin integraation merkitysta.
Wilson on méaaritellyt pragmatismin tarkastelemalla reaalimaailmaan sovellettavien teori-
oiden tai uskomusten totuutta ja merkitysta, joita voidaan soveltaa oikeassa maailmassa.
Tuotteiden tarkoitus tarjota asiakkaille keskeisia etuja ja luoda arvoa. Yhdistelemalla tuote
ja pragmatismi ne muodostavat islamin opetuksien mukaisen kokonaisuuden, jolloin asi-

akkaalle luodaan aitoa arvoa ja tuote on laadukasta. (Hashnim & Hamzah 2014,157.)

7.2 Sopivuus ja promootio

Tarkastellessa sopivuutta ja promootiota eli myynninedistamista, ne tulisi ndhda yhtenai-
sena. Sopivuuden ja myynninedistamisen kasitteiden yhdentamisella tarkoitetaan sita,
ettd toimintoja yhdistdessa korostuu oikean tiedon ja oikean asiakasryhméan yhdistaminen.
Sovittamalla mainontaa tarkoitetulle kohderyhmalle, tieto tuotteen tuomasta arvosta saa-
vuttaa heidat. Tama on myds hyvin linjassa islamilaisten opetusten kanssa, jonka mukaan
tuotteet on toimitettava eettisten rajojen sisalla. Tadssa mainonta kohdistetaan oikeille

ryhmille, jolloin vaarien lupausten antaminen vahenee. (Hashnim & Hamzah 2014,157.)

7.3 Lievennys ja hinta

Lievennys (palliation) tassé viittaa siihen toimintoon joka kuvaa vaikeuksien lievittamista
markkinoilla asiakkaiden ja kuluttajien valilla. Yhdistamalla hinnoittelua markkinoiden lie-
ventamiseen olisi merkittavaa. Hinta ei ainoastaan maarita yrityksen saamaa tuottoa ja
voittoa, vaan se myos tunnistaa asiakkaalle koituvat kustannukset. Lieventaminen toimii
esimerkiksi téllaisessa tilanteessa, jolloin yritys tarjoaa asiakkaalle alennuksia ja tekee
itsekustannusleikkauksia kustannus-inflaation vaikuttaessa talouteen. Yritys siis myy tuo-

tetta hintaan, jonka markkinat kykenevat omaksumaan. (Hashnim & Hamzah 2014,157.)

7.4 Vertaistuki ja ihmiset

7P:n Mallissa ihmisten ja vertaistuen integrointi mahdollistaa jatkuvan panoksen markki-
noijien keskuudessa ja auttaa positiivisten suhteiden luomisessa seka sisaisten etta ul-
koisten sidosryhmien kanssa. Wilson maarittelee vertaistuen mallissa sitoutumisena si-

dosryhmien sosiaalisiin verkostoihin aidolla tavalla. Inmiset Wilson maarittelee mallissa
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yritysten ja asiakkaiden vélista kanssakayntia. Naiden prosessien yhdistdmisella halutaan

edistad kumppanuuksia sidosryhmien kanssa. (Hashnim & Hamzah 2014,157-158.)

7.5 Pedagogiikka ja fyysinen ympaéarist6

Mallissa pedagogiikalla viitataan yrityksen sidosryhmien véliseen autenttiseen viestintaan,
tarjoamalla lapinakyvyytta prosesseissa, menetelmissa, kasitteissa seka kaytannoissa.
Fyysinen ymparistd taas on maaritelty tassa palvelunmuotoilun tydkaluksi, joka auttaa

luomaan kannattavan suhteen asiakkaiden kanssa. (Hashnim & Hamzah 2014,158.)

7.6 Pysyvyys ja prosessi

Pysyvyyden ja prosessin yhdentymisella on merkityksellinen vaikutus islamilaisessa
markkinoinnissa, koska pysyvyys on jatkuvaa ty6ta vaikeuksista riippumatta. Prosessi
viittaa parhaisiin toimintoihin tuotteiden ja palveluiden toimittamiseen asiakkaille, jotta asi-
akkaiden tarpeen tyydytyksessa onnistutaan. Markkinoinnissa termit pysyvyys ja prosessi
ovat tarkeita, silla asiakkaan ensimmainen vaikutelma yrityksesta voi olla markkinointiin

liittyvasta toimitusprosessista ja pysyvyydesta. (Hashnim & Hamzah 2014,158.)

7.7 Karsivallisyys ja paikka

Viimeisend mallissa on paikan ja karsivallisyyden yhdistelmén konsepti, jossa halutaan
varmistaa markkinoijien noudattavan oikeanmukaista ja eettista liiketoimintaa. Karsivalli-
syys on kestavyyden perusta. Karsivallisella toiminnalla lisataan islamilaista eettisyytta
toimintaan. Talla konseptilla halutaan laittaa etusijalle asiakkaat. (Hashnim & Hamzah
2014, 158.)

Mallissa yhdennetaan termit, jotta voidaan korostaa prosessien merkitysta ja luoda arvoa

islamilaisittain. Mallissa kaytetyt lis& P:t ovat ominaisuuksia, joita arvostetaan islamilaises-

sa markkinointiajattelussa.

24



8 Teorian yhteenveto

Markkinointi yleisesti on vuosien varrella muuttunut palvelujen ja digitalisaation kasvun

myo6ta. Islamilainen markkinointi on aiheena noussut viime vuosikymmenen aikana ja he-
rattényt paljon kysymyksia muslimien keskuudessa. Aiheesta on kuitenkin rajallinen maa-
ra tietoa, materiaalia ja tutkimuksia joista voisi muodostaa ohjenuoran yrityksille. Muslimi-

vahemmistot muodostavat monessa maassa huomattavan maaran vaestosta.

Muslimi yrityksien ja asiakkaiden valilla on kuilu, joka on vuosien varrella pienentynyt.
Tuotoksen teoriassa pohditaan islamia uskontona ja miten se vaikuttaa muslimikulutta-
jaan. Tavoitteena on ymmartaa mista muslimikuluttajan ostokayttaytyminen johtuu ja mi-

ten yrityksien tulee reagoida naihin tavoitellessaan islamin uskoisia kuluttajia.

Tuotoksessa pohditaan mallien ja teorian kautta tehokkaita markkinoinnin keinoja tavoit-
taa asiakkaat muslimimarkkinoilla, hyodyntaen tietamysta shariasta ja islamilaisista liike-
toiminnan periaatteista. Teorian ja teoriassa olevien mallien pohjalta tehostetaan markki-
nointia kohderyhmélle.

Islamin uskonto ei jaté paljon tilaa omille tulkinnoille ohjauksissa, jonka vuoksi l&hteet ei-
vat poikkea mielipiteissa toisistaan. Teorian pohjalta huomataan islamin uskonnon olevan
vahvasti lasna muslimikuluttajan paivittaisessa elaméassa. Tama antaa paljon suuntaa
yritykselle suunnatessaan muslimimarkkinoille. Islamilaisessa liiketoiminnan etiikassa pai-
notetaan merkittavasti liiketoiminnan autenttisuutta, lapinakyvyytta ja rehtiytta kaikissa

osa-alueissa.
Sharia lain mukaan toimiminen edellyttaa yritykselta ennen kaikkia maksimoimaan yhteis-

kunnalle hyotyja liiketoiminnassaan. Ymmartdessaan asiakkaita, markkinoita ja periaattei-

ta paremmin, voi yritys asioida harmonisesti muslimimaissa.

25



Islam & sharian laki

Muslimikohderyhma ja sita ohjaavat asiat

Sharia lain mukaiset markkinoinnin periaatteet

Markkinoinnin kilpailukeinot

Ohjaavien toimintojen ja mallien avulla muslimikohderyhman tavoittaminen

Kuvio 8. Teorian viitekehys.
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9 Asiakasymmarrys Suomessa

Muslimitaustaiset likemaailmassa toimivat yrittajat kayttavat sosiaalisia suhteitaan mark-
kinoinnissa ja myynnissa. Tama juurtaa juurensa muslimimaihin ja siella kaytettyihin kei-
noihin. Markkinointi- ja verokustannukset ovat Suomessa merkittavia, jonka vuoksi mark-
kinointiin ei haluta panostaa rahallisesti. Monet kayttavat hyédykseen omia sosiaalisia

verkostojaan ja luottavat niin sanotun word of mouthin markkinoinnin voimaan.

Vaikka muslimeita on merkittdvd maara Suomessa, ovat heidan sosiaalisetpiirit suhteelli-
sen pienid. Sana hyvasta ja muslimiystavallisesta tuotteesta/palvelusta levidaa nopeasti.
Nain ollen muslimikuluttajat suosivat islamilaisia tuotteita ja uskonnon kanssa samalla
linjalla olevia toimijoita. Monet digitaaliset keinot tarjoavat myds paljon muita mahdolli-
suuksia markkinointiin, joihin ei vaadita niin paljon markkinointikuluja, enemmankin muita

resursseja, esimerkiksi tuntemusta sosiaalisen median hyédyntamisesta.

Markkinointi kulkee kuitenkin kasikadessa myynnin kanssa nykyaikana. Taatakseen kes-
tavan ja kasvavan markkina-aseman, on panostettava myds laajemmin ulottuvampaan
markkinointiin. Tydn tarkoituksena on tuoda ilmi nykymuslimitaustaisen kuluttajan ajatus
maailmaa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Heidan ostopaatoksiin vaikuttavat sekd suomalai-

set/lansimaalaiset etta islamin uskonnosta saadut vaikutteet.

Suomessa ollaan jossakin maarin huomattu tatd markkinarakoa. Kauppakeskus Itis on
muun muassa ensimmaisena isona tekijdnd Suomessa toteuttanut muslimitaustaisille
kuluttajille ramadanin paattymisen kunniaksi Eid tapahtuman. Eid al-Fitr on muslimeiden
vuoden isoin juhla. Eid al-Fitria juhlitaan paastokuukauden paatyttya. Itiksessd muslimiku-
luttajille on erilaisia alennuksia ja tapahtumia Eidia varten. Tavaratalo Stockmann on myos
hyddyntéanyt markkinarakoa, ja on myynyt jonkin aikaa Itiksen Herkussa islamin uskonnon
mukaista halal-lihaa. Valikoiman lisdysta mainostettiin myds ensimmaista kertaa viime-
vuonna. (Yle 2016.)

Kauppakeskus Itis on hyodyntanyt selkeaa markkinarakoa hyvin, ja on sen myo6ta houkut-
tanut myds paljon muslimikuluttajia. Implementoimalla joitakin muslimikuluttajan elamaan
vaikuttavia asioita ymparist66n saa heidat myo6s kuluttamaan sielld. Lisddmalla muun mu-
assa hiljaisuushuoneita/rukoustiloja esimerkiksi kauppakeskuksiin helpottaa muslimikulut-

tajan paivittaista elamaa.
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10 Pohdinta

Suomessa Sharian lakia noudattavan yrityksen toiminnassa on paljon haasteita. Yksi
haasteista on toimiminen maassa, jossa noudatetaan eri lakia eri uskomuksia. Lakien
integrointi toimivaksi kokonaisuudeksi on vaikeaa. Pyrkimyksena tydsséa on avartaa néi-
den keinojen avulla yrityksen katsetta ja lis&td ymmarrystéa. Panostamalla muslimiystaval-
lisiin markkinointikeinoihin, yritys voi kasvattaa omaa markkina-asemaa muslimimarkki-
noilla. Ymmarrettaessa islamilaista markkinointia yritys voi paremmin tavoittaa muslimi-

kohderyhmdaa, saavuttaa uskollisen asiakaskunnan seka luoda yritykselleen arvoa.

10.1 Kehittaminen ja jatkotutkimusideat

Islamilaisista keinoista l6ytyy paljon erilaisia mielenkiintoisia osa-alueita, joista saisi paljon
hyodyllisia ja poikkeavia tulkintoja, esimerkiksi erikoistavaraliikkeiden toiminta Suomessa.
Toinen mielenkiintoinen tutkimusidea olisi kehittaa halal-toimintoja tukeva logistinen pro-
sessi, tuodakseen muslimikuluttajalle lisdarvoa. Suomessa olisi myds tarvetta musliminai-
sille suunnatuille vaatteille. Jatkotutkimusideana voisi olla teknologian hyédyntaminen ja
kohdennettu markkinointi muslimiyhteistissa ja niiden vaikutukset, seka jakamistalouden

hyddyntaminen muslimeille suunnattujen tuotteiden markkinaoilla.

28



11 Oman oppimisen arviointi

Tutkimus- ja kehittdmistydpaja opinnaytetytta varten alkoi kevaalla 2017, jolloin pohdittiin
muiden toita arvioimalla omaa tulevaa tyota. Kyseisella hetkell&, ei ollut itsell&ani harmainta
aavistusta millaista opinnaytetyo6ta kirjoittaisin. Aiheen valintaan meni kauan aikaa, joka
vaikutti tydbn prosessiin. Tavoitteena oli alussa kirjoittaa tutkimustyyppinen tyo toimeksian-
tona tai ilman toimeksiantoa. Tyon tyypin valitsemisessa meni myos jonkin aikaa. Tyopro-
sessi ei edennyt keséloman aikana lainkaan, jonka vuoksi tyon varsinainen kirjoittaminen

alkoi vasta syyslukukaudella.

Paatin monen pohdinnan jalkeen kirjoittaa kirjallisuus katsauksen aiheesta. Aiheen ra-
jauksen kanssa taistelin pitkaan, kunnes rajasin aiheen markkinoinnin keinoihin, se kiin-
nosti minua aiheena eniten ja aineiston lI6ytdminen oli tahan aiheeseen helpompaa, kuin

muihin mahdollisiin aiheisiin.

Aiheen rajaaminen oli haasteellisin ja aikaa vievin osuus koko opinnaytetydprosessissani.
Aiheeni oli hyvin laaja ja punaisen langan l6ytaminen tyohon oli vaikeaa. Aiheen rajaamis-
ta helpottivat lahteiden niukkuus, jonka takia paadyin rajaamaan aiheisiin, joista 16ytyi eni-

ten materiaalia.

11.1 Aikataulu & Riskien Hallinta

Koin tydn aikatauluttamisen hyvin haasteellisena. Monen muutoksen ja haasteen tulokse-
na aikatauluttaminen jai vahiin ja tyd syntyi nopealla aikataululla, jolloin panostin siihen
kaiken aikani. Pohdimme tutkimus- ja kehittamispajassa mahdollisia riskeja, joita saattaa
tulla tehdessa ty6ta, en kuvitellut siind vaiheessa, ettd mikaan riskeista toteutuisi omalla
kohdallani. Kohtasin siitd huolimatta prosessin aikana suurimman osan kirjaamistani ris-

keista.

Opin ty6ta kirjoittaessa paljon ajanhallinnan ja hyvinvoinnin merkityksestd. Huomasin
myds aiheen rajaamisen tarkeyden prosessin alkuvaiheessa, silla rajaaminen auttaa
muodostamaan kokonaiskuvan lopputulemasta. Olen kuitenkin tyytyvainen aiheen rajauk-

seen, silld se oli osa joka minua kiinnosta eniten.
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