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1 JOHDANTO

Opinniytetyon lihtokohtana oli litketoiminnan kehittiminen ja sithen vaikuttavat tekijit. Jot-
ta litketoiminta pysyy kannattavana, sitd on kehitettdva jatkuvasti. Lahtokohtana tissd tyossa

oli litketoiminnan laajentaminen ja uuden litketoiminnan liittiminen nykyiseen toimintaan.

Kilpailijoiden tunnistaminen on tirked osa liiketoimintaa. Kilpailijoista tietiminen ja niiden
seuraaminen on hyva lihtokohta oman litketoiminnan suunnittelulle. Kilpailijoiden huomi-
oiminen on huomattava osa yrityksen toimintaa. Tassd opinndytetyossd tehtiin kilpailija-
analyysi litketoiminnan kehittimistd varten. Siind huomioitiin tulevat kilpailijat, joista toimek-

siantajan on hyvi tietdd jo ennen liiketoiminnan laajentamista.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle tietoa liiketoiminnan kehittimi-
seen vaikuttavista tekijoistd. Tyon toimeksiantaja on Siilinjarvelld toimiva lastenvaatteiden
erikoislitke Lastenpuoti Pepetto Ky. Tyon tarkoitus oli kertoa miten yrityksen toimintaa laa-
jennetaan ja miten uusia tuotteita markkinoidaan. Yritys aikoo laajentaa tuotevalikoimaansa
naisten vaatteilla. Lahialueen naistenvaateliikkeista tehtiin kilpailija-analyysi, jonka tavoitteena

oli saada mahdollisimman paljon tietoa paikilpailijoista Pohjois-Savon alueelta.

Kilpailijoita tutkittiin kenttdtutkimuksena lisalmessa, Kuopiossa ja Siilinjarvelld. Lisdksi otet-
tiin huomioon muiden kilpailijoiden olemassaolo Pohjois-Savossa. Tutkimuksesta rajattiin
pois tavaratalot, ketjumyymalit ja muihin kuin pelkistiin naisten vaatteisiin erikoistuneet
vaatteiden vihittdiskaupat. Paakilpailijoista kerattiin tietoja sitd varten suunnitellulle lomak-
keelle. Tutkimuskohteita olivat kilpailijoiden maird, tuotemerkit, valikoimat, hintataso, esil-
lepano, liiketilan yleisilme, Internet-sivut ja lehtimainonta. Lehtimainontaa tutkittiin Kuopion
litkkeiden osalta Kuopion alueella ilmestyvistd Savon Sanomista, Kuopion Kaupunkilehdesta

ja Viikko Savosta.

Keskeisind tuloksina voidaan pitdd kilpailijoiden médrin, sijainnin ja tuotemerkkien selvii-
mistd sekd niiden lehtimainonnan seuraamisesta tehtyjd johtopaitoksia. Kilpailija-analyysin
lisaksi litketoiminnan kehittimisen pohjaksi tehtiin markkinointisuunnitelma koskien naisten

vaatteiden myyntia.



2 LASTENPUOTI PEPETTO KY

Lastenpuoti Pepetto Ky on lastenvaatteiden erikoislitke Siilinjarvelld. Yritys on aloittanut
toimintansa vuonna 2003. Yritys on kommandiittiyhtio ja sen omistavat yhdessa Kati Heiku-

ra-Huttunen ja Tomi Huttunen. Adnettdmini yhtidmieheni toimii Annikka Heikura.

2.1 Lahtokohtatilanne ja liiketoiminta

Yritys on toiminut samassa liiketilassa koko olemassaoloajan eli vuodesta 2003. Valikoimaan
kuuluvat lastenvaatteet, lasten huoneiden sisustustarvikkeet ja -tekstiilit, ditiysvaatteet ja vau-
valahjat. Yrityksen litkevaihto on kasvanut tasaisesti joka vuosi, siksi kasvua odotetaan tapah-
tuvan tulevaisuudessakin. Markkina-alueeseen kuuluu koko Pohjois-Savo. Asiakaskuntaa

ovat lapsiperheet ja niiden sukulaiset ja ystdvit.

Yritys on lapsiperheiden tarpeisiin erikoistunut lastenvaateliike, jonka linjauksena on myyda
laadukkaampaa vaatetta, jota ei ole ldhiseudulla muualla tarjolla. Valikoima on laaja ja vaattei-
ta 16ytyy vauvasta kouluikdisiin, kokovalikoima on 50-170 cm. Tuotemerkit ovat vaihdelleet

neljan vuoden aikana, mutta paamerkit ovat pysyneet samana.

Yrityksen paikilpailijoita ovat lasten ja nuorten vaatteiden erikoisliike Mimona Kuopiossa,
sekd Moda ja Seppala Siilinjarvelld. Mimona myy kuitenkin eri tuotemerkkejd kuin Lasten-
puoti Pepetto. Kesin 2007 aikana Modassa on ollut lastenvaatteiden loppuunmyynti, joten

siitd voidaan paitelld, ettd toiminta on loppumassa ainakin lastenvaatteiden osalta.

2.2 Liiketoiminnan kehitystarpeet ja tulevaisuuden nakymat

Yritystd ja liiketoimintaa halutaan kehittdd tulevaisuudessa, koska yritystoiminta vaatii jatku-
vaa kehittymistd, jotta se pysyy kannattavana. Téssd tapauksessa liiketoimintaa kehitetdan

laajentamalla valikoimaa.



Yrityksessd on ollut kiytossi Internet-kauppa vuonna 2004, jossa on ollut saatavilla osa las-
tenvaatteista, joita myymalastakin 16ytyy. Internet-kauppa kuitenkin lopetettiin perhesyistd,
jolloin samalla jouduttiin myos supistamaan aukioloaikoja. Aika ei riittinyt endd uuden kehit-
tamiseen, jolloin Internet-kaupan lopettaminen oli jirkevia, vaikka kehitystyolla siitd olisi
voinut saada toimivan ja kannattavan. Internet-kaupan uudelleen avaaminen ei ole pois sul-

jettu vaihtoehto, vaikkakin padpaino oli muiden vaihtoehtojen tarkastelussa.

Kun laajentamisesta paitettiin, vaihtoehtoja oli monia. Loogisimmalta ja parhaimmalta rat-
kaisulta vaikutti aluksi lastentarvikkeet. Lastentarvikkeita kuitenkin on saatavilla niin Siilinjar-
veltd kuin Kuopiostakin useissa eri liikkeissd, sekd marketeissa ettd erikoisliikkeissd. Laajen-
taminen naisten vaatteisiin vaikuttaa hyviltd ratkaisulta ja niihin pdadyttiin, koska niiden tar-
jonta Siilinjarvelld on vihaiistd, joten kysyntdd niille voisi 16ytya. Siilinjarvelld on vain kaksi
litketta, joista naiset voivat ostaa vaatteita; Moda ja Seppild. Naistenvaatteiden erikoiskauppa

voisi kuitenkin tarjota naisille hieman erilaisen valikoiman ja laadukkaampia tuotteita.

Liiketoiminnan laajentaminen naistenvaatteisiin on vahvalla pohjalla sen vuoksi, etta yrittajil-
14 on jo neljin vuoden kokemus vaatteiden myynnistd. Sen vuoksi opeteltavaa ei ole niin pal-
jon, kuin esimerkiksi olisi ollut tarvikepuolelle laajennettaessa. Toki eroavaisuuksia lasten ja

naisten vaatteiden myynnissa on, mutta pohjimmiltaan ne toimivat samalla tavalla.

Laajentamisen yhteydessa tulee miettid, riittddkoé nykyinen liiketila vai tarvitseeko yritys tule-
vaisuudessa isomman liiketilan. Isomman litketilan saatavuus Siilinjarveltd vaikuttaa myo6s
laajentamispaitoksen. Kuitenkin on mahdollista saada lisda liiketilaa viereisestd tilasta, silld
siind toimiva yrittdjd on jo pitkddn harkinnut yrityksensd lopettamista. Parhain vaihtoehto
olisikin saada liiketilaa vierestd, koska silloin Pepeton ei tarvitsisi muuttaa ja miettid, mika

litkepaikka olisi hyvi vaihtoehto yhdistetylle lasten ja naisten vaateliikkeelle.



3 VAATTEIDEN MYYNTI

Vaatekaupan kokonaismarkkinat vuonna 2004 olivat noin 2 830 miljoonaa euroa, josta noin
60 % ostettiin vaatteiden erikoislitkkeistd seka ketju- ja monimyymailadyrityksistd. Viime vuo-
sina kansainviliset ketjut ovat vallanneet markkinoita. Ketjutoiminta on muuttanut perinteis-
td vaatekauppaa. Ketjut tarjoavat timin hetken muotia edullisesti. Ketjumyymaloisséd tuottei-
den esillepano ja edullisuus vaikuttavat henkil6kohtaisen palvelun vahiiseen saantiin ja ky-

syntadn. (Havumiki & Jaranka 20006, 17-18.)

Vaatteiden vahittiiskauppoja (toimialakoodi 5242) on ollut Suomessa vuonna 2001 1 770
kappaletta. Vuoteen 2005 yritysten maird on kuitenkin laskenut 1 625:een kappaleeseen.
(Taulukko 1.) Naisten vaatteiden vihittiiskauppojen (toimialakoodi 52421) miiri on laske-
nut vuoden 2001 517:std kappaleesta vuoteen 2005 mennessi 440:34n kappaleeseen. (Tau-

lukko 2.)

Taulukko 1. Vaatteiden vihittdiskauppa (Toimiala 5242).

Vuosi Yritysten lukumairi
2001 1770
2002 1709
2003 1703
2004 1662
2005 1652

Taulukko 2. Naisten vaatteiden vihittiiskauppa (Toimiala 52421).

Vuosi Yritysten lukumaara
2001 517
2002 488
2003 478
2004 447
2005 440

(Tilastokeskus. Yritykset toimialoittain vv 2001-2005.)

Tilastokeskus on tehnyt vuosina 2001-2002 tutkimuksen kotitalouksien kulutusmenojen ra-
kenteesta. Sen mukaan vaatteisiin ja jalkineisiin kaytettiin 3,4 % kaikista kulutusmenoryhmis-
td, kun huomioon otettiin kaiken ikiiset kuluttajat. Eniten vaatteisiin ja jalkineisiin kayttivit

35-44-vuotiaat, joiden kidyttGosuus vaatteisiin ja jalkineisiin oli 4,2 %. (Retail 20006, 9.)



Ltt-tutkimus Oy:n tekemin tutkimuksen mukaan markkinoiden kansainvalistyminen ja ket-
juuntuminen on pienentinyt itseniisten kauppiaiden markkinaosuutta. Ulkomaisten ketjujen
midrd tulee jatkossakin kasvamaan, mutta tulee ottaa huomioon, ettid ne perustavat litkkei-
tadn yleensa suurille paikkakunnille parhaille liikepaikoille. Niiden osuus on noin neljannes
vaatekauppojen myynnistd. Tutkimuksen mukaan kohderyhmin ja malliston suhteen erikois-
tuneet itsendiset kaupat voivat kuitenkin parjiatd markkinoilla. Yhtend mahdollisuutena pide-
tadn kansainvilisiin merkkituotteisiin erikoistumista. (Niilola, Pulkkinen, Riipinen, Leminen

& Kiuru 2003, 63, 71.)

Lisdksi tutkimuksessa verrattiin joidenkin EU-maiden kansalaisten rahan kayttoa vaatteisiin.
Suomalaiset kayttivit vihemmain rahaa vaatteisiin kuin muiden vertailumaiden kansalaiset.
Vaatteiden kulutuksen tasoa pidetddn erittdin alhaisena, kun otetaan huomioon ilmastolliset

olosuhteet Suomessa. (Niilola ym. 2003, 22.)

Tekstiili- ja jalkinetoimittajat ry:n toimitusjohtaja Antti Aartelan mukaan vaatteita markkinoi-
daan nykyain enemmin ulkomaisten ketjujen ansiosta. Niiden mainoskampanjat ovat isoja ja
nikyvit katukuvassa. Tama pakottaa my6s kotimaisia yrityksid katsomaan ja muokkaamaan

omia toimintatapojaan. (STT 2000.)

Viime vuosikymmenina kuluttajien valta vaatealalla on lisddntynyt. Ulkomailta tulleet yrityk-
set ovat tuoneet kovaa kilpailua, joka on alentanut hintoja ja totuttanut kuluttajat trendi- ja
hintatietoisemmiksi. Kuluttajien valinnoista ollaan kiinnostuneempia kuin ennen siksi, ettd

kilpailu kuluttajien rahoista on koventunut. (Moilala 20006, 5.)

3.1 Sesongit

Sesonkeja on pidasiassa kaksi: syksy/talvi ja kevit/kesi. Sesonkien vilissi on aina alennus-
myyntijakso. Syksyn sesonki alkaa elokuussa ja kestdd joulukuun loppuun. Syksyn sesongin
jalkeen on alennusmyynti, jonka aikana tulee kauppoihin uuttakin tavaraa. Kevitsesonki al-
kaa padsdantoisesti maaliskuussa ja kestdad juhannukseen asti, jonka jilkeen on taas alennus-
myynti. Syksysesonki siis kestdd ajallisesti pidempadn kuin kevitsesonki. Ostot tehdddn ndi-
den kahden pidsesongin mukaan. Lisiksi sesonkien sisilli on niin sanottuja minialennus-

myyntejd, jotka mahdollistavat varaston tyhjennyksen, etenkin jos tavaraa on ostettu sisidn



likaa. Kun syksylld kaupankiynti hidastuu, voidaan litkkeessd pitdd syyssiivous tai inventaa-
rioale ja vastaavasti keviilldi kevittuuletus. Padsesonkien lisiksi on olemassa valimallistot,

jotka tarjoavat aikaista kevitta, syksya tai joulua. (Heikura-Huttunen 2007.)

Kansainvilisten ketjujen tuleminen Suomen markkinoille on muokannut myos sesonkeja.
Ennen kauppiaat ovat tilanneet tuotteita pari kertaa vuodessa, mutta nykyddn valikoimia saa-
tetaan uusia jopa kahdeksankin kertaa vuoden aikana. Sesongit siis vaihtuvat entista ttheam-
min. (STT 2000.) Koska trendit vaihtuvat entistd nopeammin ja tilausmairit ovat pienenty-

neet, on my6s sesonkien médri vuodessa lisddantynyt. (Moilala 2000, 5.)

Tekstiili- ja jalkinetoimittajien liiton toimitusjohtaja Antti Aartelan mukaan vaatekauppojen
mallistot vaihtuvat useammin kuin ailemmin ja kampanjoita on ympiri vuoden. Alennus-
myynneilld saadaan thmiset kauppoihin ja ostoksille. (Kauppalehti 2002.) Vaatekaupan tir-
keimmait kaudet ovat vuoden loppu ja heinidkuu alennusmyyntien vuoksi. Nykyain kuluttajat
osaavat jo odottaa alennusmyynteji ja esimerkiksi vuoden lopussa vaatteiden ostoa siirretidn

vilipdivien alennusmyynteihin. (Taloussanomat 2004.)

3.2 Muutokset toimintaympiristossi

Tarkeimpid kaupan alan toimintaympariston tekijoitd ovat yleinen taloudellinen tilanne, ko-
konaismarkkinoiden, tekniikan ja videston kehitys, lainsddddntd, kulttuuri, arvot ja kysynnin
kausivaihtelut. (Retail 2006, 149.) Lisiksi naihin tekijoithin kuuluu kansainvilistyminen ja ku-
luttajien kéyttaytyminen. Demografiset eli vaestolliset muutokset tarkoittavat padasiassa vies-
ton kasvun hidastumista ja muuttoliikettd isoihin kasvukeskuksiin. Suuri muutos viime vuo-
sina on ollut vdeston ikdantyminen ja nuorten ikdluokkien vihentyminen. Toinen huomatta-

va muutos on kotitalouksien koon pieneneminen. (Havumiki & Jaranka 20006, 24.)

Kasvavassa mairin Suomessa myydddn ulkomaalaisia tuotteita. Kansainviliset ketjut ovat
imeneet markkinaosuutta kotimaisilta kilpailijoilta, eikd niiden lisidntymiselle ndy loppua.
My6s kuluttajien ostokdyttiytyminen on muuttunut. Erilaiset arvot ja elimantyylit nakyvit
kuluttamisessa. Muun muassa kuluttajat ovat hintatietoisempia, kokeilunhaluisempia, tunte-

vat vieraat kulttuurit paremmin ja pitdvit enemmin hauskaa sekéd ovat trenditietoisia. Osto-



kayttaytymisessd nakyy myos asiakkaiden tieto heiddn oikeuksistaan, silld he ovat uskaliaam-
pia vaatimaan hyvid palvelua ja tuotteelta juuri sitd mitd he haluavat. (Havumiki & Jaranka

20006, 25-26.)

3.3 Vaatealan kehitysnakymit

Vaateala kilpailee sisiisesti ulkomaisten ja kotimaisten ketjujen ja erikoislitkkeiden kesken,
mutta my6s muiden toimialojen kanssa. Kuluttajien ostokayttiytyminen vaikuttaa vaatteiden
ostoon. Suomalaiset kuluttavat nykydin enemmin rahaa asuntoihin, sisustukseen ja tietotek-
nitkkaan kuin vaatteisiin. Parikymmentd vuotta sitten kuluttajat kayttivit rahaa pukeutumi-

seen 15 prosenttia kokonaistuloistaan, kun nykyidin vastaava osuus on endd nelja prosenttia.

(Rissanen 2007.)

Suomessa ulkomaiset ketjut hallitsevat vaatealan markkinoita. Ne kasvattavat myyntiddan ko-
ko ajan ja vievit markkinaosuutta pieniltd erikoislitkkeiltd ja suomalaisilta tuotteilta. Ulko-
maisten vaateketjujen ja —lilkkeiden kohderyhmani ovat ihmiset, jotka ostavat vaatteita kes-

kimaaraista enemman. (Salo 2001.)

Taulukko 3. Muotikaupan vihittdismyynti vuonna 2006. (Erikoiskaupanliitto 2007, 11.)

Vuosi 2006 (milj. Kankaat
€/sis.alv.) Tekstiili | Jalkineet ym. Yhteensa Y%
Erikoisliikkeet, ketjut ja
monimyymalit 1500,0 185,0 240,0  1925,0 50,7
Tavaratalot ja marketit 950,0 170,0 200,00 1320,0 34,7
Urheilu- ja muut kaupat 350,0 115,0 90,0 555,0 14,6
Yhteensi 2800,0 470,0 530,0]  3800,0 100,0

Muotikaupan liiton toimitusjohtaja Yrj6 Gorski on tehnyt taulukon vuoden 2006 muotikau-
pan viahittdiismyynnistd. (Taulukko 3.) Tarkastelun kohteena on ollut myyntiméiri jacttuna
eri jakelukanavien kesken, joita on kolme: erikoisliikkeet, ketjut ja monimyymalit, tavaratalot
ja marketit sekd urheilu- ja muut kaupat. Myynti on jaettu eri tuotteiden kesken, joita ovat

tekstiilit, jalkineet ja kankaat. Prosentuaalisesti myynti jakautui siten, ettd erikoislitkkeiden,



ketjujen ja monimyymaléiden myyntiosuus kokonaismyynnista oli jopa 50,7 %. Tavaratalojen

ja markettien osuus oli 34,7 % ja urheilu- ja muiden kauppojen osuus 14,6 %.

Taulukko 4. Muotikaupan vahittdismyynti 2007. (Erikoiskaupanliitto 2007, 11.)

2007 Tammikuu | Helmikuu | Maaliskuu

Tekstiilien ja vaatteiden vahittdiskauppa
€-myynti kuukausi 262,6 2142 2146
€-myynti vuoden alusta 262,2 476,8 691,44

Kenkien ja nahkatavaroiden vihittiiskauppa

€-myynti kuukausi 355 235 293
€-myynti vuoden alusta 355 59,0 88,3
Muotikauppa kuukausi 298,1 2377 2439
Muotikauppa vuoden alusta 298,1 535,8 779,7

Gorski tarkasteli my6s tammi-, helmi- ja maaliskuuta vuodelta 2007. (Taulukko 4.) Niiden
kuukausien osalta tarkasteltiin tekstiilien ja vaatteiden vahittaiskauppojen ja kenkien ja nah-
katavaroiden vihittdiskauppojen myyntilukuja sekd muotikaupan myyntid kokonaisuudes-
saan. Tekstiilien ja vaatteiden vahittiiskaupassa myynti oli korkein tammikuussa (262,6
milj.€) kun se kolmelta kuukaudelta oli yhteensa 691,4 milj.€. Kenkien ja nahkatavaroiden
myynti oli kolmelta kuukaudelta 88,3 milj.€, joten tekstiilien ja vaatteiden osuus on huomat-
tavasti suurempi. Kokonaisuudessaan muotikaupan myynti alkuvuodesta 2007 oli 779,7

milj.€.

Yrj6 Gorski ennustaa tekstiili- ja jalkinekaupalle vuonna 2007 neljan prosentin kasvua. Alalla
ei ole ylletty kaksinumeroiseen kasvulukuun moneen vuoteen. Vaatteiden vihittdiskauppa
koki kevialld 2007 kovia, silli myynti laski jopa 20 % edellisestd vuodesta. Muotialalla suuri
osa myynneistd tulee kuitenkin loka-marraskuussa, kun myyntiin tulee ulkovaatteet ja talvi-

kengit. (STT 2007.)



4 LIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN

"Kebhittaminen on aktiivitoimintaa, joka ei tapahdu passiivisella tapahtumisella. Kebittyminen edellyttéia siis

aktitvista kehittamistd.” (Rope 2000a, 187.)

Yrityksen olemassaolo voidaan jakaa elinkaaren eri vaiheisiin. Yleensi vaiheet ovat: esival-
mistelu-, kidynnistys-, eloonjadmis-, menestys-, kasvu-, kypsyys- ja taantumisvaiheet. Kasvu-
vaihetta voidaan kutsua myos laajentumisvaiheeksi. Kasvuyrityksilldi on suurempi todenna-
koisyys jaada eloon kuin ei-kasvuyrityksilld. Todennikéisempidid on myOs menestya, kun yri-
tys kasvaa tai laajence. Yrityksen kasvuun on monia eri syitd. Yleisimpid ovat elinkyvyn siilyt-
taiminen, voiton lisidaminen, markkinaosuuden kasvattaminen ja vakaan aseman saavuttami-
nen. Yrityksen kasvu ja kehittyminen merkitsee yrittjalle padasiassa toimeentuloa, hyvid an-

sioita ja myohemminkin kannattavaa litketoimintaa. (Kallio 2002, 76, 110.)

Hyvinid syynd kehittdd liiketoimintaa pidetddn yrityksen kasvupyrkimyksid. Liiketoimintaa
kannattaa kehittda vaikka juuri talld hetkelld ei olisi sille pakottavaa tarvetta. Yrityksen laajen-
taminen uusiin tuotteisiin antaa edellytyksid uvudistumiselle tulevaisuudessakin, vaikka kan-
nattavuuden kasvua ei tapahtuisi heti. Laajentamisprosessille ei kannata asettaa lilan kovia
tavoitteita. Yrittdjin tai johtajan pitdd ottaa huomioon, etté litketoiminnan johtaminen muut-

tuu uuden tuotteen myoti. (Alterowitz & Zonderman 1993, 4-6.)

Yrityksen kehittiminen parantaa sen kilpailukykyad ja menestystd. Tuotekehitys on yksi niisté
tavoista, joilla yrityksen toimintaa voidaan kehittdd. Yrityksen kehitettdvissd ovat tuotteiden
lisaksi palvelut, oma toiminta ja voimavarat seki yhteydet sidosryhmiin. Tuotekehitysta voi-

daan pitid onnistuneena silloin, kun asiakkaat huomaavat uuden tuotteen. (Roukala 1998,

11)

Kun vakiintuneen aseman saavuttaneeseen yritykseen ryhdytdan kehittimain uutta liiketoi-
mintaa, on syyna usein epavarmuuden vihentiminen. Uuden litketoiminnan kehittimisessd
tulee ymmirtad, ettd se koostuu neljasta eri prosessista, joita ovat oppimis-, karsinta- ja kehit-
tamis-, laillistamis- ja luomisprosessit. Jotta uusi liiketoiminta menestyy, se vaatii yleensa
kaikkien prosessien olemassaoloa ja onnistumista. (Jahnukainen, Junnelius & Sonkin 1988,

42-44)
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Tavallisimpia epirealistisia odotuksia kehittimisprosessissa ovat aloittamisen helppous, ajoi-
tus ja taloudellinen tuotto. Kehittdmiselle tarvitsee varata tarpeeksi aikaa, jotta ajanpuute el
johda epdonnistumiseen. Aikaa tidytyy varata myos taloudellisen tuoton odottamiselle, sillid se
ei tapahdu hetkessi. Sithen saattaa menni jopa muutama vuosi. (Alterowitz & Zonderman

1993, 14-15))

4.1 Muutokset

Kun yritykseen piditetidn tehdd muutoksia, se tuo mukanaan muutospaineita. Se saattaa joh-
taa sithen, ettd muutoksen tavoite ja sen sisalto jaavit lilan vahalle huomiolle. Yrityksen muu-
toksen toteuttamisessa tdytyy olla joku alyn tai tunteen kautta hyviksyttivi hyodyllisyys ja
mielekkyys itse yrityksen kannalta. Muutosprojekti on ristiriidassa yrityksen kehittimispyrki-
mysten kanssa, jos muutosprosessissa ei ole mielekkyyttd. Muutos ei vilttimatta onnistu, jos

sen ideointivaihe ei suju halutulla tavalla. (Rissanen 2002, 46.)

Seuranta ja seurannan
raportit

Kehitysaskeleen toteutus ja joh-
taminen

Kehityssuunnitelman tekemi-
nen

Tavoitteiden mairittely

Taustaselvitykset

Visiointi

Ideointi

Kuvio 1. Yrityksen muutossuunnitelman vaiheet. (Rissanen 2002, 46.)

Yrityksen muutoksen suunnittelussa esivaiheita ovat ideointi, visiointi ja taustaselvitykset.
Ilman niiden onnistumista muutosprojekti voi epaonnistua. Hyvin onnistuneet esityot lisda-

vit mahdollisuutta tuloksellisen ja halutun projektin aitkaansaamiseen. Esitoiden jilkeen ta-
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pahtuu itse muutosprojektin tekeminen. Sithen kuuluvia vaiheita ovat tavoitteiden mairittely,
kehityssuunnitelman tekeminen, kehityksen toteuttaminen ja johtaminen sekd seuranta ja sen

raportit. (Rissanen 2002, 46-48.)

4.1.1 Liikeidea

Uuden litketoiminnan liittiminen yrityksen toimintaan muokkaa myos yrityksen litkeideaa ja
toiminta-ajatusta. Liikeidea kertoo, mitd ja minkilaisia tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa,
ketkd ovat sen asiakkaat ja asiakasryhmit, milld tavalla yritys toimii sekd millaista imagoa se
tavoittelee. Liikeideassa kiinnitetidn huomiota asiakkaisiin, yrityksen tuotteisiin ja kilpai-
luetuihin. Se perustuu pitkalti asiakkaan tarpeisiin ja keinoihin, joilla tarpeet tyydytetdan. (Vii-

tala & Jylhi 2006, 51-52.)

Asiakkaat

Toimintatapa

Tuotteet Imago

Kuvio 2. Liikeidea ja sen osat. (Viitala & Jylhd 20006, 52.)

Asiakkaiden kohdalla mietitddn, kenelle tarjotaan ja mihin tarpeisiin. Tuotteiden osalta mieti-
tidn mitd tuotteita/palveluja yritys tuottaa. Imagon tehtivini on kertoa, miten asiakkaat saa-
daan ostamaan ja millainen mielikuva yrityksesta halutaan. Toimintatapa vastaa miten tuot-
teet/palvelut tuotetaan ja mitd fyysisid, taloudellisia ja henkisid voimavaroja kiytetidn tuot-

tamisen apuna. (Viitala & Jylha 2006, 52.)

On tirkedd tuntea kohderyhmi ja sen tapa toimia, jotta mainonta ja markkinointi voidaan
kohdistaa oikein ja mahdollisimman tehokkaasti. Taytyy my6s miettid, miten tarjonta eroaa
kilpailijoiden tarjonnasta. Yritys voi itse paattaa litkeidean osista, imagoa lukuun ottamatta.

(Bergstrom & Leppinen 2002, 18-19.).
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Kuten koko yritykselld, my6s litkeidealla on oma elinkaarensa, joka muodostuu eri kehitys-
vaiheista. Liikeidea kehittyy hakuvaiheesta lopettamisvaiheeseen. Haku- ja kehittimisvaiheet
ovat alkuvaiheita, joissa korostuvat osaamisen kehittiminen. Valtaus- ja hallintavaiheet ovat
loppuvaiheita, joissa kidytetain hyvaksi jo kehitettyd osaamista. Hakuvaiheen tavoitteena on
selvittdad mistd l0ytyy uusi reviiri. Kehittimisvaiheen tavoitteena on kehittda voittamaton sys-
teemi. Valtausvaiheessa vallataan markkinat ja hallintavaiheessa tavoitellaan hyvaa kannatta-
vuutta mahdollisimman pitkéksi ajaksi. Lopettamisvaitheessa yrityksen toiminta lopetetaan,

kun se on kdynyt kannattamattomaksi. (Jahnukainen ym. 1988, 30-33.)

4.1.2 Sijainti ja pinta-ala

Liiketoimintaa kehittdessd tulee ottaa huomioon my0s yrityksen sijainti. Tdytyy myOs miettid
onko yritykselld tarpeeksi tilaa laajenemiseen nykyisessa litketilassa, vai tarvitseeko yrityksen
etsid uusi ja isompi liiketila. Siind tapauksessa tulee my6s miettid, mistd sopivan liiketilan 16y-

tad ja mistd sitd kannattaisi etsid.

Suunniteltaessa liikkeen sijaintia valitaan ensin mieleinen alue ja sen jilkeen paikka alueen
sisaltd. Uutta paikkaa valitessa taytyy ottaa huomioon alueen vieston mairi ja rakenne. Vies-
ton rakenteesta on paljon kiinni se, 16ytyyko alueelta tarpeeksi ostovoimaa. Lisiksi huomion
arvoisia tekijoitd ovat alueellinen kulutus ja sen rakenne sekd mahdolliset kilpailijat ja muut

palvelut alueella. (Havumiki & Jaranka 20006, 42, 47.)

Liikepaikkaa valittaessa ja vuokrattaessa tulee miettid paikan sijaintia asutukseen, kilpailijoihin
ja muihin kaupallisiin palveluihin nihden. Lisdksi tulee ottaa huomioon paikan nikyvyys ja
saavutettavuus, esimerkiksi liheiset pysakointimahdollisuudet. Jos litkepaikka sijaitsee ostos-
keskuksessa, on hyvd huomioida my6s koko keskuksen kavijarakenne, imago ja kavijamaira.

(Havumiki & Jaranka 20006, 52.)

Useiden tutkimusten mukaan litkkeen sijainti on tirked valintakriteeri kuluttajan valitessa
mistd tuotteita ostaa. Liikepaikan sijainti kulkee kisi kddessa liikeidean kanssa. Joskus lii-
keidea joudutaan riditiléimadn sijaintipaikan mukaan. Sijaintia valittaessa tulee huomioida

my0s yrityksen kohderyhma. (Lehtinen, Luomanmaiki & Koski 1998, 12, 14.)
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4.2 Asiakkaat ja kohderyhmit

Yrityksen on tirkedd tietdd, minkd perusteella asiakas tekee valintansa ja ratkaisunsa. Asiak-
kaan ostomotiiveja ovat yleensa tuote ja sen ominaisuudet. Niiden ostomotiivien varaan yri-
tyksen on perustettava litketoimintansa, tuotteensa ja palvelunsa. Tdrkeintd on, ettd asiakkaan
odotukset tadyttyvit. Asiakas ei ole pelkdstddn ostaja, vaan myo6s yhteistybkumppani ja tie-
donantaja. Asiakkaiden ryhmittely tarkoittaa sitd, ettd ihmisjoukosta wvalitaan yritykselle
myonteisimmit asiakasryhmit ja yksittdiset asiakkaat, joiden odotuksien vastaamiseen yrityk-

sen liiketoiminta perustuu ja osaaminen sekd voimavarat riittdvat. (Pitkimaki 2001, 51-52.)

Jokainen yritys voi ryhmitelld erilaiset asiakassegmentit potentiaalisista asiakkaista. Asiakkaat
voidaan ryhmitelld eli segmentoida keskenddn samanlaisista asiakkaista koostuviksi ryhmiksi.

Niistd segmenteista valitaan yksi tai useampia kohderyhmia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 32.)

Kohderyhman mukaan yritys valitsee tarjonnan, tuotteet ja markkinointitoimenpiteet. Lih-
tokohtana ovat kohderyhman asiakkaan kysynti ja tarpeet. Samaan segmenttiin kuuluvat asi-
akkaat ovat ostokayttiytymiseltdan samanlaisia. Segmentointiin vaikuttavat asiakkaiden omi-
naisuudet, kuten demografiset tekijit (ikd, sukupuoli, perheen koko), maantieteelliset tekijit
(sijainti, asukastiheys ja -tyyppi, asuinpaikkakunta, liikenneyhteydet), osto- ja kulutuskayttdy-
tyminen (kayttOmaira ja -tarkoitus, liike- ja merkkiuskollisuus, ostotapa), persoonallisuusteki-

jat, elimintyyli ja asenteelliset tekijit. (Rope & Vahvaselkd 1997, 42-44.)

4.3 Valikoimien suunnittelu

Valikoimia suunniteltaessa tulee muistaa, ettd padtokset perustuvat yrityksen liikeideaan ja
tavoitekohderyhmain. Suunnittelu jatkuu aina tuotteiden esillepanosta markkinointiin saakka
strategisena linjauksena. Ratkaisuvaihtoehdot vaihtelevat kapeasta lajitelmasta ja laajasta vali-
koimasta levedin lajitelmaan ja suppeaan valikoimaan. Ratkaisuja tehtdessd aloitetaan aina

kohderyhmin tarpeista. (Havumaki & Jaranka 20006, 94-95.)

Asiakkaat muodostavat oman valikoimamielikuvan yrityksen tarjonnasta. Selked toiminta ja
johdonmukaisuus esillepanossa saavat aitkaan tavoiteltua laajaa valikoimamielikuvaa. Tuottei-

den selked ryhmittely ja esillepano, tuote- ja hintamerkinnit, opasteet ja tuoteselosteet teke-
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vit myymildstd helposti asioitavan. Johdonmukaisuus asiakkaille suunnatussa informaatiossa

luo laajaa ja selkedd valikoimamielikuvaa. (Lehtinen, Luomanmaki & Koski 1998, 19.)

Kun myytavit tuoteryhmit on paitetty, on vield paitettiva tuotemerkit, varit ja koot. Kah-
den tuotemerkin vililtd tehtdvin pddtoksen valintakriteereind ovat tuotteen markkinaosuus,
kate ja kiertonopeus. Liikeidean lisdksi yrityksen tavoiteimago mairia valikoimasta. Tuote-
merkkien omat imagot eivit saa olla yrityksen oman litkeidean kanssa ristiriidassa. (Havumi-

ki & Jaranka 2006, 96.)

Nykyain kuluttajat perustavat ostopadtoksensi entistd enemman brindien mukaan. Taustalla
vaikuttavat my6s perinteisemmat syyt, kuten tarve, tuoteominaisuudet ja hinta. Siksi onkin
tarkedd, ettd erikoiskaupan tarjonta seuraa kuluttajien kayttdytymistd. Erikoistavarakaupassa

henkil6kohtaisen palvelun merkitys on suuri. (Retail 20006, 14.)

Myymailad voidaan ndhdd my0s tuotteena ja viestintdkeinona. Tuote-kisitteend myymild tar-
koittaa myymialitilaa ja sielld olevia tuotteita seka palveluita. Suurin osa ostopaatoksista ta-
pahtuu myymalassi, joten siksi myymaldn merkitystd viestintikeinona ei tule ohittaa. Myyma-
lin on oltava viihtyisd ja mukava paikka tehdéd ostoksia. Perustekijoind voidaan pitdd siisteytté
ja puhtautta, hyvaa valaistusta ja hyllyjen sekd tuotteiden selkeda ryhmittelya. Tarkeimpia alu-
eita ovat sisdankaynti ja kassa-alue. Myymilaviestinnidn huippuna on henkilékunta, joka luo

myymalain sen ilmapiirin. (Retail 2006, 134.)

4.4 Kilpailijat
Kilpailu tarkoittaa toimintaa, jossa yritykset pyrkivit tuotteillaan ja palveluillaan voittamaan
toiset yritykset markkinoilla. Michael Porterin mukaan kilpailuun liittyy viisi tekijaa:

- kilpailevat yritykset

- uudet kilpailijat

- uudet korvaavat tuotteet tai palvelut
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- tavarantoimittajat
- asiakkaat. (Lipidinen 2000, 182.)

Kilpailu sisiltda kilpailumuodot, kilpailukeinot, kilpailuroolit ja kilpailijoiden kokemisen yh-
teistyOkumppaneiksi. Kilpailumuodolla tarkoitetaan tilannetta, jossa tarkastellaan markkinoil-
la olevien yritysten lukumairii ja niiden tuotteiden erilaisuutta asiakkaan nakokulmasta. Kil-
pailuroolit ovat yritysten toimintatapoja markkinoilla. Kun kilpailijan toimintatapa voidaan
tunnistaa, sitd voidaan ennakoida ja siten hyodyntdd omassa liiketoiminnassa. (Lahtinen &

Isoviita 2004, 24-25.)

Kilpailurooleja on nelja: markkinajohtaja, haastaja, jéljittelija ja erikoistuja. Markkinajohtaja
on suuri, vahva ja hidasliikkeinen. Silli on suurin markkinaosuus, hyvd imago ja tunnetut
tuotemerkit. Haastaja on nopea ja hyokkaava, jonka markkinointitapa on usein hyokkdava ja
nikyva. Jaljittelijad voidaan kuvata sopeutuvaksi ja vaarattomaksi, joka ei usein pysty vastaa-
maan kilpailuun ja sen toiminnasta saattaa puuttua omaleimaisuus. Erikoistuja on vikkeld ja
huomaamaton, joka panostaa omaleimaisuuteen ja kapeaan markkinarakoon. Kilpailuroolit
voivat ajan kuluessa muuttua. (Lahtinen & Isoviita 2004, 24-25; Bergstrom & Leppinen
2003, 76-77.)

Yritykselle voi olla haitallista puutteellinen ymmarrys kilpailuymparistostd ja sielld toimivista
kilpailijoista. Yrityksen olemassaolon uhka voi olla se, ettei yritys kykene tunnistamaan kilpai-
lijoitaan, jotka uhkaavat omien tuotteiden markkinoita. Kilpailijaseurannassa tirkeimpia
huomion kohteita ovat kilpailuympariston hahmottaminen ja keskeisten kilpailijoiden tunnis-
taminen. Liian suppeasti rajattu toimiala ja kilpailijoiden tunnistettavuuden puute ovat kriitti-

sid kohteita kilpailijaseurannan toteuttamisessa. (Pirttila 2000, 25.)

Kilpailijat voidaan midritelld strategisessa suunnittelussa toimialaperusteisesti tai markkina-
perusteisesti. Toimialaperusteinen mddrittely rajaa kilpailijat saman toimialan yrityksiin.
Markkinaperusteinen maarittely tarkoittaa kilpailijoita, joiden tuotteet tyydyttivit saman asi-
akkaan tarpeen ja voivat korvata toisensa. Kilpailija-analyysissa on otettava huomioon yrityk-
sen nykyisten kilpailijoiden lisiksi my6s sellaiset yritykset, jotka saattavat muodostaa yrityk-

selle uhkan tulevaisuudessa. (Pirttild 2000, 26.)
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Avainkilpailijoita seurataan lyhyelld aikavililld. Avainkilpailijat kilpailevat samoista asiakkaista
samoilla markkinoilla. Keskeiset kilpailijat voidaan miaritelld yrityksiksi, joilla on samanlaiset

resurssit ja samanlaiset paamairat. (Pirttila 2000, 31, 38.)

4.5 Kilpailija-analyysi

"Tarkkaile kilpailevia yrityksid pyrkimdlla olemaan niiden kanssa mahdollisimman vibhdn kilpailija.’
(Rope 2000a, 34.)

Kilpailija-analyysi on yksi liht6kohta-analyyseista, joiden tarkoitus on keriti yritykselle tietoa
sen tulevaisuuden mahdollisuuksista ja kehityssuunnista. Analyyseja on olemassa ulkoisia ja
sisdisid. Ne kasittelevit yritysympiristod, yritystd, markkinoita ja kilpailijoita. Kilpailija-

analyysi on yksi ulkoisista analyyseista. (Raatikainen 2004, 61.)

Yrityksen kilpailijoita ovat muut samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yritykset. Ei
riitd, ettd otetaan huomioon nykyiset kilpailijat vaan niiden lisiksi on my0s arvioitava tulevai-
suudessa markkinoille pyrkivid kilpailijoita, eli tarvitaan tietoa my6s toimialan tulevaisuuden
kehittymisnakymistd. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittda yrityksen rooli markki-

noilla ja kilpailukentilld. Sen lisiksi analyysilla yleensa selvitetdan kilpailijoiden
- maard, nimet, tuotteet
- kilpailukeinot ja asema markkinoilla
- tunnettuus yrityksind ja tuotteiden paremmuus
- taloudelliset ja toiminnalliset resurssit: liikevaihto, henkilokunta
- markkinointistrategia.

Koska markkinointisuunnittelussa, kuten suunnittelussa yleensd, selvitetidn tulevaisuuden
visioita, olisi kilpailija-analyysilla hyvi saada tietoa myos kilpailijoiden visioista ja tulevaisuu-
den suunnitelmista. (Raatikainen 2004, 63-64.) Menestymiseen vaaditaan markkinoiden tun-
temista hyvin. Kilpailijoiden ja niiden toimenpiteiden lisaksi markkinoihin vaikuttavia tekijoi-

td ovat potentiaalisen asiakaskunnan miirin ja rakenteen muutos, omat toimenpiteet, uudet
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kilpailijat ja niiden toimenpiteet, toimialan muutokset ja yleisesti ottaen verot ja korot seka

niiden kehittyminen ja ennustettavuus. (Lotti 2001, 54.)
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5 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

"Sunnnittelussa oleellista ei ole itse sunnnitteln, vaan silli saavutettavat paremmat tulokset.” (Rope &

Vahvaselkd 1994, 26.)

Markkinoinnin suunnittelu koostuu pitkan aikavilin strategisesta suunnittelusta ja lyhyen ai-
kavilin operatiivisesta suunnittelusta. Strateginen suunnittelu on lihinnd visioiden ja tulevai-
suuden suunnittelua, 3-5 vuoden aikavilille. Operatiivinen suunnittelu perustuu strategiseen
suunnitteluun ja ohjaa sen pohjalta tekeméin asioita oikeilla tavoilla, kun strateginen suunnit-

telu on ensin nayttinyt mitkd asiat pitda tehdd oikein. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Markkinoinnin suunnittelukentti tulee nihdi kaksitasoisena, litketoiminnan markkinoinnilli-
sena suunnitteluna ja markkinointitoimintojen suunnitteluna. Liitketoiminnan markkinoinnil-
linen suunnittelu perustuu pitkilti yrityksen vuosisuunnitelmaan. Markkinointitoimintojen
suunnittelu koskee markkinointitavoitteita, tuotteiden markkinointiin liittyvid asioita. Pa-
remmin tasot tunnetaan strategisena ja operatiivisena suunnitteluna. Tavoitteena on, ettd
strategiset linjaukset ja operatiiviset toiminnot kulkisivat kisi kddessa toisiaan tukien. Suun-
nitteluprosessi on paittymaton ja vaiheet alkavat edellisen vaiheen seurauksena.(Rope 2000b,

463-464.)

Lihtokohta-analyysi

' | -
Seuranta Strategiavalinta
7'y
v
Toteutus Tavoiteasetanta

I

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2000b, 464.)

D ——

Toimintasuunnitelma

Markkinointisuunnitelma pitda sisillidn yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja visiot, lihtékoh-
ta-analyysit, SWOT-analyysin, olettamukset, tavoitteet, strategiat, toimintasuunnitelmat,
markkinointitoimenpiteet, budjetit ja seurannan. (Lipidinen 2000, 585.) Suunnitelma tulee
tehdd organisaatiota silmilld pitden. Suunnittelu on jatkuvaa ja jirjestelmallistd, ja sen paa-

midrinad on markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. (Anttila & Iltanen 2001, 345.)
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Markkinointisuunnitelmassa suunnitellut toiminnot kirjataan toiminnallisesti, vastuualueiden
ja aikataulun seki jarjestyksen mukaisesti. Kdytinnon kannalta keskeistd on se, ettd tiedetddn
kuka tekee, mitd tekee ja milloin tekee. Suunnitelman pitad olla yksinkertainen, selvapiirtei-
nen, toteuttamiskelpoinen, joustava, tiydellinen ja kdytinnollinen tyékalu. Nama ominaisuu-
det varmistavat, ettd suunnitelma on helppo ymmirtii, tismillinen ja yksityiskohtainen, re-
aalinen tavoitteiden ja toteutuksen osalta, mahdollistaa muutokset, kaikki merkittdvimmat

tekijit on huomioitu, vastuualueet jaettu ja aikataulu tehty. (Anttila & Iltanen 2001, 374.)

Onnistunut markkinointisuunnitelma kertoo yrityksen timin hetkisestid tilanteesta ja yrityk-
sen tavoitteista, miten tavoitteet saavutetaan ja milld keinoin, paljonko tavoitteisiin padsemi-

nen maksaa ja miten suunnitelman onnistumista seurataan, arvioidaan, mitataan ja valvotaan.

(Lehtinen & Niinimaki 2005, 104.)

5.1 Lahtokohta-analyysit ja SWOT-analyysi

Lihtokohta-analyysit koostuvat nykytila-analyyseista ja visioista. Lahtokohta-analyyseja ovat
yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympiristoanalyysit. Se, mitd missakin analyysissd painotetaan,
on aina yrityskohtaista. Kannattaa ottaa tarkastelun alle vain sellaisia asioita, jotka todella
ovat tarkeitd yrityksen kannattavuuteen ja ovat tarkoituksenmukaisia kussakin tilanteessa.
Analyysikohteita tulee tarkastella sekd nykytilanteen ettd visioiden kannalta. Yleisesti ottaen

kaikki ennustettavat muutokset koskevat visioita. (Rope 2000b, 464-467.)

Kilpailija-analyysilld selvitetddn ensin kilpailijat, heiddn asemansa markkinoilla eri ndkékul-
mista, tuotteet, heikkoudet, vahvuudet, imago, markkinointistrategiat, eri resurssit ja mahdol-
lisesti kilpailijoiden tulevaisuuden nikymit, jotta ei pyritd menestykseen tdysin samoilla eh-
doilla kuin kilpailijat. Yrityksen tavoitteena on lihtokohta-analyysien avulla tehdid kaikista
analyyseistd yhteenveto ja johtopditokset. Analyyseistd tulisi tehdd yksi kokonaisanalyysi
SWOT-analyysin avulla. (Rope 2000b, 466-468.)

SWOT-analyysia kdytetadn yritystd perustettaessa, mutta myOs yritystd kehitettiessd sekd kil-
pailijoita tutkiessa ja ennen strategisten valintojen pohdintaa. Analyysissid on kaksi eri aihe-
aluetta; ympirist6- ja sisdinen analyysi. SWOT-analyysi koostuu yrityksen vahvuuksista

(strenghts), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities) ja uhista (threats).
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Vahvuudet ja heikkoudet ovat osa sisdistd analyysia, silli ne ovat yrityksen omia, kun taas
mahdollisuudet ja uhat tulevat ympiriston vaikutuksesta. SWOT-analyysiin voi my6s lisdtd

uudet mahdollisuudet (new opportunities). (Lipidinen 2000, 46-47.)

Ympiristoanalyysi tarkoittaa ennusteita ja visioita, ja siind tarkastellaan yrityksen ulkoista
ymparistod. Sithen kuuluvat esimerkiksi asiakkaat, kilpailijat ja yleinen taloudellinen tilanne.
Sen avulla voidaan olla kilpailukykyisempid ja reagoida nopeisiin alalla tapahtuviin muutok-
siin. Ymparistoanalyysin tarkoitus on selvittid markkinoilla vallitsevat trendit ja olosuhteet.
Analyysin tekemistd helpotetaan jakamalla ympiristo eri tasoihin. Ylempi makrotason toi-
mintaympdristé on samankaltainen kaikille samalla toimialalla oleville yrityksille. Sithen kuu-
luvat muuttujat, jotka vaikuttavat uhkiin ja mahdollisuuksiin yrityksen ulkoisessa ymparistos-
si. Alempi tehtiviymparistd on taas jokaiselle yritykselle erilainen, vaikka ne kilpailisivatkin
keskendin. Tehtivaympiristo yleisimmin sisaltdd asiakkaiden ja kilpailijoiden seuraamisen.
Niiden seuraamisen avulla saadaan selvilld yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. (Anttila &

Iltanen 2001, 66-67.)

5.2 Markkinointistrategia

Strateginen suunnittelu on pitkdn aikavilin suunnittelua. Pienissd ja keskisuurissa yrityksissé
markkinointistrategia on osa markkinoinnin suunnittelua. Strategia perustuu aina tahtotilaan
ja visioihin, joiden taustalla on yrityksen litkeidea, arvot ja intressit. Tahtotila tulee maarittda
tiettyyn ajankohtaan. (Raatikainen 2004, 73.) Markkinointistrategian suunnitteluun ja valin-
taan vaikuttavaa millaiseksi yritys halutaan tulevaisuudessa, miten taataan sen menestyminen

ja miten asetettuihin padmaariin ja tavoitteisiin paastaan. (Rope & Vahvaselka 1997, 233.)

Markkinointistrategioita on kolme: kasvu-, kilpailu- ja kannattavuusstrategia. Kasvustrategia
voidaan jakaa tuotteisiin ja markkinoihin. Nykyisilld tuotteilla vallataan nykyiset markkinat ja
kehitetdan uusia markkinoita, kun taas uusilla tuotteilla monipuolistetaan uusia markkinoita.
Kilpailustrategia voi olla hyokkaivi, puolustava tai sopeutuva. Hyokkadva strategia tarkoittaa
sitd, ettd yritys tekee ratkaisuja ennen kilpailijoitaan ja markkinointi on nikyvai ja luo kilpai-
lua. Puolustavalla strategialla toimiva yritys ei toimi aktiivisesti kilpailijoitaan vastaan ja yritys
tyytyy nykytilanteeseen eikd pyri kasvattamaan markkinaosuuttaan. Sopeutuva kilpailustrate-

gia tarkoittaa markkinatilanteeseen sopeutumista. (Opetushallitus 2006.)
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5.3 Tavoitteet

Tavoitteilla toteutetaan strategiaa ja edetdan kohtl tahtotilaa ja visiota. Markkinointitavoittei-
den ovat selkeitd ja konkreettisia sekd saavutettavissa olevia. Tavoitteiden tulisi olla my6s
tulossuuntautuneita, mitattavia, haastavia, ymmarrettavid, hyvaksyttivid ja johdonmukaisia.
Kokonaistavoitteet ovat yleisluontaisia ja taloudellisia, jotka saavutetaan vilitavoitteiden avul-
la. Vilitavoitteet toteutetaan yrityskohtaisilla markkinointikeinoilla. Vilitavoitteita voivat olla
myynti-, kannattavuus-, tuote-, hinta-, saatavuus-, viestinti- ja asiakastavoitteet, joilla paids-
tadn padtavoitteisiin, kuten kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus. (Raatikainen 2004, 89-

91; Rope & Vahvaselkd 1994, 122-123.)

Tavoitteet ovat lyhyen aikavilin toivottuja tuloksia, joithin yrityksessd pyritidn tietoisesti. Ta-
voitteilla ohjataan yrityksen toimintaa haluttuun suuntaan. Ne ovat vilipysiakkejad yrityksen
matkalla kohti suurempia paimairia. Tavoitteiden tehtdvid ovat suunnan antaminen yrityk-
sen toiminnalle sekd tyontekijoiden ja yrityksen eri osien toiminnan yhdensuuntaistaminen.
Tavoitteet ovat suunnitelmallisen toiminnan perusta. Tavoitteen maarittelyssd tulee mainita

sen laatu, médri, aika ja kustannukset. (Rope & Vahvaselkd 1994, 120-121.)

5.4 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteet ovat vuorovaikutuksessa markkinoinnin tavoitteiden kanssa. Juuri
toimenpiteilld pyritddn saavuttamaan asetetut tavoitteet. Jokaiselle tavoitteelle on tehtdva
oma suunnitelmansa, jolla se voidaan saavuttaa. Niistd kootaan toimiva kokonaisratkaisu,
joka kattaa kaikki tavoitteet. Toimenpiteiden suunnittelu siséltaa kilpailukeinojen ja toimenpi-
teiden valinnan, painotuksen, ajoituksen ja toiminnan varmistamisen ja koordinoinnin sekd

kustannusten budjetoinnin. (Rope & Vahvaselkd 1994, 139-141.)

Suunnitelmat tehdiin yleensd pienempind suunnitelmina, joista kootaan vuosisuunnitelma.
Vuosisuunnitelma voi olla jaettuna kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitelmiksi. Jo-
kaiselle suunnitelmalle laaditaan oma budjetti. Suunnitelman tarkoituksena on selvittda tilan-
nekatsaus, tavoitteet, strategiat, aikataulut, organisointi, vastuunjako ja kustannusbudjetti.

Suunnitelmalla vastataan kysymyksiin, missd ollaan nyt, minne halutaan menna, kuinka ja
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milloin halutaan perille, kenelld on vastuu ja paljonko kaikki maksaa. (Rope & Vahvaselka

1994, 142.)

Budjetti kertoo toimintasuunnitelman rahamiéariisesti. Se laaditaan tiettyd ajanjaksoa varten
numeerisessa muodossa ja jaetaan toimenpiteittdin ja suunnittelukohteittain. Budjettia tarvi-
taan apuna markkinoinnin lisdksi suunnittelussa, toimenpiteiden koordinoinnissa ja seuran-
nassa. Budjetti laaditaan vuodeksi, mutta voidaan pilkkoa kuukausittaiseksi. (Rope & Vah-

vaselkd 1994, 145-148.)

Hyvin laadittu budjetti lisda yrityksen tehokkuutta ja parantaa sen kannattavuutta. Tdrked osa
koko yrityksen budjetointia on markkinoinnin budjetointi. Tavallisin markkinoinnin budjetti
on myyntibudjetti. Siind tulee ilmi tuotteiden kappale-, yksikko- ja euromiiriiset menekkita-
voitteet. Ostobudjetti ja kustannusbudjetti ovat myds osa markkinoinnin budjetointia. Hyvin
suunnitellut ja oikeaan aikaan tehdyt ostot auttavat paremmassa kaupankdynnissi. Kustan-

nusbudjetista selvidd markkinointiin liittyvat kustannukset. (Raatikainen 2004, 112.)

5.5 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on tirked osa markkinointia ja markkinoinnin suunnittelua. Viestinté
on olennaisin ulospdin nikyvi kilpailukeino. Sen avulla luodaan yrityksen imago ja samalla
kasvatetaan myyntid. (Bergstrom & Leppinen 2002, 132.) Markkinointiviestinnin tehtivana
on myynnin lisidminen ja positiivisen mielikuvan tuottaminen ja lisidminen. Markkinointi-
viestintd tarkoittaa mainontaa, myynninedistdmistd, suhde- ja tiedotustoimintaa sekd henki-

l6kohtaista myyntityotd. (Havumiki & Jaranka 20006, 152.)

Markkinointiviestintd on siis osa suurempaa kokonaisuutta, markkinointia. Markkinointivies-
tintd on myos yksi osa markkinointimixia, eli 4 P:n mallia markkinoinnin kilpailukeinoista. 4
P:td tulee englannin kielen sanoista Product, Price, Place ja Promotion, eli tuote, hinta, saa-
tavuus ja markkinointiviestintd. Markkinointiviestinnin tehtdvind on tukea muita markki-
nointimixin osa-alueita ja samalla kertoa niistd. Esimerkiksi millainen on tuote, mista sitd saa
ja paljonko se maksaa. 4 P:n tekijoiden vililld ei saa olla ristiriitaa, vaan niiden tulee viestid
samanlaisia asioita tuotteesta ja yrityksestd. Kaikkien suunnitteluprosessien tulee liittya toi-

siinsa ja niiden on oltava samansuuntaisia. Suunnittelussa mairitellddn kdytettdvit markki-
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nointiviestintikeinot ja niiden kohderyhmiit, tavoitteet, sanomat ja kanavat seki toteutus ja

arviointi. (Vuokko 2003, 133-134.)

Viestinnan tehoon vaikuttavat kolme tekijid, joita ovat: viestinnan arsyke, viestinnin kohde-
ryhmi ja viestintdymparistd. Viestinndn ldhettdjd voi vaikuttaa itse viestinndn sanomaan ja
kiytettdvadn kanavaan. Yritys voi paittda kenelle se haluaa viestinsd kohdistaa, mutta viesti ei
valttimatta tavoita kohderyhmai eika yritys voi kontrolloida sitd. Ymparistoon yritys el voi
vaikuttaa miltddn osin. Yrityksen on kuitenkin tunnettava ymparist6 ja kohderyhmi ennen

viestintikeinon valintaa. (Vuokko 2003, 131.)

5.5.1 Mainonta

”Mairittelynsd mukaisesti mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle
suunnattua persoonatonta viestintid, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio

vilittdd erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien vilitykselld.” (Vuokko 2003, 193.)

Mainonnan tavoitteena on viestittdd asiakkaille yrityksen tavaroista, palveluista, aatteista ja
thmisistd. Mainonnassa kéytetain apuna medioita ja mainosvilineitd. (Bergstrom & Leppa-
nen 2002, 134.) Mainonnan tavoitteena on tehdi tuote tunnetuksi, muuttaa tai vahvistaa mie-
likuvaa yrityksestd, synnyttda ostohalua tai vaikuttaa ithmisten asenteisiin ja kdyttaytymista-
poihin. Mainonnalla pyritdidn mahdollisimman pitkaaikaisiin vaikutuksiin ja tavoitteet asete-
taan usein pitkille aikavilille. Mainonta kohdistuu usein my6s lyhyelle aikavilille. Pddasiassa

mainonnalla informoidaan, suostutellaan ja muistutetaan. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonnalla voi olla my6s markkinointiviestinnan vaikutustasoja eli kognitiivisia, affektiivisia
ja kiyttaytymistavoitteita. Kognitiiviset tavoitteet ovat mainonnan vaikuttamisen perusta.
Lihtokohtana on se, ettd yritys tulee tuntea ennen kuin sen tuotteita ja palveluita voidaan
kayttdd. Mikili mainonnalla on ainoastaan kognitiivisia tavoitteita, tulee muut tavoitteet tdyt-
taa markkinointiviestinndn muilla keinoilla. Affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskei-
simpid tavoitteita, silli saadaan aikaan positiivisia mielikuvia yrityksestd ja sen tuotteista tai
palveluista. Kéyttiytymistavoitteiden saavuttamiseksi kiytetiddn yleensid useita markkinointi-
viestinnin keinoja, mutta ne on mahdollista saavuttaa myos pelkilld mainonnalla. (Vuokko

2003, 196-198.)
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Mainonnan muotoja ryhmitelldian kolmen padryhmin mukaan. Mediamainontaa on lehti-,
tv-, radio-, ulko-, litkenne-, verkko- ja elokuvamainonta. Suoramainontaa on seki osoitteellis-
ta ettd osoitteetonta. Taydentdvdin mainontaan kuuluu toimipaikka-, mobiili-, messu-, tapah-
tuma- ja sponsorointimainonnan lisiksi hakemistot ja luettelot. (Bergstrém & Leppinen

2002, 134.)

5.5.2 Myyntity6

Henkil6kohtainen myyntityé on myyjin ja asiakkaan vililli tapahtuvaa vuorovaikutusta.
Myyntityossd keskitytadn asiakkaan ongelmiin, kysymyksiin vastaamiseen ja ratkaisujen an-
tamiseen. Parhaimmillaan asiakasta autetaan ostopiitoksen tekemisessé ja yritys saa myyntid.
Hyvilld asiakaspalvelulla voidaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Myyntity6 ei ole aina kasvok-
kain tapahtuvaa myyntid myymaildssi. Se voi olla my6s puhelin- tai kenttimyyntid. (Berg-

strom & Leppinen 2002, 165; Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1996, 202.)

Myyntity6td voidaan kutsua myyntiprosessiksi, kun se on neuvottelua myyjin ja asiakkaan

vililla. Prosessi jakautuu viiteen eri vaiheeseen:
1. Valmisteluvaihe
2. Yhteydenottovaihe
3. Myyntikeskusteluvaihe
4. Kaupan paittamisvaihe
5. Jalkitoimenpiteet

Ensimmiiseen vatheeseen tultaessa myyjalli on myyntitekniikka, motivaatio ja osaaminen
taustalla apuna. On tarkeda, ettd myyja tietid missa vaitheessa hian kulloinkin on eri asiak-

kaidensa kanssa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 152.)

Myyjan persoonallisuus esittdd suurta osaa myyntityossa. Pelkdt hyvit myyntitaidot ja teknis-
ten tietojen osaaminen eivit tee myyjastd hyvad myyjad. Myyntityota tekevian on tultava toi-

meen erilaisten ihmisten kanssa ja omattava hyvit vuorovaikutustaidot. Hyvd myyji on re-
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hellinen, kirsivillinen, luotettava, joustava ja osaa myontaia omat virheensi ja tarvittaessa olla
hyvi hividjd sekd hyvin ongelmanratkaisukyvyn omaava. Myyjdd auttaa asiakkaan ja hinen
toimintatapojen tunteminen sekd hyva valmistautuminen myyntitilanteeseen. (Vuokko 2003,

178-180.)

5.5.3 Myynninedistiminen ja suhdetoiminta

Myynninedistiminen eli SP (Sales Promotion) on osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Myynnin edistimistd voidaan kohdistaa kuluttajien lisiksi my6s jilleenmyyjiin. Kuluttajiin
kohdistuvan myynninedistimisen voi toteuttaa monin eri tavoin. Hyvid myynninedistimis-
keinoja ovat kilpailut, arvonnat, tuote-esittelyt, tarjoukset, ilmaisndytteet, tapahtumat, messut

ja sponsorointi. (Bergstréom & Leppinen 2002, 179-180.)

Myynninedistiminen rohkaisee sekd ostamaan ettd myymain. Se on toimintaa, joka tukee
henkil6kohtaista myyntity6td ja mainontaa. Myynninedistiminen yhdistyy mainontaan siind,
ettd mainonta tarjoaa syyn ostaa tuote ja myynninedistiminen yllykkeen. Myynninedistimi-

sen ominaispiirre on, ettd tarjottu etu on tilapdinen. (Vuokko 2003, 247-248.)

Suhdetoiminta eli PR (Public Relations) liittyy oman henkil6kunnan lisaksi erilaisiin sidos-
ryhmiin. Se tarkoittaa sisdisté ja ulkoista tiedottamista sekd muuta suhdetoimintaa. Toiminta
on jatkuvaa ja suunniteltua. Sen tavoitteena on yhteistyon aikaansaaminen ja kehittiminen
yrityksen ja sidosryhmien vililldi. Suhdetoiminta eroaa myynninedistimisestd siind, ettd sen
tavoitteena on vahvistaa myonteisté yrityskuvaa, ei niinkdan saada aikaan taloudellista tulosta.

(Bergstrom & Leppinen 2002, 182; Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

5.6 Seuranta

Markkinoinnin seuranta on prosessi, jossa tavoitteita ja toteutuneita tuloksia verrataan kes-
kenddn ja yritetddn saada ne vastaamaan toisiaan. Seurannan tarkoitus on oppia virheisti ja
onnistumisista, jotta voidaan parantaa tulosta. Sen tavoitteita on saada tietoa paatoksenteon

tueksi, arvioida resurssien tehokkuutta ja tarvittaessa korjata suunnitelmia ennen toteuttamis-
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ta. Seurannan tuloksia voidaan hy6dyntad vertaamalla niitd asetettuihin tavoitteisiin, edellisen

vuoden vastaaviin tuloksiin ja kilpailijoiden tuloksiin. (Rope & Vahvaselkd 1997, 257-258.)

Markkinoinnin seurannan tarkoituksena on antaa palautetta, jonka avulla voidaan parantaa
kaytettdvid keinoja, oppia virheistd ja l16ytdd menestyskohtia. Palautetta hyédynnetdin tulevis-
sa suunnitelmissa. Seurantaa ei kuitenkaan voida toteuttaa, jos tavoitteita ei ole asetettu. Seu-
rannan taytyy olla jatkuvaa, jotta se on luotettavaa. Seuranta voidaan jakaa eri vaiheisiin. En-
siksi tulee nimetd seurantakohteet, jonka perusteella valitaan seurantamenetelmit. Sen jal-
keen asetetaan tulostavoitteet, jonka jilkeen voidaan mitata tulokset. Tuloksia vertaillaan ta-
voitteisiin ja sen tuloksena saatujen poikkeamien syyt selvitetdan. Vasta sitten voidaan suun-

nitella toimenpiteet, joilla korjataan poikkeamat. (Raatikainen 2004, 118-119.)
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6 LASTENPUOTI PEPETTO KY:N KILPAILIJA-ANALYYSI

Tutkimuksen tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle mahdollisimman paljon tietoa kilpailijois-
ta, jotta litketoimintaa kehitettdessd osataan ottaa huomioon kilpailijoiden toimintatavat ja se,
miten kilpailijoista voidaan erottua. Tavoitteena oli siis saada kasitysta siitd, mitd naisten vaat-
teita kannattaisi myydi ja mitd ei. Tutkimuksessa otettiin selville muun muassa kilpailijoiden

midri, sijainti ja tuotteiden esillepano.

6.1 Kilpailija-analyysin toteutus

Kilpailija-analyysi toteutettiin keviin ja alkukesan 2007 aikana. Pohjois-Savon Liitolta saatiin
tutkimusaineistoksi excel-tiedosto, josta nihtiin kaikki Pohjois-Savon yritykset. Yritykset on
luokiteltu toimialakoodien mukaan, joten naistenvaatelitkkeet oli helppo 16ytdd tiedostosta.
(LIITE 1.) Lisdksi apuna kaytettiin Internetin yrityshakuja, muun muassa Suomen Yritys-

opasta (www.yritysopas.com) ja Yritystietokantaa (www.yrityshaku.net).

Tutkimus toteutettiin kenttitutkimuksena kaymalla liikkeissd. Tutkimus toteutettiin havain-
noimalla liikkeissd. Kenttitutkimukseen otettiin mukaan naisten vaatteiden erikoisliikkeet
Iisalmesta, Kuopiosta ja Siilinjarvelta. Tutkimuksessa otettiin huomioon my6s muussa Poh-
jois-Savossa sijaitsevat lilkkeet, kuitenkin vain huomioiden niiden olemassaolo. Tutkimukses-
sa ei otettu huomioon ketjuithin kuuluvia naistenvaateliikkeitd eiké tavarataloja ja erikoisliik-
keitd, jotka ovat erikoistuneet esimerkiksi alusvaatteisiin tai morsiuspukuihin. Poikkeuksena
ovat Kuopion ja Siilinjairven Moda-liikkeet, jotka kuuluvat ketjuun, mutta ovat yksittiisten
yrittdjien omistuksessa. Kyseiset myymilit kuitenkin ovat saman yrittdjin omistamia. Tutki-
muksessa nama kaksi liikettd katsottiin yhdeksi samaksi liikkeeksi, silli niiden mainoksetkin

olivat yhteisia. Kuitenkin joitakin asioita niisti on huomioitu erikseen.

Tutkimuksen apuna kiytettiin lomaketta, joka suunniteltiin tutkimusta varten. (LIITE 2.)
Tutkittavia kohteita olivat sijainti, valikoima, tyyli, tuotemerkit, hintataso, valaistus, kalusteet,

esillepano ja yrityksen mahdolliset kanta-asiakasedut. Huomiota kiinnitettiin myd6s siihen,
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onko yritykselld Internet-sivuja. Havainnoinnin lisdksi tutkittiin padkilpailijoiden lehti-
mainontaa kolmen kuukauden ajan (1.3.-31.5.2007) Kuopion liikkkeiden osalta. Lehtimainon-
taa seurattiin Kuopion seudulla ilmestyvistd Savon Sanomista, Kuopion Kaupunkilehdesti ja
Kaupunkilehti Viikko Savosta. Seuranta-ajan paitteeksi kaikki mainokset koottiin yhteen ja

analysoitiin samalla kertaa, jotta niitd pystyttiin my6s vertailemaan keskendin.

Raportointi tehtiin jokaisen litkkeen kohdalta erikseen. (LIITE 3.) Raporttien tarkoitus on
antaa selked kokonaiskuva jokaisesta kilpailijasta erikseen. Raportit kertovat muun muassa
kilpailijan tuotemerkeistd, esillepanosta ja lehtimainonnasta. Lisdksi selvitetyistd tuotemet-
keistd tehtiin excel-tiedosto, josta nihddin helposti onko litkkeissd samoja tuotemerkkeja
myynnissd ja mitkd ovat yleisimpid. (LIITE 4.) Tutkimuksesta tehtiin yhteenveto, johon
koottiin tiedot kaikista kilpailijoista. Tutkimustulosten yhteenvedon tarkoituksena on antaa

tukea paatoksien tekoon tuotemerkkejd, valikoimaa ja lajitelmaa valittaessa.

6.2 Kilpailijat

Paikilpailijoiksi katsottiin lisalmen, Kuopion ja Siilinjarven liikkeet.

Taulukko 5. Piikilpailijat Iisalmessa, Kuopiossa ja Siilinjarvella.

Iisalmi Kuopio Siilinjarvi
Annica Allison
Clara Boutique Patiini
Fiina Kati-Korsetti
Unoshop Moda Moda
MuotiPia
Muotishop Sini-
vuokko
Nina
Tazzia

Paikilpailijoita 16ytyi yhteensd 12. Siilinjirven ainut kilpailija, Moda, lasketaan samaksi yrityk-

seksi Kuopion Modan kanssa, koska niilld on sama yrittija.

Yhteensa kilpailevia vaateliikkeitd Pohjois-Savossa on 114 kpl (toimialakoodi 5242), joista

naistenvaatteiden vihittiiskauppoja on 22 kpl (toimialakoodi 52421) Pohjois-Savon Liitolta
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saadun aineiston mukaan. Toimialakoodin 5242 mukaan Kuopiossa on vaatteiden vihittais-
kauppoja 56 kpl, joten muun Pohjois-Savon osuus on 58 kpl. . Ndma tiedot on otettu aino-
astaan toimialakoodin mukaan, joten mukana on my6s esimerkiksi morsiuspukuliikkeet. Kil-
pailija-analyysissa tutkitut Tazzia ja Moda ovat toimialakoodinsa (52429) mukaan vaatteiden
yleisvihittiiskauppoja eivitkd naistenvaatteiden vahittiiskauppoja. Tosin Modan valikoimaan
kuuluu naistenvaatteiden lisiksi myOs miesten ja lasten vaatteet. Kuitenkaan kaikkia aineis-
tossa olleita yrityksia ei 16ytynyt, joten voidaan paitelld, ettei aineisto ollut ajan tasalla. Lisiksi
Internetin yrityshauista 16ydettiin sellaisia yrityksid, joita ei ollut aineistossa. Esimerkiksi pad-

kilpailijana tutkittua Annicaa ei ollut Pohjois-Savon Liitolta saaduissa tiedoissa.

Kaikki liikkeet sijaitsevat keskusta-alueilla. Yksi liikke on kauppakeskuksen tiloissa. Nelja lii-
kettd sijaitsee keskustassa, mutta hieman syrjiisemmalld kadulla ja loput sijaitsevat aivan

ydinkeskustassa.

6.2.1 Tuotemerkit

Tutkimuksessa pyrittiin 10ytimédan mahdollisimman paljon tuotemerkkeja litkkkeestd. Kuiten-
kaan kaikkia tuotemerkkejd ei vilttimittd voi huomata yhdelld kerralla, joten huomiota on
annettu enemmin niille tuotemerkeille, joita liikkeessd on eniten tatjolla, niin sanotuille paa-
merkeille. Padmerkit on my6s helpompi huomata tutkittaessa liikkkeitd. Tuotemerkit vaihteli-
vat litkkeittdin. Kuitenkin joitakin samoja merkkeji kuului eri liikkeiden valikoimiin. (Liite 4.)
Kuopiossa sijaitsevassa Tazzia-liikkeessd on oma tuotemerkkinsi, jonka nimi on Tazzia. Yri-

tyksen kaikki tuotteet ovat kotimaisia ja ne valmistetaan Iisalmessa.

Tutkimuksessa 16ydettiin yhteensa 130 eri tuotemerkkid. Tuotemerkeistd kahtakymmentayh-
ta merkkid on saatavilla useammassa kuin yhdessa liikkeessa. Niitd tuotemerkkejd ovat muun
muassa Bandolera, Claire.dk, Gerry Weber ja Marc O’Polo. Eniten eri tuotemerkkejid on
myynnissd Ninassa, jossa valikoimaan kuuluu 38 tuotemerkkid. Myos MuotiPia ja Annica
erottuvat muista kilpailijoista tuotemerkkien suuren mairin vuoksi. MuotiPian valikoimaan
kuuluu 29 tuotemerkkid ja Annican valikoimaan kuuluu 28 tuotemerkkid. Vaikka Modat ovat

litketilaltaan ja valikoimaltaan suuria, ei niissda ole myynnissi kuin neljadtoista eri tuotemerk-

kid.
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6.2.2 Valikoimat ja lajitelmat

Tutkimuksessa selvisi, ettd liikkeissd on samankaltaiset valikoimat. Valikoimat koostuivat
enimmakseen sisavaatteista. Keviilld ja alkukesilld ei ole myynnissd juurikaan ulkovaatteita,
joten niiden osuutta on vaikea méaritelld tdhidn vuodenaikaan. Jokaisessa liikkeessa oli kevain
juhlien ldhestyessi tarjolla vaatetta sekd arkeen ettd juhlaan. Suurin osa keskittyi kuitenkin
enemmain arkivaatteisiin. Luultavasti timi johtuu siitd, ettd on myo6s erikoislitkkeitd, joissa

myydéin pelkistdin juhlavaatteita ja morsiusasuja.

Kahta litketta lukuun ottamatta naistenvaateliikkeissa ei ollut myytivina alusvaatteita ollen-
kaan. Tissa tdytyy kuitenkin huomioida, ettd paikkakunnilla on my6s erikoisliikkeitd, joiden

toimiala on ainoastaan alusvaatteet.

Liikkeiden valikoimiin kuuluivat asusteet; padasiassa huivit, korut ja vyot. Joissakin litkkeissa
oli muutamia laukkuja ja kenkid, mutta ei valinnanvaraa kuitenkaan paljon kyseisissd tuotteis-

sa. Kolmessa litkkeessi oli kuitenkin suuri valikoima juhlakenkia.

Esillepano oli toteutettu melkein jokaisessa myymaldssa merkeittdin hieman soveltaen. Jossa-
kin litkkeessi oli tuotteet ensin laitettu merkeittiin, sitten ryhmittdin ja vield vireittdin. Jossa-
kin taas kaikki oli sekaisin ilman minkainlaista loogista jarjestystd. Merkeittiin esillepano on
selkein tapa erottaa tuotteet toisistaan. Esillepanoa maarid kuitenkin suurelta osin liiketilan

koko, kaikki ei aina ole mahdollista pienessi tilassa.

Tutkimuksessa kisiteltiin my6s liikkeiden valikoimien tyylid. Valikoimat erosivat tyyliltdan
toisistaan. Kohderyhmin pystyi paittelemain tarjonnasta. Osa oli kohdistettu suoraan vihin
idkkdammille ja osa nuorille tai nuorekkaille naisille. Pddasiassa liikkeiden valikoima kuitenkin

oli trenditietoista ja klassista.

6.2.3 Hintataso

Hintatasoltaan liikkeet olivat samanlaiset. Karkeasti sanottuna pienimman ja suurimman liik-

keen valikoimista 16ytyi my6s edullisempia tuotteita. Erikoisliikkeiden merkit ovat paiosin
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keskimairiista hintatasoa vastaavia tai sitd kalliimpia. Esimerkiksi alle 50 euron ei ole tarjolla
juuri mitadn yhdessikdin liikkeessd, lukuun ottamatta tavallisia t-paitoja tai trikoopaitoja.
Voidaan paitelld, ettd hintakilpailua naistenvaatelitkkeiden vililld ei ole. Tuotteiden hinnat
kuitenkin ovat korkeammat kuin markettien ja tavaratalojen vaatteiden hinnat. On huomioi-
tava kuitenkin, ettd joissakin tavarataloissa on myynnissi myos samoja merkkejd kuin vaat-

teiden erikoisliikkeissa ja niiden hintataso on sama.

6.2.4 Esillepano ja liiketilan yleisilme

Suurimmassa osassa liikkeistd tavallisen valaistuksen apuna oli kiytetty kohdespottivaloja,
kohdistettuna niyteikkunaan ja vaatetelineisiin. Pelkit spottivalot eivit kuitenkaan tuoneet
valoisuutta, vaan seinien virit ja tilan médrd vaikuttivat valaistukseen paljon. Jos liiketila oli

pieni ja vaatteet sijoiteltu ahtaasti, spottivalot tulivat esille helpommin.

Tuotteet oli laitettu liikkeissé esille vaaterekkeihin seinustoille ja lattialle. Osassa litkkeissa ol
kaytetty apuna myos hyllyja. Eritoten hyllyja kdytettiin seinustalla olevien vaatteiden ja tuot-
teiden yliapuolella. Hyllyja kiytettiin vaatteiden esille laittoon, mutta my6s tuotemerkkien
esitteisiin, joissa nakyy ainakin tuotemerkin logo. Kesin alussa liikkeet houkuttelivat asiakkai-
ta liikkkeiden ulkopuolella olevilla ale-rekeilld ja tarjouskoreilla jo ennen varsinaisen alennus-

myynnin alkamista. Jokaisessa liiketilassa oli my6s nayteikkunatilaa.

Kolme liikettd kuitenkin erottui muista suuresti. Kuopiossa Nina-liikkeen tila oli 2-
kerroksinen ja todella iso. Liikkeen valikoimaan kuului my6s paljon kenkia ja muita asusteita.
Annica lisalmessa poikkesi muista siind, etta valikoimaa oli laidasta laitaan ja tuotemerkkeji
enemmin kuin runsaasti, jolloin liiketilakin oli kdynyt liian piencksi ja vain mallikappaleet
tuotteista mahtuivat esille. Naiden lisiksi Moda-myymalit Kuopiossa ja Siilinjarvelld olivat
suuria ja valikoimiltaan runsaita. Moda-myymail6éiden valikoimiin kuului my6s paljon kenkia.

Nina ja Moda ovat ainoita liikkeitd joilla on kdytdssiddn kanta-asiakasedut.
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6.2.5 Internet-sivut ja lehtimainonta

Internet-sivut

Internet-sivuja etsittiin hakukoneiden avulla ja yritysrekistereistd. Kaytettyja Internet-hakuja
olivat muun muassa Suomen Yritysopas (www.yritysopas.com) ja Yritystietokantaa
(www.yrityshaku.net). Viideltd kuopiolaiselta paakilpailijalta 16ytyi Internet-sivut. Namd liik-
keet ovat: Allison, Moda, MuotiPia, Muotishop Sinivuokko ja Nina. Internet-sivujen sisal-

to6n ja ajankohtaisuuteen kiinnitettiin huomiota.

Allisonin (www.allisonkuopio.com) sivuilta 16ytyy yrityksen yhteystiedot ja muutama kuvaava
lause seka linkkeja neljan paamerkin omille kotisivuille. Sivuja ei péivitetd usein, silld etusivun
kuva on viime vuoden Clairen syysmallistosta. Sivujen sisdltd on suppea, silld se on ainoas-
taan etusivu, jonka kautta padsee vaan tuotemerkkien sivuille. Linkit kuitenkin toimivat kuten

pitaakin.

Modan (www.modakaupat.com) sivuilta 16ytyy paljon tietoa ketjun toiminnasta, myymalista
ja merkeistd. Lisiksi etusivulta 16ytyy linkit ajankohtaista, rekrytointi, kuvapankki ja yhteys-
tiedot. Tietoa 16ytyy my0Os kanta-asiakkuuseduista. Sivut ovat luettavissa myOs englannin ja

ruotsin kielilld. Sivut toimivat hyvin ja ovat selkeit ja johdonmukaiset.

MuotiPian (www.muotipia.fi) etusivulla on yrityksen yhteystiedot, aukioloajat ja tietoa vali-
koimasta. Etusivulla on vaihtuva kuva, joka tuo eldvyyttd sivuille. Sivuilta 16ytyy linkit mo-
nesta tuotemerkistd. Ensin linkistd nakee kuvia sesongin mallistosta ja sitd kautta péddsee
my0s tuotemerkin omille kotisivuille. Mielenkiintoisena lisind sivuilla kerrotaan pukeutu-
misetiketistd. Lisdksi sivuilta 16ytyy ajankohtaista —osio sekid palautteenanto mahdollisuus.

Nihtavilld on my0s kartta liikkeen sijainnista.

Muotishop Sinivuokon (www.sinivuokko.com) etusivulla on kuva litkkeestd ja sen osoite.
Sivuilla on yritysesittely, jossa kerrotaan muun muassa kuinka kauan yritys on toiminut. Si-
vuilta 16ytyy kohta mallistot, mutta kyseinen sivu on tyhji. Lisdksi sivuilta 16ytyy vield yrityk-

sen ja yrittdjin yhteystiedot.

Ninan (www.ninaconcept.com) etusivulla on yrityksen yhteystiedot ja aukioloajat sekd muu-
taman tuotemerkin nimi. Etusivu vaihtuu vihin ajan paista toiseksi, ilmeisesti uudeksi etusi-

vuksi. Sivuilla 16ytyy tietoa ja vinkkejd ajankohtaisesta muodista ja mahdollisuudesta varata
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aika ilmaiseen pukeutumisneuvontaan. Lisiksi sivuilla on tietoa Ninaclubista. Ninan sivuilla
on my0s ajankohtaista -osio sekd mallistot -sivu, jolta padsee tuotemerkkien omille sivuille.

Sivuilla on kaytetty paljon kuvia.
Lehtimainonta

Mainontaa seurattiin kolmen kuukauden ajan 1.3.-31.5.2007 Kuopion seudulla ilmestyvista
Savon Sanomista, Kuopion Kaupunkilehdestd ja Kaupunkilehti Viikko Savosta. Mainontaa

seurattiin vain Kuopion litkkeiden osalta.

Mainoksia oli yhteensi 26. Eniten mainoksia oli toukokuussa ja vihiten huhtikuussa. Moda

mainosti eniten ja Kati-korsetti sekd MuotiPia vihiten. (Taulukko 6.)

Taulukko 6. Kuopion piakilpailijoiden lehtimainonnan jakautuminen eri kuukausille.

Allison | Kati- Moda | MuotiPia | Muotishop | Nina | Tazzia | Yht.
korsetti Sinivuokko
Maaliskuu | 1 3 1 2 1 2 10
Huhtikuu 2 1 1 4
Toukokuu | 2 2 3 2 1 2 12
Yht. 3 2 8 2 4 3 4 26

Mainoksia oli eniten Savon Sanomissa. Kuopion Kaupunkilehdessi oli vain Modan ja Tazzi-
an mainoksia. Allison puolestaan mainosti ainoastaan Kaupunkilehti ViikkoSavossa. Kaikki

muut kilpailijat kdyttivit Savon Sanomia mainonnassaan. (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Kuopion piikilpailijoiden mainosten mairi eri lehdissa.

Alli- Kati- Moda | MuotiPia | Muotishop | Nina | Tazzia | Yht.
son korsetti Sinivuokko
Savon 2 3 2 4 3 3 17
Sanomat
Kuopion 5 1 6
Kaupunkilehti
Kaupunkilehti | 3 3
ViikkoSavo

Sisalloltaan mainokset olivat samankaltaisia. Jokaisessa mainoksessa oli selkeasti esilld yrityk-

sen logo, yhteystiedot ja aukioloajat. Mainoksia oli sekd etusivuilla, ettd sisdsivuilla, mutta
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suosituin mainospaikka oli Savon Sanomien Kauppapiivi-osio. Muun muassa MuotiPia ja
Muotisoppi Sinivuokko kayttivit kyseisti mainospaikkaa. Nina ja Moda mainostivat suu-
remmilla mainoksilla kuin muut. Muiden mainokset olivat péddasiassa pienid, joihin informaa-
tiota mahtui vihin, yhden lauseen verran. Yritykset mainostivat lihinna prosentti-alennuksia

ja muita tarjouksia ja etuuksia.

Maaliskuussa mainonnan aiheina olivat yleinen mainonta, naisten paivéd, kevitmallistot,
merkkiviikot, kevithulinat ja muut prosenttialennukset. Huhtikuussa mainostettiin juhlaviik-
koja (Nina), 16ytopdivia ja kevidn kenkid (Moda). Toukokuussa padaiheena oli juhla, mutta
my0s kevitsiivousta, tyhjennysmyyntid ja ditienpdivad mainostettiin. Lisaksi joukossa oli pe-

rusmainoksia.
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7 LASTENPUOTI PEPETTO KY:N MARKKINOINTISUUNNITELMA

Lastenpuoti Pepetto Ky:lle tehdyn markkinointisuunnitelman tarkoitus on antaa tukea pai-
toksentekoon ja litketoiminnan kehittimisen eri vaiheisiin. Suunnitelma on tehty silmélld pi-
tien mahdollista litketoiminnan laajentamista naisten vaatteiden myyntiin. Suunnitelmassa on

kaytetty taustatietona kilpailija-analyysista saatuja tietoja ja tuloksia.

7.1 Liikeidea

Liikeidea muokkautuu litketoiminnan kehittimisen myo6td. Lastenvaatteiden myynnin osalta
litkeidea kuitenkin pysyy samana, mutta naisten vaatteiden osalta liikeideaa taytyy luoda ja
muokata. Lasten vaatteiden ja naisten vaatteiden myynti halutaan pitia selkedsti erillisind asi-

oina ja litketoimina. Liikeideaa muokattiin naisten vaatteiden myynnin osalta. (LII'TE 5.)

7.2 Ulkoinen ja sisdinen analyysi

Kuten luvussa kolme mainittiin, naisten vaatteiden vahittiiskauppojen lukumairid on vihen-
tynyt joka vuosi vuosina 2001-2005. Oletettavaa on, ettd yritysten madra on laskenut myos
vuosina 2006 ja 2007, mikali kehityssuunta on sama kuin aiempina vuosina. My6s vaatteiden
vihittaiskauppojen midrd on laskenut kyseisind vuosina. Lisdd tietoa toimialasta luvussa

kolme.

Vuonna 2006 Siilinjarven kunnan asukasluku oli 20 609. Siilinjirven asukkaiden keski-iké oli
37,6 vuotta. 25-64-vuotiaita. Siilinjarvelld on ollut vuonna 1995 10 550 asukasta ja vuonna
2006 11 224 asukasta. 25-64-vuotiaita ennustetaan olevan vuonna 2015 11 384 asukasta. (Sii-

linjarven kunta 2007.)

Swot-analyysissa laadittiin yrityksen tulevaisuuden nidkymid naisten vaatteiden myynnin osal-
ta. (LIITE 6.) Yrityksen vahvuuksiin kuuluu muun muassa neljin vuoden kokemusta yritté-

jyydesti ja vaatteiden myynnistd. Vahvuuksia ovat myos henkilokohtaisen palvelun tarjoami-
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nen ja omalla tyopanoksella toimiva yritys. Heikkoutena voidaan pitad yrityksen sijaintia,
koska ulkopaikkakuntalaiset eivat vilttamattd 16yda sitd. Mahdollisuutena on avata Internet-

kauppa uudelleen ja kehittda siitd toimiva. Uhkana on yleinen taloudellinen lama.

7.3 Strategia

Yrityksen markkinointistrategia on kasvustrategia. Yritys laajentaa toimintaansa uusiin tuot-
teisiin. Uudet tuotteet monipuolistavat markkinoita ja jo olemassa olevien tuotteiden osalta
markkinoita voidaan kehittdd. Tavoitteena on uusien tuotteiden avulla kehittda ja monipuo-
listaa valikoimaa sekd saada sitd kautta uusia asiakkaita. Kasvua tapahtuu myos tyontekijoi-
den osalta, silld yritykseen on mahdollista tulevaisuudessa palkata yrittdjan lisiksi yksi tyonte-
kija. Kilpailustrategia on tilld hetkelld Lastenpuoti Pepetolla melko puolustava. Tulevaisuu-

dessa voitaisiin pyrkid hyokkaimiin enemman.

7.4 Tavoitteet ja laajentamistoimet

Visio 2010: Tavoitteena on tehda yritys entistd tunnetummaksi seké lasten ettd naisten vaat-
teiden osalta, sekd yhdessi ettd erikseen. Naistenvaatepuolelle voisi tulla oma erillinen nimi,

vaikka molemmat myymilit toimisivat Pepeton nimen alaisuudessa.

Tavoitteena on, ettd yritys saa lisad litketilaa vieresta. Liiketilan kokonaispinta-ala on sen jil-
keen 120 m’, lastenpuolella 70 m” ja naisten puolella 50 m”. Tuotteiden esillepano tapahtuu
tuotemerkeittdin, joissa tuotteet jactaan vield mallistoittain. Téall6in asiakkaiden on helpompi
l6ytad asukokonaisuuksia ja yhteensopivia yhdistelmid. Myymilikalusteet ovat sekd moderne-
ja ettd vanhoja. Kalusteina kiytetddn kaappeja ja tuoleja tms. Lisiksi valaistuksessa hyodyn-

netdan kohdespottivaloja.

Myymalin siisteyttd ylldpidetddn jokapiiviiselldi imuroinnilla ja lattioiden moppaamisella.
Mahdolliset hyllyt ja muut pinnat pyyhitdan polyista kerran viikossa. Kassa-poydit pidetian
siisteind koko ajan, seki sisdankédynnit avarana, jotta asiakkaiden on helppo tulla myymaloi-

hin sisddn ja myymaildssd on viithtyisaa.
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Naistenvaatepuolen valikoimaan kuuluvat naisten sisd- ja ulkovaatteet, asusteet (korut, huivit,
laukut) ja ditiysvaatteet. Aitiysvaatteita on ollut myynnissi jo lastenvaatepuolellakin, joten
niiden siirtiminen naistenpuolelle tuntuu jirkevilti. Aitiysvaatteiden tuotemerkki voi olla
sama kuin ennenkin, tai niiden valikoimaa voisi jopa hieman lisitd. Kenkid valikoimaan ei

oteta. Lisiksi sesonkiaikoina juhlavaatteet, alusasut ja yoasut.

Aluksi tuotemerkkejd otetaan vain muutama. Elle ja Claire.dk ovat tulleet tunnetuksi jo las-
ten puolella, joten niitd myyddidn my6s naisten puolella. Niiden lisiksi myyddin Madonnaa,
Serpenttiinid ja Ergeetd. Madonna ei kuulu yhdenkéin tutkitun kilpailijan valikoimaan. Ser-
penttiinid on myynnissa vain yhdelld kilpailijalla, joka tutkimusta tehtdessa kertoi, ettd ldhin
kilpailija kyseisestd tuotemerkistd 16ytyy Oulusta. Ergee on my0s tunnettu lasten puolelta ja
tuotemerkiltd otetaan myyntiin sukkia ja asusteita. Samojen merkkien yhdistiminen lasten ja
naisten puolelle helpottaa sisddnostamista. Yrityksen valikoimaa voidaan kuvata: “trendikkaat

ja klassiset kauniit arkivaatteet”.

Yritykseen palkataan laajentumisen myota yksi vakituinen tyontekija. Tyomdéard luonnollisesti
lisddntyy toiminnan laajentuessa. Yritykselle tulee my6s mahdollisesti kdytt6on Internet-
kauppa, jossa myydddn piddasiassa tarjoustuotteita. Internet-kaupasta saisi sekd lasten ettd

naisten vaatteita.

7.5 Toimintasuunnitelma

Yrityksen molemmilla puolilla on sama henkilokunta, yrittdja ja yksi vakituinen tyontekija.
Henkilokohtaisen myyntityon merkitystd korostetaan ja henkilokunnan kesken pidetidn
kuukausittaisia kehittimispalavereita, miten asiakkaat voitaisiin huomioida paremmin. Naissa
tilaisuuksissa kasitellddin myos kuukausittaiset myynnit, seurataan mainonnan ja muiden

markkinointikeinojen onnistumista, tuotteiden esillepanoa ja muita ajankohtaisia asioita.

Mainonnalla pyritdan tekemadin yritys entistd tunnetummaksi ja luomaan positiivista mieliku-
vaa. Mainonnan vilineind kidytetidn Savon Sanomia, Kuopion Kaupunkilehted, Internet-
sivuja ja sihképostia. Internet-sivut tulevat olemaan erilliset Pepeton ja naistenvaatepuolen
osalta. Myymil6illa kuitenkin on yhteinen aloitussivu. Aloitussivulta padsee sekd Pepeton etti

naistenvaatepuolen omille sivuille ja myymaléiden yhteisen Internet-kaupan sivuille, mikali
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kauppa paitetddn ottaa uudelleen kiyttoon. Internet-sivuja paivitetddn tarvittaessa. Tuote-
merkkejd, kuvia ja virimaailmaa muutetaan ajankohdan mukaan. Mainonnasta tehtiin vuosi-
suunnitelma, joka pilkottiin kuukausittaiseksi taulukkoon. (LIITE 7.) Jokaisen kuukauden
toiminnot on myos selitetty. (LIITE 8.) Internet-kaupan uudelleenkiyttéd ei otettu huomi-

oon suunnitelmassa.

Mainokset voidaan toteuttaa joko yhdistettyina tai erillisind mainoksina. Erillisina mainoksina
kuitenkin saataisiin naistenvaatepuoli tunnetummaksi niille asiakkaille, jotka ovat kiinnostu-
neita vain naisten vaatteista. Mainonnan tehokkuutta voidaan seurata kivijiméirien mukaan.
Huomiota voidaan kiinnittdd myo6s sithen, kayvitko samat asiakkaat seki lasten ettd naisten
puolella. Ja saadaanko asiakkaat kdymiin myos toisella puolella, kun he ovat kerran sisidn

astunect.
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8 POHDINTA

Tilld hetkelld Lastenpuoti Pepetto Ky eldd kasvuvaiheessa, koska sen aikomus on laajentaa
toimintaa ja tavoitteena on saavuttaa vakaampi asema markkinoilla. Ensisijaisesti kehittdmi-
sen taustalla kuitenkin on yrityksen kasvun tavoittelu. Toisaalta syy toiminnan kehittimiseen

voi olla my6s epavarmuuden vihentiminen.

Tassa tyossa keskityttiin yrityksen kasvun esivaiheisiin: ideointiin, visiointiin ja taustaselvityk-
siin seka kehittimisprosessiin. Tulevaisuuden tehtiviksi jdd litketoiminnan kehittdmisen to-
teutus. Taustatietoa toteutukseen kisiteltiin monipuolisesti litketoiminnan kehittimisen teo-

ria-0sassa.

Kilpailija-analyysin tarkoitus oli antaa paljon taustatietoa yrityksen tulevista kilpailijoista ja
nykyisistd markkinoista. Tutkimustulosten tarkoitus oli antaa tukea pditoksen tekoon, kun
uutta litketoimintaa ryhdytadn kehittimain yrityksessd. Tutkimuksella oli tavoitteena myo6s

saada tukea markkinoinnin suunnitteluun.

Kilpailija-analyysin tuloksena saatiin hyvd kokonaiskuva jokaisesta yrityksestd. Tutkimuksesta
selvisi halutut asiat. Tarkeimpénd tutkimustuloksena voidaan pitdd kilpailijoiden tuotemerk-
kejd ja tuotteiden esillepanoa. Tuotemerkkejd oli yllittdvin paljon, eikd kaikkia vilttimattad
ole tutkimuksessa edes l6ydetty. Huomiota kiinnitettiin my6s sithen, ettd monia tuotemerk-

keja ei ollut saatavilla useassa eri liikkeessa.

Kuopion Kkilpailijoiden osalta tutkittiin my6s lehtimainontaa. Mainoksia seurattiin kolmen
kuukauden ajan (1.3.-31.5.2007). Mainoksista saatua tietoa kaytettiin hyodyksi markkinoinnin
suunnittelussa. Jos mainontaa olisi seurattu myds muiden paikilpailijoiden osalta, tulokset
saattaisivat olla perusteellisemmat ja niistd saattaisi saada enemmin tietoa. Kilpailija-
analyysista olisi voitu saada kattavampi, jos olisi voitu huomioida my6s yritysten litkevaihdot
ja esimerkiksi olemassaoloajat. Liikevaihdoista olisi voitu paitelld mitkd tuotemerkit myyvat

paremmin kuin toiset.

Tissé tutkimuksessa kuitenkin saatiin selville paljon perustietoja yrityksesti ja sellaista tietoa,
jonka voi selvittdd havainnoimalla. Jos kilpailijoita olisi tutkittu kahteen tai useampaan ker-

taan, tulokset voisivat olla monipuolisemmat. Esimerkiksi tuotemerkkeji olisi voinut 16ytya
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enemmin ja niiden tarjonnan laajuuteen olisi voitu kiinnittda enemman huomiota. Tarkoitus

kylld olikin kiinnittdd huomioita niihin asioihin, jotka kertakdynnilld voi saada selville.

Markkinointisuunnitelman osalta tehtiin malli litkeideasta, swot-analyysi ja toimenpidesuun-
nitelma vuodelle 2008. Tdssd suunnitelmassa oletetaan, ettd yritys avaa uuden toimintansa
tammikuussa 2008, mutta suunnitelmaa voi my6s soveltaa kuukausittain avajaisten ja tarjous-
ten osalta. Sesonkildhtoiset toimenpiteet eivit kuitenkaan voi vaihtaa paikkaansa suunnitel-
massa. Markkinointisuunnitelmassa tarkasteltiin my6s yrityksen strategioita, tavoitteita ja vi-

siota vuodelle 2010.

Markkinointisuunnitelma on melko yksinkertainen, selked ja joustava. Nama piirteet kuulu-
vat my6s teoriaosuudessa esiin tulleisiin suunnitelman hyviin ominaisuuksiin. Yksinkertaisen
suunnitelmasta tekee se, ettd toimintoja ei ole kovin montaa. Yritys markkinoi itsedin ja tuot-
teitaan samoilla toimenpiteilld koko vuoden ajan. Toimenpiteiti ei ole liikaa eikd liian vahan.
Selkeytta voi kuvata taulukon avulla ja erillisilld selityksilla taulukon jalkeen. Joustava suunni-
telma on siksi, ettd paivimaadrid el ole mairatty, vaan on ehdotettu vain kuukausi, jolloin tulisi
tapahtua jotain. Joustava suunnitelman tiytyy olla my6s siksi, ettei koskaan voi tietdd, milloin
uusi tavara tulee ja milloin tarvitaan tehostettua mainontaa. Suunnitelman onkin tarkoitus

olla suuntaa-antava ja esimerkillinen.

Markkinointisuunnitelma ei kuitenkaan kata kaikkia suunnitelma osia. Suurin painopiste
markkinointisuunnitelmassa on lehtimainonnalla, kilpailija-analyysin tuloksiin perustuen.
Esimerkiksi budjetti on yksi osa-alue, joka puuttuu kokonaan. Koska suunnitelma on jousta-
va, my6s budjetin tulisi olla erittdin joustava. Pienetkin muutokset voisivat aiheuttaa suuria
muutoksia. Budjettia ei pidetty olennaisena asiana, vaan haluttiin saada esille ne toiminnot,
joita markkinoinnissa kannattaisi kdyttdd. Suunnitelmaa vastaa toimeksiantajan kayttotarkoi-

tusta ja tarvetta.

Kokonaisuudessaan opinnaytety0 vastaa sithen miksi litketoimintaa kannattaa ja tulee kehit-
tad, ja mitkd ovat kehittimisen lihtokohdat. Itse laajentamisen toteuttamista ei tdssd tyGssa
suunniteltu, mutta sille onnistuttiin antamaan hyvit lihtékohdat. Opinnaytetyé kertoo myos
tairkeimmit tiedot paikilpailijoista ja antaa rungon muun muassa mainonnan suunnitteluun
vuositasolla. Pddpaino kuitenkin oli kilpailija-analyysilla. Tutkimuksella onnistuttiin saamaan

tarvittavat tiedot toimeksiantajalle. Niista tiedoista on varmasti hyotya laajentamisen jalkeen-
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kin. Tutkimustuloksista voi esimerkiksi seurata vaihtuvatko kilpailijoiden tuotemerkit tai leh-

timainonnan kaytto.
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