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Témi opinndytetyd on tehty nuorelle uudelle yritykselle nimeltddn Wildcheer. Wild-
cheer myy ja maahantuo vaatteita, kenkid ja asusteita cheerleadingiin. Opinndytetyon
aithe on markkinointisuunnitelma, joka pohjautui asiakaskyselylle. Tyon tavoitteena oli
tuottaa mahdollisimman realistinen ja konkreettinen suunnitelma, jonka yrittdjdt voivat
toteuttaa helposti. Tarkoituksena puolestaan oli selvittdd, miten markkinoinnin avulla
saadaan kilpailuetua ja tasattua myynti ympéri vuoden. Koko tyon taustalla ongelmana
oli epitasaisesti jakautuva myynti sekd oikean kehityssuunnan hakeminen ja titi kautta
kilpailuedun saavuttaminen.

Tyo6 aloitettiin lokakuussa 2014. Kysely toteutettiin kolmessa osassa. Kaksissa eri kil-
pailuissa marraskuussa sekd internetissd maaliskuussa 2015. Kyselystd saadun datan
analysointi tehtiin Tixelilld. Tyon teoriaosuudessa kasitelldan kvantitatiivista tutkimusta
sekd markkinoinnin suunnittelua. Markkinoinnin suunnittelussa pohditaan 1dhtokohtia,
koko prosessia sekd itse suunnitelman siséltoa.

Opinndytteen liitteend on markkinointisuunnitelma, joka pohjautui tuloksiin, jotka saa-
tiin asiakaskyselystd. Kyselyyn vastasi 90 henkil6d ja ndin kyselyn tuloksia voitiin
yleistdd. Markkinointisuunnitelma tehtiin vuodelle 2016 ja kyseessd oli yrityksen en-
simméinen virallinen markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmassa aloitettiin
ulkoisilla ja sisdisilld analyyseilla, joista siirryttiin tulevaisuuden suunnitteluun ja stra-
tegiseen sekd operatiiviseen suunnitteluun. Markkinointisuunnitelman toteuttamista
helpottamaan mukaan tehtiin vield markkinoinnin vuosikalenteri. Markkinointisuunni-
telma on poistettu julkisesta versiosta luottamuksellisten syiden vuoksia.

Tutkimuksen tuloksista saatiin selville, ettd Wildcheerin asiakkaat ovat yleisesti tyyty-
viisid yritykseen ja sen toimintoihin. Kehityskohtia tulevalle vuodelle ovat tuotevali-
koiman tarkistaminen ja pieni laajentaminen seké kenkien laadun ja hintojen tarkistami-
nen. Tuotekehitystd on siis tehtdvi tulevana vuonna. Asiakkaat seuraavat cheerleading
maailman trendejd usein USA:sta, joten ndin on myds yrityksen tehtdva. Yrityskuva on
hyvé télld hetkelld, joten se halutaan myos pitdd sellaisena. Asiakkaat seuraavat uutuuk-
sia ja uutisia yrityksestd sosiaalisessa mediassa, joten sielld aktiivisuutta tulee kasvattaa.
Nailld toimenpiteilld pystytddn halutussa visiossa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, kvantitatiivinen tutkimus
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a small business called
Wildcheer. Wildcheer sells clothes, shoes and accessories for cheerleading, and has only
been operating for two years. The objective of this thesis was to make a realistic and
concrete marketing plan, which the company can implement in 2016. The problem to be
studied in this thesis and the reason why the company gave this task was that the sales
are not divided evenly over the year. The purpose of the marketing plan was also to in-
crease online sales. This is the company’s first written marketing plan and the project
started in October 2014.

The marketing plan was based on a customer survey and is introduced in the empirical
part of the thesis. The survey was carried out last November as an Internet inquiry. The
data of the survey were analyzed by using Tixel. The study was a quantitative study and
that is why its results can be generalized.

The theoretical section examined marketing planning and the content of a marketing
plan. The marketing plan for Wildcheer was based on the results of the survey. The plan
begins with an analysis and the vision. After that comes the strategic and operative
planning. In the end the budget and the monitoring of the marketing are handled. The
marketing plan has been removed from the public version, because of the reasons of
confidentiality.

The results of the survey suggest that the customers of Wildcheer are generally satisfied
with the company and its actions. The findings indicate that the parts that must be im-
proved are the product range and the prices that also need to be reconsidered. The main
focus for the up-coming year is product development and active marketing during the
whole year. In this way the vision that has been set will be fulfilled.

Key words: marketing plan, quantitative study
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1 JOHDANTO

Kilpacheerleading on vield tuntematon monelle. Se perustuu joukkueiden kannustami-
selle, esimerkiksi jddkiekko tai jalkapallo peleissd. Tédssd tyossd késitellddn kuitenkin
tastd eteenpdin vietyd huippu-urheilu lajia ja sen markkinoilla toimivaa yritystd. Uusi ja
tuore yritys sekd kokoajan kehittyvé laji tuovat yrittéjélle haastetta niin markkinoinnilli-
sesti kuin taloudellisesti. Ty0sséd pédsette sisdlle tdhin lajiin vield tarkemmin ja yrityk-

sestd ja sen toiminnasta on opinndytteessd laajat analyysit.

Pédasiallisena tarkoituksena opinndytetydssd on tuottaa konkreettinen ja realistinen
markkinointisuunnitelma, jonka toimeksiantajani voi toteuttaa. Heiddn aikansa on hyvin
kortilla ja siitd syystd tyon on oltava mahdollisimman konkreettinen. Opinndytteen teh-
tavd on selvittdd miten saadaan kilpailuetua ja miten myynti saadaan tasattua ympari
vuoden. Tavoitteena on kehittdd Wildcheerin toimintaa kokonaisuudessaan markkinoin-
tisuunnitelman avulla. Pyritdén siis luomaan heille toimintaa tukeva markkinointisuun-

nitelma, josta saadaan selkedsti hyotyd ja etua kilpailijoihin ndhden.

Alkuun tyossi esitellddn toimeksiantaja ja laji, jonka ympdérille yrityksen toiminta on
rakennettu. Tdmaén jilkeen alkaa tyon teoriaosuus. Teoriaosuudessa on esiteltynd mark-
kinoinnin suunnittelua ja tutkimuksessa kaytettyjd tutkimusmenetelmid. Itse tutkimus ja
sen tulokset kdydéén ldpi seuraavaksi. Tutkimuksen tulokset on analysoitu Tixelin avul-
la ja sieltd saatuja kaavioita kéytetdédn tulosten esittdimisen apuna. Lopuksi on vield tehty
johtopaitoksi tutkimuksen tuloksista ja pohdintaa tutkimuksesta. Kyselylomake, jota
tutkimuksessa kéytettiin 10ytyy liitteistd kuin myds markkinointisuunnitelma. Markki-
nointisuunnitelma perustuu kyselyyn ja tutkimukseen ja siind on esitelty enemmén joh-
topadtoksid. Markkinointisuunnitelma on poistettu julkisesta versiosta luottamuksellis-

ten asioiden vuoksi.

My0s markkinointisuunnitelma alkaa yrityksen esittelylld. Kun yritys on tuttu, ryhdy-
tadn analysoimaan sen toimintaa niin ulkoisesti kuin sisédisesti. Analyysien liséksi yri-
tykselle asetettu visio esitelldén, jonka jdlkeen aloitetaan strateginen suunnittelu ja ta-
voitteiden asettelu. Operatiivinen osuus on esiteltynd toimintaohjelmassa. Kirjallisen
osuuden tukemiseksi on tehty myds markkinoinnin vuosikalenteri. Ndiden kaikkien jil-

keen pohditaan budjetointia vuoden 2016 markkinoinnille seki mietitdin miten markki-
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nointia tullaan seuraamaan. Markkinoinnin organisaation esittely on hyvin lyhyt, koska

kyseessé on pieni kolmen yrittdjdn yritys.



2 WILDCHEER OY AB

Wildcheer Oy Ab perustettiin syksylld 2013. Yritys toimii Suomessa cheerleading tuot-
teiden véhittdismyyjédnd ja maahantuojana. Perustajat ovat olleet kilpacheerleadingin
parissa yli kymmenen vuotta ennen yrityksen perustamista, joten tieto-taitoa lajista ja
sen harrastajien tarpeista on kertynyt vuosien varrella. Perustajia on kolme. Yritys ei ole
heididn pdivityonsd vaan jokainen heistd pyOrittdd yritystd oman piivdtyonsd ohella.
Koko kahden vuoden toimintansa aikana yritys on kasvanut tasaisesti ja kehittanyt toi-

mintaansa. (Wildcheer, 2015)

Tuotteisiin kuuluvat niin cheerleading-vaatteet kuin -asusteet. Heilld on yksinoikeus
Pohjoismaissa Hart and Sole-kenkiin. Toiminta on nettikauppapainotteista ja face-to-
face myynti tapahtuu kilpailuissa ympéri vuoden ja erilaisissa seurojen tapahtumissa,
joihin he osallistuvat. Mainonta tapahtuu pitkélti sosiaalisessa mediassa. Kanavia ovat

instagram, facebook, nettisivut seké blogi. (Wildcheer, 2015)

2.1 Kilpacheerleading

Kilpacheerleading lajina on hyvin kasvava Suomessa ja Suomi onkin lajissa yksi maa-
ilman parhaista. Cheerleading jactaan kahteen eri alalajiin, cheerleadingiin ja cheertans-
siin. Cheerleading koostuu useista eri osa-alueista, esimerkiksi akrobatiasta, tanssista,
heitoista ja stunteista. Lajia voi harrastaa ja kilpailla kolmessa eri ikdryhmaéssé: minit (7-
13-vuotiaat), juniorit (12-16-vuotiaat) ja seniorit (yli 15-vuotiaat). Ikdryhmait jaetaan
vield taitotasojen mukaan aloittelijoihin, edistyneisiin ja SM-tasoon. Kyseessd on siis

joukkuelaji, joka on vauhdikasta ja ndyttidvaa kilpaurheilua. (SCL, 2015)

Suomessa lajin harrastajat kuuluvat Suomen Cheerleadingliittoon (SCL). Talla hetkelld
liitossa on jdsenend noin 51 seuraa ja niiden melkein 6000 harrastajaa. Liitto on 10

vuotta vanha. Laji on siis vield melko tuore. (SCL 2015)

Lajissa kiytetddin kenkid ja kilpailuissa kengét ovat pakolliset. Muita varusteita, joita
harrastajat voivat hankkia, ovat erilaiset T-paidat, shortsit ja esimerkiksi hupparit. Usein

joukkueet tilaavat yhtendisid treenivarusteita.



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnilla tunnistetaan yritykselle merkittidvit asiakkaat, joiden tarpeet ja odotuk-
set voidaan tyydyttdd ja lopulta vield ylittdd. Yrityksen liiketoiminta toimii yrityksen
markkinoinnin perustana ja sithen sen suunnittelu perustuukin. Nykydidn markkinointi
kytkeytyykin koko yritykseen ja koko yritys on sen takana. Niin ollen siis markkinointi
koostuu ulkoisesta ja sisdisestd markkinoinnista, joita molempia tulee suunnitella ja

toteuttaa hyvin, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. (Hollanti, Koski, 2007, 24)

3.1 Markkinoinnin suunnittelun lihtokohdat

Jotta markkinoinnilla saavutetaan halutut tavoitteet, sen on oltava suunnitelmallista ja
jérjestelmadllistd. Tdma edellyttdd hyvaa markkinointisuunnitelmaa, joka selkeyttda toita
ja tyonjakoa. Markkinointisuunnitelman tekeminen on aikatauluihin sidottua ja se tulee
myos aloittaa hyvissd ajoin ennen suunniteltua toteutus ajankohtaa. Suunnitelma poh-
jautuu yrityksen liikeideaan ja néin ollen siis myos asiakkaisiin, tuotteisiin, toimintata-

poihin ja imagoon. (Raatikainen 2010, 58-60)

Markkinoinnin suunnitteluprosessia aloittaessa on hyva miettid tarkasti keitd asiakkaat
ovat ja mitéd arvoa heille voidaan tarjota. Tilannetta tulee pohtia niin nykyhetken kannal-
ta kuin pitkélld tdhtdimelld. Koska suunnitelmasta halutaan mahdollisimman paljon
hyotyéd, tulee suunnitelmaa aloittaessa miettid markkinoinnin kokonaisuus. Muita asioi-
ta, joita ennen suunnitelman tekoa tulee huomioida, ovat mahdolliset tulevat muutokset.
Onko mahdollisesti tulossa muutoksia lakeihin, jotka vaikuttavat yritykseen tai tuottei-
siin. Entd onko kilpailuympéristdon tai teknologiaan tulossa muutoksia. Koska aina on
syytd oppia jo saavutetusta ja tehdystd, tulee myds pohtia, mitd nykyisistd tuotteista,
kampanjoista tai kilpailijoista voidaan oppia ja miten titd voidaan hyddyntdd markki-
noinnin suunnittelussa. Suunnitelmalla halutaan luoda jotain parempaa ja asiakkaille

arvokkaampaa. (Burk Wood 2014, 2)

3.2 Suunnittelun tasot

Jotta nidihin kaikkiin kysymyksiin kilpailijoista, tuotteista ja asiakkaista saadaan vasta-

ukset suunnitelmaa varten, markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityk-

sen toimintaa ja nykytilannetta. Markkinoinnin suunnittelu jaetaan lyhyemmaén aikavi-
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lin suunnitteluun ja pitkdjénteisempéén suunnitteluun. Pitkdjinteinen suunnittelu on
strategista suunnittelua, kun taas lyhyen aikavélin suunnittelu operatiivista. Strateginen
suunnittelu siséltdd 3-5 vuoden aikavélin suunnittelun ja silld halutaan luoda visioita ja
kehityssuuntia. Operatiivinen suunnittelu puolestaan perustuu strategiseen suunnitteluun
ja se pitdd sisélladan vuosi-, kausi- ja kuukausisuunnittelua. Pidemman aikavélin strategi-
set suunnitelmat tehddén yritysjohdossa ja tdlld suunnitelmalla ohjataan tekemién oikei-
ta asioita. Operatiivisesta suunnitelmasta vastaa markkinoinnin johto. Heiddn suunni-
telmansa ohjaa kdytdnnon tyotehtivid kohti haluttuja tavoitteita. (Raatikainen 2010, 58-

59)

On hyvé huomioida, ettd molempia ndistd suunnittelumuodoista tarvitaan. Nédin suunnit-
telusta saadaan pitkdjanteistd, koska halutut tulokset markkinoinnissa saattavat niakyé
vasta vuosien padstd. Strategisella suunnittelulla etsitddn vastausta sithen mitkd ovat
oikeita asioita eli mihin markkinoinnissa suuntaudutaan kun taas operatiivinen suunnit-

telu vastaa kysymykseen miten asiat tehddédn oikein. (Bergstrom, Leppénen 2009, 38)

Kuten todettiin ulkoisen markkinoinnin suunnittelu siséltdd strategisen suunnittelun,
joka on paljon teoreettisempaa kuin operatiivinen suunnittelu. Operatiivinen eli kam-
panja- ja toimenpidetason suunnittelu on siis paljon konkreettisempaa. Operatiivinen
suunnittelu voidaan jakaa jopa péivitasolle. Ulkoisen markkinoinnin suunnittelun lisék-
si tulee suunnitella kokoajan sisdistd markkinointia. Sisdisen markkinoinnin suunnitte-

lulla voidaan taata asiakaslupausten toteutuminen. (Hollanti, Koski, 2007, 27-28)

3.3 Suunnitteluprosessi

Suunnitteluprosessin alussa on analysoidaan yrityksen nykytilanne. Nykytilanteen ana-
lysointi on tirked osa suunnitelmaa, silld siind selvitetddn mahdollisuudet ja kehitettavét
ominaisuudet kilpailijoihin ndhden. Suunnittelu aloitetaan analysoinnin lisdksi pohti-
malla tulevaisuuden visiota ja mahdollisia kilpailuetuun vaikuttavia tekijoitd, joilla ero-
tutaan kilpailijoista. Vision ollessa selvilld suunnitelmasta saadaan tavoitteellinen, silld
tulevaisuuden nakymien kautta pohditaan tavoitteet ja toimenpiteet, joilla halutut tavoit-
teet saavutetaan. Alkutoimenpiteiden jdlkeen lopulta asetetaan tavoitteita ja tehddén
nithin perustuva toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelmassa ajoitetaan erilaiset toi-
menpiteet ja niille madritddn vastuuhenkilot. Ndiden kanssa samanaikaisesti laaditaan

markkinoinnille budjetti sekd seurantaohjelma. (Hollanti, Koski 2007, 29-30)
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Markkinoinnin suunnitteluprosessi on néhtiva kiertdvénd ja ndin paattyméattomand. Kun
edellisen vuoden markkinoinnin seurantaa tehddén, timé johtaa suoraan tulevan suunni-
telman analysointivaiheeseen. Néin ollen on myds hyvd huomioida, ettd suunnittelupro-
sessissa aina edellinen vaihe vaikuttaa seuraavaan vaiheeseen ja sen sisdltoon. Alla ole-
va kuvio (Kuvio 1) kuvastaa hyvin kiertdvdi ja padttymatontd prosessia. Analysoinnin
ja strategisten valintojen perusteella asetetaan markkinoinnille tavoitteet. Tavoitteiden
perusteella valitaan keinot, joilla ndmi halutut tavoitteet tullaan saavuttamaan. Toimin-
tasuunnitelman toteutuksen jilkeen seurataan kuinka markkinoinnissa onnistuttiin ja
tatd seurantaa kdytetddn siis pohjana uuteen markkinointisuunnitelmaan. (Rope 2002,

324)

/ Léhtokohta-analyysi \

Seuranta Strategiavalinta
Toteutus Tavoiteasetanta

\ Toimintasuunnitelma /

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2002, 324)

3.4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on hyva tehdé kirjallisena. Kirjoitettu suunnitelma antaa yri-
tykselle kirjallisen dokumentin strategioista ja toimenpiteistd, joita ollaan suorittamassa
tai jo suoritettu. Lisdksi kirjallinen suunnitelma rohkaisee miettiméén tiukasti tulevai-
suutta. (Lehmann, Winer, 2002, 2) Kirjallinen suunnitelma pakottaa miettimédédn asioita
paljon tarkemmin ja laajemmin ja ndin saadaan tuloksellisia ja toimivia markkinointi-
suunnitelmia. Suunnitelmallisuus on siis paras tapa saavuttaa haluttu pdaméadri. (Ran-

nisto, 2006, 37)
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Markkinoinnin suunnittelu on ohjattu prosessi, jossa péddtetdéin kuinka tuodaan arvoa
asiakkaille, yhtidlle ja sidosryhmille. Tdstd suunnittelusta saadaan aikaiseksi markki-
nointisuunnitelma, joka on dokumentti, joka kattaa tietylle ajan jaksolle markkinoinnin
toimenpiteet. Markkinointisuunnitelma sisiltdd paljon enemmin tietoa tulevan vuoden
markkinointistrategiasta ja toteutuksesta kun mitd yrityksen liiketoimintasuunnitelma.

(Burk Wood 2014, 4-5)

Markkinointisuunnitelmassa asetetaan yritykselle tavoitteet tulevalle vuodelle. Namé
tavoitteet on hyvé asettaa nykyisti tasoa ylemmaksi, jotta osuuksia ei menetetd. Kilpailu
on kovaa ja markkinat muuttuvat, joten kasvutavoitteilla suunnitelmasta saadaan
enemmain hyotya. Tavoitteita tukemaan tehdddn toimenpiteitd. On kuitenkin hyvd muis-
taa, ettd markkinointisuunnitelma ei saa sisaltdi liikaa toimenpiteitd. Strategisessa suun-
nittelussa on valittu keskityttdvét asiat ja niiden pohjalta valitaan ndméa operatiiviset
keinot eli konkreettiset toimenpiteet. Toimenpiteitd valittaessa timi tulee muistaa, jotta
suunnitelmassa keskitytddn olennaiseen. Jokainen yritys voi omien tarpeidensa ja tilan-

teidensa mukaan rakentaa omanlaisen suunnitelman. (Sipild 2008, 40-41)

Suunnitelman rakenteeseen vaikuttaa pitkdlti yritys, jolle sitd tehdddn. Nykypdivand
suunnitelmassa on huomioitava my0s sosiaalinen media. Perinteisen analysoinnin lisék-
si on perustettava nettisivut, silld nykypéivina on sulaa hulluutta kieltdytya nettisivuista.
Lisdksi suunnitelmassa mainostuksessa otetaan huomioon sosiaalinen media ja sielld

tehokkaaksi koetut mainokset voidaan siirtdd my6s muualle. (Knight, 2014)

3.4.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissad kartoitetaan yrityksen ulkoisia ja sisdisid tekijoitd, jotka vai-
kuttavat sen toimintaan nyt ja tulevaisuudessa. Ulkoisia 1dhtokohta-analyyseja ovat ym-
péristdanalyysi, kilpailija-analyysi sekd markkina-analyysi. Ympéristdanalyysissa selvi-
tetddn ja ennakoidaan yritysympdriston muutoksia ja niiden mahdollisia vaikutuksia.
Ympiériston mahdollisia muutoksia ovat esimerkiksi taloudelliset ja yhteiskunnalliset
muutokset. Taloudellisia muutoksia ovat korkotason nousu ja investointihalukkuuden
muutos, kun taas yhteiskunnallisia muutoksia ovat EU:n péatokset ja lainsddddannon
muutokset. Lisdksi yrityksen toimintaympéristoon vaikuttavat uudet innovaatiot ja tek-
nologian kehitys. Ympdristdanalyysin avulla pysytddn mukana kilpailussa ja ennakoi-

daan mahdolliset muutokset tarpeeksi ajoissa. Toinen ulkoinen analyysi on kilpailija-
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analyysi. Téssd kartoitetaan kilpailevat yritykset ja niiden kilpailevat tuotteensa. Kilpai-
lija-analyysissd myds pohditaan kilpailijoiden kdyttdmié kilpailukeinoja ja yleisesti kil-
pailun luonnetta. Lisdksi mietitddn markkina-asemaa ja markkinaosuutta. Kilpailija-
analyysissd mietitdéin myds kilpailun mahdollista kehitystd tulevaisuudessa. Koska kil-
pailijoista halutaan saada kaikki mahdollinen tieto irti, tutustutaan myds heidédn talou-
delliseen tilanteeseensa ja taloudellisiin resursseihin. Kolmas ulkoinen analyysi on
markkina-analyysi. Tdssé analysoidaan markkinoita ja ostokdyttdytymistd sekd niiden
mahdollisia muutoksia. Analysoinnissa syvennytdén siithen ketd asiakkaat ovat ja pal-
jonko heitd markkina-alueella on. Lisdksi tutustutaan heidén ostokdyttdytymiseensd ja
rahan kiyttoonsd. Asiakasanalyysissa halutaan lisdksi selvittdd, millainen mainos kiin-
nostaa kohderyhmiéimme ja miten heitd kannattaa ldhestyd. Lopuksi vield selvityksen

alla on minké tarpeen tyydytdmme. (Raatikainen, 2010, 61-67)

Sisdinen analyysi on yritysanalyysi. Yritysanalyysin kohteena ovat yrityksen perustoi-
minnot kuten tuotteet, tuotekehitys, tuotanto sekd henkilokunta. Niin selvitetdén yrityk-
sen toiminnan nykytilanne kaikilta osa-alueilta. Yritysanalyysissd tyOkaluna voidaan
kayttad SWOT-analyysia. SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia sekd uhkia. Analyysin pohjana kdytetdéin ulkoisten analyysien

kautta saatuja tietoja. (Raatikainen, 2010, 67-68)

3.4.2 Markkinointistrategiat

Markkinointistrategioilla yritys méairittelee mitd halutaan olla tulevaisuudessa ja miten
keskitytddn. Markkinointistrategiat voidaan jakaa kilpailustrategiaan, kannattavuusstra-
tegiaan sekd kasvustrategiaan. Niilld strategioilla selvitetdéin, milld periaatteilla varmis-
tetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan. Kasvua yritys
voi hakea joko nykyisilld tuotteilla ja markkinoilla tai nykyisilld tuotteilla ja uusilla
markkinoilla seké liséksi uusilla tuotteilla ja nykyisilla markkinoilla tai uusilla tuotteilla
ja uusilla markkinoilla. Jos kasvustrategiaksi valitaan nykyiset tuotteet ja nykyiset
markkinat, on kyseessd markkinoiden valtaaminen. Puolestaan nykyisilld tuotteilla,
mutta uusilla markkinoilla pyritddn markkinoiden kehittimiseen. Jos kasvustrategiassa
kasvua haetaan uusilla tuotteilla, tehddén silloin joko tuotekehitystd tai monipuolista-
mista, riippuen siitd pysyvitkd markkinat nykyisind. Kannattavuusstrategiassa voidaan
kannattavuutta hakea samoin tuotteilla ja markkinoilla. Joko siis nykyisilld tai uusilla

markkinoilla ja nykyisilld tuotteilla tai kasvattamalla tai supistamalla tuotevalikoimaa.
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Jos tuotteita kasvatetaan haetaan kannattavuutta volyymilla, kun taas supistamalla tuot-
teita kannattavuutta haetaan tuotekeskitykselld. Kilpailustrategiassa haetaan keskittynei-
syyttd, erikoistumista tai kustannustehokkuutta. Kilpailustrategia voi olla hyokkaéva,

puolustava tai sopeutuva. (Edu, 2015)

Lisdksi kilpailukeinoihin perustuvia strategioita ovat tuote-, hinta-, jakelu- ja viestinta-
strategia. Tuotestrategiassa mietitdéin mitd tuotteita ja palveluita tuotetaan ja kenelle ne
suunnataan. Tdssd pohditaan muun muassa segmentointia, tuotedifferointia sekd tuote-
perheitd. Hintastrategiassa mietitdén kyseiseen markkinatilanteeseen sopivaa hinnoitte-
lua. Oikeanlaisella hintastrategialla voidaan saada hyvd markkina-asema kilpailijoihin
ndhden. Erilaisia hintastrategioita ovat kermankuorintahinnoittelu, alhaisen hinnan poli-
titkka ja hintadifferointi. Kermankuorintaa eli hieman korkeampaa hinta voidaan kéyttaa
jos vastaavia kilpailevia tuotteita ei ole markkinoilla. Alhaisen hinnan politiikalla tavoi-
tellaan suuria myyntiméérid ja suurtuotannon etuja. Hintadifferoinnissa puolestaan kiy-
tetddin hinnan erilaistamista esimerkiksi hinnan porrastamista asiakasryhmittiin. Jakelu-
strategiassa valitaan suoran, epdsuoran ja selektiivisen jakelun vililtd. Jakelukanavan
valinnalla saadaan oikea tuote oikeaan aikaan oikeaan paikkaan. Viestintédstrategiassa
haetaan kilpailuetua markkinointiviestinnilld. Markkinointiviestinndn keskeiset strate-
giavaihtoehdot ovat tyontd- ja imustrategia. Tyontdmarkkinointi on lyhyen aikavilin
markkinointia ja tulosta haetaan méaéralla. Imumarkkinoinnissa taas tulosta haetaan kat-

teella ja se on pitemmain aikavélin markkinointia. (Raatikainen, 2010, 79-82)

3.4.3 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinndlld on suuri vaikutus yrityksen ja sen toiminnan ndkyvyyteen.
Lisédksi markkinointiviestinndn avulla luodaan mielikuvia asiakkaalle ja néin vaikute-
taan ostopaitokseen. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on tarkedd miettia kenelle
viestitdén, mihin viestinnélld pyritddn ja miten viestiminen tapahtuu. Markkinointivies-
tinndn tarkeimmait muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntity0 ja niitd tuetaan
sekd tdydennetddn tarpeen mukaan myynnin edistdmiselld sekd tiedotus- ja suhdetoi-
minnalla. Viestintdd voidaan toteuttaa monella eri tavalla ja markkinointiviestinnédn eri
keinoja voidaan kéyttdd tukemaan ja tdydentdmédn toisiaan. Tdlloin markkinoijan on
kuitenkin osattava sovittaa eri viestintdkanavat ja —tavat toisiinsa, jolloin viestintd on
samansuuntaista ja sanoma on sama. Tdtd kutsutaan integroiduksi markkinointiviestin-

néksi. Jokainen yritys rakentaa tarpeisiinsa sopivan markkinointiviestinnin. Eri viestin-
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takeinojen yhdistelmistd kdytetdin my0ds nimitystd viestintimix.(Bergstrom, Leppénen,

2009, 328-332)

Eri markkinointiviestinndn muodoilla on omat tavoitteensa ja keinonsa. Mainonnassa
tavoitteena on antaa tietoa, heréttdd kiinnostusta, muokata asenteita ja myyda. Keinoina
tassd kdytetddn media- , suora- sekd toimipaikkamainontaa. Henkilokohtaisessa myynti-
tyOssd taas tavoitteena on innostaa asiakasta ja ndin auttaa myyntid sekd varmistaa asi-
akkaan tyytyvdisyys. Keinot, joita henkilokohtaisessa myyntityossd kéytetdén, ovat
asiakaskdynnit, puhelinmyynti ja myyntitydtoimipaikassa. Myynninedistdmisessad luo-
daan mielikuvia ja kannustetaan ostamaan sekd motivoidaan myymédian. Myynninedis-
tamisen keinoja ovat myyntikilpailut, messut, sponsorointi ja asiakaskilpailut seké tuo-
te-esittelyt. Neljds viestintimuoto eli tiedotus-ja suhdetoiminta pyrkii tiedottamaan,
muokkaamaan asenteita, saamaan positiivista julkisuutta ja vahvistamaan yrityskuvaa.
Keinoina tdssd kiytetdéin tilaisuuksia, tapahtumia, tiedotteita, kutsuja ja lahjoja sekd

lahjoituksia. (Bergstrom, Leppénen, 2009, 332)

Markkinointiviestinndssa usein seurataan AIDA- mallia. A eli attention tarkoittaa sitd,
ettd markkinointiviestinnélld halutaan herittdd asiakkaan huomio. Interest puolestaan
tarkoittaa, ettd viestinniissd on oltava tarpeeksi mielenkiintoinen siséltd ja viesti. Kun
ndmi kaksi onnistuvat saadaan asiakas haluamaan tuotettamme tai palveluamme. Téstd
tulee kirjain D eli desire. Kaikkien ndiden jélkeen asiakkaan halutaan asiakkaan toimi-
van halujensa ja tarpeidensa mukaan, josta saadaan AIDA-mallin viimeinen kirjain, A
eli action. AIDA-mallin haaste on saada kaikki ndméi osat viestintdin mukaan. (Blythe,

2008, 192-193)

3.4.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media, ja markkinointi ja mainonta sielld, tarjoavat uusia kanavia ja vélinei-
ta markkinointiviestintdéin. Sosiaalinen media eli some tarkoittaa joukkoa nettisivuja,
joihin kiyttdjét julkaisevat suurimman osan sisdllostd. Esimerkiksi Youtubessa tai Fa-
cebookissa sisdltod tuottavat kayttdjét, eivdt sivujen perustajat tai tyontekijit. Sosiaali-
sessa mediassa ihmiset jakavat mielipiteitdén, ideoitaan tai esimerkiksi kuvia ja videoita
erilaisilla internet alustoilla. Né&itd alustoja ovat esimerkiksi blogit, keskustelupalstat,
sosiaaliset verkostot ja valokuvien jakamisen alustat. Esimerkkejéd niistd alustoista ovat

esimerkiksi Youtube, Facebook, Twitter, Flickr, Instagram ja LinkedIn. Markkinointi
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sosiaalisessa mediassa eli some-markkinointi on siis ndiden sosiaalisten alustojen kéyt-
tamistd kaupallisten viestien vilittdjdn mahdollisille asiakkaille. Some-markkinointi on
ajankohtaista kaikille yrityksille, joidenka asiakkaat ovat my0s sielld. Mainostajien on

oltava sielld, missa asiakkaat ovat. (Olin, 9-10)

Talla hetkelld nousussa olevat some-kanavat ovat Instagram, Snapchat ja Whatsapp.
Tuttuja paljon kéytettyjd kanavia ovat Facebook, Twitter, LinkedIn ja Youtube. Lisdksi
talld hetkelld hieman tuntemattomampia nousijoita ovat Ask.fm, Vine ja esimerkiksi
Slack. Markkinoijan on hyvé tietdd mitd some-kanavaa kannattaa kayttdd. (Some-

markkinoinnin trendit 2015)

3.4.5 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnille asetetut tavoitteet pohjautuvat markkinointisuunnitelmalle valittuun
suuntaan. Tavoitteiden, jotka asetetaan, tulee olla niin lyhyt kuin pitkdaikaisia. Tavoit-
teiden asettamiseen vaikuttaa my0s suuresti yrityksen nykyinen tila, ympéristolliset on-
gelmat ja kohderyhmit joihin ollaan pédddytty. Tavoitteet voivat olla taloudellisia,
markkinoinnillisia ja yhteiskunnallisia. Markkinoinnillisia tavoitteita ovat tuotteisiin,
asiakkaisiin ja brandiin liittyvét tavoitteet kun taas yhteiskunnallisia tavoitteita ovat kes-

tavyyteen, hyvéntekevédisyyteen ja vihreyteen liittyvét asiat. (Wood, 2014, 93-95)

Markkinoinnin pédtavoitteet ovat usein taloudellisia. Esimerkiksi voidaan pyrkid mark-
kinoinnin hyvéin tuottavuuteen ja kannattavuuteen. Ndihin padtavoitteisiin pyritdén
vélitavoitteiden avulla. Vilitavoitteisiin pyritddn yrityksen markkinointi toiminnoilla.
Vilitavoitteita ovat myynti-, kannattavuus-, tuote-, hinta-, saatavuus-, viestinté-, ja asia-
kastavoitteet. Myyntitavoitteet voivat olla euromairaisid, kappalemédriisid tai markki-
naosuus euroméérdisend tai prosentuaalisena. Tavoitteita voidaan asettaa konkreettisesti
tietyille ajanjaksoille, esimerkiksi kuukausille tai viikoilla. Lisdksi voidaan asettaa ta-
voitteet myyjittdin tai esimerkiksi kohderyhmittéin tai jakelukanavittain. Myyntitavoit-
teiden asettaminen riippuu hyvin paljon toimialasta. Myynnin ohella kannattavuus on
yksi markkinoinnin péétavoitteista. Kannattavuutta puolestaan voidaan mitata esimer-
kiksi markkinointikatteella ja markkinoinnin tuottoasteella. Markkinoinnin kannatta-
vuutta voidaan parantaa myynnin lisddmiselld, myyntikatteen parantamisella ja kustan-
nusten supistamisella. Tuotetavoitteissa puolestaan mééritellddn mitd tuotteita yritys

myy ja mille asiakaskohderyhmidlle. (Raatikainen, 2010, 91-93)
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Tuotepdétoksissd pohditaan muun muassa tuotelajitelman laajuutta, valikoimaa sekéd
laatutavoitteita. Myds briandin luominen voi olla yksi tuotetavoitteista. Kaikkiin tuoteta-
voitteisiin pddstiddn lopulta tuotekehityksen avulla. Hintatavoitteissa ja hinnan asetan-
nassa tehdddn lukuisia paatoksid, jotka vaikuttavat suuresti yrityksen kannattavuuteen.
Hintatavoitteissa mietitddn yleisesti lajitelman ja valikoiman hintatasoa ja sen maéritta-
mistd. Nédiden avulla yrityskuva kehittyy ja lisdksi yritykselle luodaan hintaimago. Hin-
tatavoitteissa mietitdin my0s mahdolliset kampanjat ja alennukset sekd maksuehtojen
kaytto. Hintatavoitteita asettaessa on oltava tietoinen markkinahinnasta seké kilpailijoi-
den hinnoittelusta. Saatavuustavoitteet vaihtelevat toimialasta riippuen. Esimerkiksi
teollisuudessa saatavuuspaitokset ja — tavoitteet liittyvit usein jakeluun ja sen toimivuu-
teen, kun taas kaupassa ja palvelualoilla ulkoinen ja sisdinen saatavuus ovat tirkedm-
méssd asemassa. Markkinointiviestinndn tavoitteet liittyvat markkinointiviestinnén eri
muotoihin eli mainontaan, henkilokohtaiseen myyntity6hon, myynnin edistdmiseen sekd
suhde- ja tiedotustoimintaan. Esimerkiksi mainonnassa kampanjan tavoitteena voi olla
myynnin lisddminen tai vaikka yrityskuvan parantaminen. Henkilokohtaisessa myynti-
tyOssé tavoitteena voi puolestaan olla asiakaskdyntien miéra per pdivé tai tilausten maa-
rd per myyjd. Asiakastavoitteilla pyritddn selvittimadan mitkd ovat sdilytettdvid ja kehi-
tettdvid asiakkuuksia ja mitkd puolestaan poistettavia. Vaihtoehtona voi olla myds uus-
asiakashankinta. Ndiden asiakastavoitteiden avulla yritys hakee lisdd myyntid. (Raati-

kainen, 2010, 94-99)

3.4.6 Markkinoinnin toimintaohjelma

Tavoitteiden ja strategisten valintojen perusteella valitaan kdytdnnon markkinointitoi-
menpiteet. Namé toimenpiteet on suunniteltava tarkasti, jotta niilld saavutetaan mité on
suunniteltu. Kohderyhmien ja markkinointitoimenpiteiden ollessa selvilld maéritelldan
aikataulu toimintaohjelmalle. Toimintaohjelmassa myds madritellddn kuka toteuttaa
toimenpiteet kdytdnndssd. Budjetointia varten on myds mietittdva mitéd valitut toimenpi-

teet maksavat. (Markkinointisuunnitelma, 2015)

Toimintaohjelma on siis operatiivinen osa markkinointisuunnitelmaa ja niin kuin aikai-
semmin todettiin operatiivinen suunnitelma pitdd sisilldén yleensd vuoden toiminnalli-
sen suunnittelun. Vuosisuunnitelma toimii perustana kuukausittaiselle ja viikoittaiselle

suunnittelulle. Vuosisuunnitelman puitteiden ollessa valmiit, mietitdén tarkemmin yksi-



17

tyiskohtaisempia kampanja-, myynti-, mainos- ja esimerkiksi jakelusuunnitelmia.
Markkinoinnin vuosisuunnitelman perusraamit asetetaan jo tavoitteiden asetannan yh-
teydessd. My0Os kampanjasuunnitelmassa tulee maarittdd kampanjan tavoitteet, budjetti,

aikataulu ja toimenpiteet. (Hollanti, Koski 2007, 56-58)

Markkinoinnin eri osa-alueiden tavoitteiden perusteella laaditaan markkinointimix, joka
pitdd sisdlldén niin tuote-, hinta-, viestinti- kuin jakelu- ja saatavuustoimenpiteet. Ndma
kaikki yhdessd muodostavat markkinoinnin toimintaohjelman. Toimintaohjelma toteu-
tuu pitkdlti markkinointikampanjoina. Namé kampanjat kohdistuvat tiettyihin tuotteisiin
tai esimerkiksi asiakkaisiin. Kampanjoiden suunnittelussa tarvitaan idearikkautta, jotta
erotutaan joukosta. Kampanjoiden tavoitteet méérittelevit sopivat markkinointikeinot ja

—kanavat. (Raatikainen, 2010, 105-108)

3.4.7 Markkinoinnin budjetointi

Markkinoinnin budjetoinnilla peruspohjana on myyntibudjetti. Myyntibudjetissa ilmais-
taan tuotteiden menekkitavoitteet. Myyntibudjetin lisdksi markkinoinnin budjetointi
siséltdd osto- ja kustannusbudjetin. Ostobudjetti siis pohjautuu myyntibudjettiin, silld
varastot pyritddn pitdimdin mahdollisimman pienind. Kustannusbudjetissa pohditaan
markkinointiin menevid kustannuksia. Markkinoinnin kustannuksia ovat esimerkiksi
myynninedistimisbudjetti, mainosbudjetti, tuotekehitysbudjetointi ja myyntikustannus-
budjetointi. Yleisesti budjettikausi on yhden vuoden mittainen. (Raatikainen 2010, 112-
117)

Erilaisia budjetointimalleja markkinointiin ovat myds liikevaihtoon perustuva budje-
tointi, budjetointi kilpailijoiden mukaan, arvioon perustuva budjetointi, varojen mukaan
budjetointi sekd budjetointi tavoitteiden mukaan. Passiivisin tapa budjetoida niistd on
litkevaihtoon perustuva ja aktiivisin puolestaan tavoitteisiin perustuva budjetointi. (Hol-

lanti, Koski 2007, 52)

3.4.8 Markkinoinnin organisaatio

Markkinointistrategioiden toteuttaminen on yrityksissd asetettu myynti- ja markkinoin-

tiorganisaatioiden tehtdaviksi. Namé organisaatiot koostuvat toimihenkil6istd ja asian-

tuntijoista. TyOntekijoiden liséksi organisaatioissa on resursseina erilaisia tietojérjestel-
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mid ja markkinointibudjetti. Tdmé osa yritystd siis toteuttaa markkinointistrategiassa
asetetut tavoitteet. Tdmi strategia puolestaan pohjautuu yrityksen liiketoimintastrategi-
aan. Ylin johto antaa siis markkinointiorganisaatiolle viitekehykset ja riittdvat resurssit.
Vaikka markkinoinnin organisaatio on paévastuussa markkinointitoimenpiteiden toteut-
tamisesta, osallistuu koko yritys markkinointiin. Kaikki ulospdin suuntautuva verk-

kosuhde toiminta on markkinointia. (Tikkanen, Vassinen, 2010, 29-30)

Markkinointia voidaan siis pitdéd koko yrityksen tehtdvini. Se kytkeytyy koko yrityksen
toimintaan. Tdma johtuu siité, ettd markkinointi ohjaa koko toimintaa ajattelutavallaan.
Aikaisemmin todettiin jo, ettd markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen mark-
kinointiin. Sisdisen markkinoinnin avulla saadaan taattua yrityksen menestyminen ohi
kilpailijoiden. Kun henkilokunta on markkinoinnin ajattelutavan takana saadaan se
myos asiakkaille ja muille sidosryhmille. Téstd syystd siis koko yritys osallistuu mark-

kinointiin. (Hollanti, Koski, 2007, 24)

3.4.9 Markkinoinnin seuranta

Markkinoinnin seurannassa eli valvonnassa asetettuja tavoitteita verrataan saavutettui-
hin tuloksiin niin lyhyelld kuin pitkalld aikavélilld. Vuosittain tehtdvd markkinointi-
suunnitelma kéydddn ldpi seuranta vaiheessa. Kéytettyjd keinoja arvioidaan ja tulosten
ja tavoitteiden vertauksella tiedetdén kuinka hyvin on onnistuttu. Markkinoinnin toi-
menpiteitd voidaan seurata my0s kuukausi tasolla, jotta mahdolliset muutokset voidaan
tehdd nopealla aikataululla. Yksi tapa tutkia ja seurata markkinointisuunnitelmaa on
markkinoinnin auditointi. Auditointi on markkinointiympdriston, tavoitteiden, strategi-

oiden ja toimintojen tarkastelua. (Bergstrom, Leppanen 2009, 41)

Kun markkinointisuunnitelma on toteutettu, on tutkittava kuinka se toimi kdytdnnossa.
Palaute ja seuranta ovat tdrkedssd osassa markkinointisuunnitelmaa ja sen toimivuuden
tutkimista. Markkinointisuunnitelman onnistumista voidaan muiden tavoitteiden lisdksi
mitata esimerkiksi myyntianalyysilld ja markkinoinnin kulujen analysoinnilla. Jos ja
kun tuloksissa huomataan jotain missé ollaan epdonnistuttu, ryhdytidén pohtimaan missa
tehtiin védrin. Ensin mietitddn ja méairitellddn syy tdhdn. Tulee pohtia laadittua ja toteu-
tettua suunnitelmaa. Oliko alkuperdinen suunnitelma jérkevd? Entdpd ovatko kilpailijat
kasvattaneet toimintaansa jollain tapaa ja niin alkuperdinen tilanne, joka analysoitiin

muuttunut. Kun ollaan mietitty miksi ollaan epdonnistuttu, jossain on myds tdsta kerrot-
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tava tyontekijoille. Tdmin jdlkeen ryhdytdén kehittimdin suunnitelmaa, jolla tilanne
korjataan. Palaute mitd markkinoinnista ja sen suunnitelmasta annetaan tulee olla raken-
tavaa joka taholta. Palaute on myos vélttdmitontd, jotta suunnitelma toteutuu parhaalla

mahdollisella tavalla. (Blythe 2008, 247-251)

3.5 Markkinoinnin haasteet

Jatkuva kehitys aiheuttaa markkinoinnille haasteita ja pitdd markkinoijat valppaina.
Keskeinen kehityssuunta tilld hetkelld on teknologian huima kehitys. Myos sdhkdinen
viestintd on kasvanut hurjasti ja sosiaalisen median mukaan tulo on tehnyt markkinoin-
nille tdyden uuden toimintapaikan. Ndiden lisdksi yrityskoot kasvavat kokoajan ja yksi-
kot suurentuvat. Taméd muuttaa kilpailua. Suuresti yritysten toimintaan vaikuttaa my0s
vihreén ajattelun kasvu ja timén vaikutus kuluttajiin. Kuluttajilla arvot muuttuvat nope-
asti ja ndistd markkinoijien tulee olla tietoisia. Globalisaatio on kasvanut ja maiden vali-
set rajat ovat kaupan kéynnissd poistumassa. Tamé lisdd kansainvélistymistd. Kansain-
vélistymisen myo6td kilpailu kiristyy ja markkinoinnin tehtédvd on etsid kilpailuetua ta-

han. (Rannisto, 2006, 16-17)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Wildcheerin asiakaskysely on kvantitatiivinen eli médéréllinen tutkimus. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa vastausten méérd on suurempi kuin laadullisessa eli kvalitatiivises-
sa tutkimuksessa. Koska otos on suuri ja edustava voidaan mairéllistd tutkimustulosta
yleistdd. Tutkimuksessa voidaan kéyttddn standardoituja tutkimuslomakkeita. Lomak-
keista saatuja tulokset esitetddn kaavioina ja taulukoina. Koska tulokset esitetéédn erilai-
sina kaavioina ja taulukoina ovat analyysit niistd hyvin yksiselitteisid toisin kuin kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot voidaan kerété erilai-
sista rekistereistd, tilastoista, tictokannoista tai kerdtd itse. Kun tieto kerdtddn itse on
padtettdvd mikd kohderyhma ja tutkimusmenetelma ovat parhaita tutkimuksen kannalta.
Tutkimusmenetelmén valintaan vaikuttavat tutkittavan asian luonne sekd tutkimuksen

aikataulu ja budjetti. (Heikkila, 2014, 12-20)

Mairéllisessd tutkimuksessa tietoa voidaan kerétd eritavoin. Tutkimuksesta riippuen
valitaan sille sopiva tiedonkeruumenetelmé. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonke-
ruumenetelmid ovat esimerkiksi henkilokohtaiset haastattelut, postikyselyt, informoidut

kyselyt sekd havainnointi. (Raatikainen, 2010, 32-33)

Lihtokohtana kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tutkimusongelma, joka halutaan tut-
kimuksen avulla ratkaista. Kun on médritelty mitd tietoa yritys tarvitsee tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi, tulee seuraavaksi pohtia miten ja mistd tdima tieto saadaan. Téstd
paddytddn tarvittavaan tiedonkeruumenetelmddn. Tietoa kerdtddn kysymyksilld, jotka
suunnitellaan tarkkaan. Kysymykset voivat olla avoimia tai strukturoituja, jolloin vasta-
usvaihtoehdot ovat valmiina lomakkeessa vastaajalle. Kun kysymykset on luotu ja
suunniteltu luodaan lomake, johon kysymykset asetellaan. Lomakkeen suunnittelussa
on otettava huomioon ulkoasu ja ennen sen kdyttdd se on esitestattava. Esitestauksen
jélkeen tehddin tarvittavat muutokset kyselylomakkeeseen ennen sen kéyttamisté. (Ka-

nanen, 2008, 10-12)
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4.1.1 Otanta

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otanta tarkoittaa otosta perusjoukosta. Perusjoukko
puolestaan on se joukko ihmisid tai muita yksikditd, joiden toimintaa tai mielipiteitd
halutaan tutkia. Perusjoukon ollessa pieni, voidaan kaikki perusjoukkoon kuuluvia tut-
kia. Joukon ollessa taas suuri tulee siitd ottaa kattava ja edustava otos. Otantamenetelma
voi olla harkintaan perustuvaa tai todenndkdisyysotantaa. Todenndkdisyysotannassa
kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on sama todenndkdisyys tulla valituksi. Harkintaan
perustuvassa otoksessa puolestaan tutkijan ndkemys vaikuttaa otokseen ja siitd kayte-

tddnkin ennemmin nimeé niyte. (Raatikainen, 2010, 26-30)

Ongelmaksi voikin tulla kvantitatiivisessa tutkimuksessa otannan epdonnistuminen.
Koska tuloksia yleistetdén on otannan kuvatta perusjoukkoa. Mikali valittu otos ei vas-
taa todellista kohderyhméé, ovat tulokset virheellisid. Tutkimukseen valitun otoksen
tulee olla pienoiskuva perusjoukosta. Niin tulokset saadaan oikeat tulokset. (Kananen,

2008, 13)

4.2 Kysely

Omassa tutkimuksessani kdytin informoitua kyselyd sekd nettikyselyd. Informoidussa
kyselyssé haastattelija vie kyselylomakkeen vastaajille ja noutaa sen myéhemmin. Tés-
sd tiedonkeruumenetelméssi on hyvid palautusprosentti ja se on taloudellinen vaihtoeh-

to. (Raatikainen, 2010, 32-33)

Kysely on systemaattinen tapa kerdtd haluttua tietoa ja aineistoa. Se suunnitellaan tar-
kasti, jotta siitd saatavaa tietoa pystytddn tarkastelemaan ja tutkimaan tasméllisesti. Ky-
selylld on tarkoitus saada suuri méérd vastauksia, jotta siitd saadaan hyotyé ja kattavaa
tietoa. Kysely laaditaan otokseen perustuen, joten vastaajaotoksen valintaprosessi on
tarked. Otoksen on oltava riittdvén suuri, jotta tulosta voidaan pitdd hyvéné ja luotetta-
vana. Yleisesti kysely suoritetaan erilliselld lomakkeella. Kyselylomake testataan ennen
kayttoonottoa, jotta tulokset voivat olla luotettavia. Kysely voidaan myds suorittaa pu-
helimitse jolloin vastaaja ei itse tdytd kyselylomaketta. Ongelmana on kyselytutkimus-
ten runsaus, jolloin vastaajien saaminen saattaa olla hankalaa. Kun lomaketta valmistel-

laan tulee kysymysten olla lyhyitd ja selkeitd, silld usein kyselyyn vastataan pikaisesti.
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Esimerkiksi asiakastyytyviisyyttd voidaan selvittdd kyselylld. Kyselyn tulokset voidaan
muuttaa numeroiksi ja esim. Tixelin avulla saada kaaviot havainnoimaan tuloksia ja

auttamaan analysointia. (Metodix, 2014)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Sopimus opinndytetyon tekemisestd Wildcheerin kanssa tapahtui elokuussa 2014. Toi-
meksiantaja kertoi tarpeestaan markkinointisuunnitelmaan ja padtimme, ettd sen heille
tekisin. Suunnitelman pohjana toimi asiakaskysely, jossa selvitettiin asiakkaiden mieli-
piteitd Wildcheerin tuotteista, hinnoista ja palvelusta. Tulosten avulla saatiin kehitettya
yritystd ja ndin markkinointisuunnitelmasta saadaan oikeanlainen. Tutkimuksen osapuo-
lia ovat toimeksiantaja eli Wildcheer Oy Ab, tutkija eli Daniela Mandelin seké tietojen
antajat eli Wildcheerin asiakaskunta. Tutkimuksessa kdytetyn asiakaskyselyn kysymyk-
set késittelevit asiakastyytyvdisyyttd, asiakkaiden ostokdyttdytymistd sekd yrityskuvaa

asiakkaiden nakokulmasta.

Asiakaskysely Wildcheer Oy Ab:lle suoritettiin vuoden 2014 lopussa Super Cheer -
kilpailuissa sekd SM-kilpailuissa. Liséksi kysely tehtiin internetiin, jotta myos asiakkail-
la, jotka eividt pdidsseet osallistumaan kilpailuihin, on mahdollisuus vastata kyselyyn.
Super Cheer —kilpailut ovat Suomessa jérjestettdvit edistyneet tason kilpailut, jotka jar-
jestettiin 15.11.2014 Vantaan Energia Areenalla. Kilpailuihin osallistui yli 1000 harras-
tajaa ja kilpailu tapahtuma oli loppuunmyyty. Suomen mestaruus —kilpailut jérjestettiin
puolestaan Helsingin jddhallissa 13.12.2014. Kilpailut ovat SM-tason Kkilpailijoille ja
harrastajille vuoden pditapahtuma. Kyselyyn keréttiin vastauksia siis kaksissa eri tason
kilpailuissa. Ndin saatiin tarpeeksi laaja otos asiakaskunnasta. Nettikyselylld haluttiin

tavoittaa vield nekin asiakkaat, jotka eivat kilpailuihin paikan paille paésseet.

Kyselylomake rakennettiin ennen ensimmaisid kilpailuja. Tein ensimméisen version
lomakkeesta, jonka jdlkeen toimeksiantajan kanssa yhdesséd tarkastelimme lomaketta
vastaamaan paremmin heiddn tarpeitaan. Lomakkeen kysymyksilld haluttiin saada mah-
dollisimman paljon tietoa asiakkaiden haluista, tarpeista ja tyytyvéisyydestd. Ndiden
vastausten pohjalta rakennetaan markkinointisuunnitelma, joten kysymykset mietittiin
tarkasti. Testasin kyselylomaketta ennen kilpailuja asiakasryhméén kuuluvilla 15-20-
vuotialla cheerleadingin harrastajilla. Kyselyyn vastanneille annettiin ilmainen cheer-
kinnyképussi, joten moni tuli jopa kysymédn lomaketta. Kilpailuissa on kova kiire ja
tohina aina péilld, mutta lahes tulkoon jokainen kenelle kyselyd annoin vastasi siihen.
Suurin piirtein noin kolme kieltdytyi koko pdivédnd kiireen takia. SM-kilpailuissa puo-
lestaan kaikki vastasivat kenelle kysely annettiin. Vastauksia saatiin enemmén Super

Cheer-kilpailuista, silld olin itse tdissd pisteeelld koko pdivin. SM-kilpailuissa puoles-
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taan olin valmentajana, joten pystyin olemaan vdhemmén aikaa myyntipisteelld. Maa-

liskuussa 2015 julkaisin vield nettikyselyn, joka oli auki reilun kuukauden.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, jotta tuloksia voidaan yleistéa ja tietoa sekd vas-
tauksia saadaan useammalta vastaajalta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien
méérd on suurempi kuin kvalitatiivisessa, joten tdhén tutkimukseen kvantitatiivinen so-
veltui paremmin. Tiedonkeruumenetelména kysely oli paras vaihtoehto, jotta tiedot saa-
daan kerdttyd kilpailuiden yhteydessd lomakkeelle, eikd vastauksien kerdédminen vaati-
nut kilpailuissa henkilokohtaista tyotd hirvedsti. Liséksi kyselyn kaikki kysymykset
tehtiin niin, ettd ne oli helppo muuttaa numero muotoon, jotta tulosten analysointi olisi
helpompaa. Tulokset analysoitiin Tixelin avulla. Sieltd sain taulukot joiden pohjalta
aloin analysoimaan tuloksia ja purkamaan kyselyi. Tulokset esitettiin pylvédskaavioina,

joissa vastaukset nékyivit prosentteina.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimukseen vastasi yhteensd 90 Wildcheerin asiakasta. Kilpailuista saatiin yhteensi
noin 50 vastausta ja nettikyselylld noin 40. Suurin osa vastaajista oli naisia. Vastaajien
joukossa miehid oli vain neljd, mikd kuvastaa hyvin asiakkaiden painottumista naisiin.
Cheerleading lajina on hyvin nais-painotteinen, vaikkakin nykyédén sekajoukkueiden

suosio on kasvamassa.

6.1 Perustiedot

Prosentuaalisesti vastaajista 96 % on naisia. Otoksesta koululaisia ja opiskelijoita oli
suurin osa. Naisten suuruus asiakaskunnassa perustuu myds siihen, ettd suurin osa tuot-

teista on suunnattu naisille. Kengét ja muutamat hupparit ovat unisex tuotteita.

60
53 Vastaajien ikd prosentteina

14

alle 15 15-19 20-24 25-29 30-34 35-40 yli 40

KUVIO 2. Vastaajien ikd prosentteina

[4ltddn Wildcheerin asiakkaat ovat selvdsti nuoria ja tdhédn perustuu myos opiskelijoiden
suuri midré vastaajien joukossa. Vastaajien joukosta 10ytyy myoskin aikuisia, silld nuo-
rimmat harrastajat voivat olla jopa 6-vuotiaita. Kuitenkin selvésti suurin osa (yli 50 %)
asiakkaista on 15-19- vuotiaita ja niin ollen siis seniorijoukkueessa harrastajia. Toiseksi
suurin asiakasryhmi ovat alle 15-vuotiaat. Ndma ovat juniori- tai minijoukkueiden har-

rastajia.
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KUVIO 3. Vastaajien eldmintilanne prosentteina.
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Koululaisten ja opiskelijoiden painottuminen vastaajissa tukee ikdrakennetta. Opiskeli-

joiden suuren madrdn kautta on siis loogista, ettd suurin osa kyselyyn vastaajista ja ndin

ollen asiakkaista ovat harrastajia.
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KUVIO 4. Vastaajan rooli lajissa prosentteina.

Kyselyssé haluttiin my06s selvittdd vastaajien seura ja tissd vastaukset jakautuivat todel-

la paljon. Suurin vastaaja ryhmé oli Dream Team Cheerleadersien harrastajat. Wild-

cheerin omistajat ovat alun perin kyseisestd seurasta ja mukana aktiivisesti seuran toi-

minnassa, joten seuralaisten on helppo l&hestya heité. Liséksi kyselyn tekija on seurassa
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mukana ja seuran jdsenistd osa oli tietoisia kyselystd, joten he osasivat tulla vastaamaan

heti.

Vastaajien seurat prosentteina
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KUVIO 5. Vastaajien seurat prosentteina.

Vastanneista 80 % oli aikaisemmin asioinut Wildcheerilld, joko myyntipisteilld tai in-
ternetissd. Tatd kautta myOs mielipiteisiin saatiin luotettavat vastaukset, koska kaikki
vastaajat eivit olleet uusia asiakkaita. Vastanneilta kysyttiin myds mité kautta he ovat
l6ytineet yrityksen. 45 % vastaajista on 10ytanyt Wildcheerin kisoista ja myyntitapah-
tumista. Toiseksi suurin keino 16ytdd Wildcheer vastaajien kesken oli seuran kautta.

Naiin vastasi 33 %.

6.2 Tyytyviisyys

Yleisesti asiakasta voidaan pitdd tyytyvdisend kun asiakastyytyvéisyyden keskiarvo on
4. Tassé kyselyssi tarkasteltavia kohteita olivat palvelu, tuotteet, hinta ja markkinointi-
kanavat. Palvelun tehokkuutta haluttiin tiedustella asiakkailta. Vastaajien mielipide
tahédn oli tdysin selvd. 70 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd palvelun tehokkuudesta.

Téassd Wildcheerillad ollaan siis onnistuttu.
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Vastaajien vastaukset prosentteina kysymykseen onko palvelu
tehokasta
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KUVIO 6. Palvelun tehokkuus

Tuotteista kysyttiin vastaajilta hieman laajemmin. Haluttiin muun muassa selvittaa ta-
min hetkisten tuotteiden laatua, tuotevalikoimaan tyytyvaisyyttd sekd ostopadtokseen
vaikuttavia tekijoitd. Yleisesti 88 % vastaajista pitdd tuotteen laatua tirkednd ja merki-
tyksellisend asiana. Vain 1 % oli laadun merkityksestd hieman eri mielté ja 2 % ei osan-
nut sanoa mielipidettddn asiaan. Wildcheerin tuotteiden laatuun tyytyvéisid oli 87 %
vastaajista. Néistd 58 % oli tdysin samaa mieltd ja 27 % jokseenkin samaa mieltd. Kes-
kiarvo vastaukseen on siis selvésti yli nelji ja néin ollen asiakkaan ovat tyytyvéisi tuot-
teiden laatuun. Ainoastaan avoimissa vastauksissa nousi negatiivisia kommentteja Hart
& Sole kengisti ja painatusten laadusta. "Hart&solen kengit olivat pettymykset laadul-
taan ja kestdvyydeltddn. Ja painatukset lahtevit vililld helposti irti eikd pysy kunnolla.
Muuten tuotteet ovat hyvid ja vastannut odotuksiin. Jatkakaa samaa rataa:)” ” Hyvén
laatusia tuotteita , yksi huono puoli on kun hart and sole kengidt alkavat "kuoriutua".
Niistd rupeaa 1dhtemddn pddllimmidinen kerros.” ” Parempi laatu painatuksii” ” Vali-
koimassanne olevat Hart&Sole kengit ovat huonolaatuiset, koska jo muutaman kuu-
kauden kéyton jalkeen "keinonahka" pintamateriaali on kulunut puhki ja kengét naytté-
vt todella kamalilta. Eli valikoimaan kengét, jotka pitdvét pintansa hieman paremmin.”
Yhteensa siis kolme vastaajaa antoivat negatiivista palautetta laadusta. Ja tdmékin koski

vain kahta tuotetta.

Wildcheerin tuotevalikoimaan tdysin tyytyvdisid oli 42 % ja joksenkin samaa mieltd oli
39 %. 13 % oli hieman eri mieltd tuotevalikoiman riittdvyydestd. Myds avoimissa pa-
lautteissa 10ytyi muutama kommentti koskien tuotevalikoiman laajuutta. ” Miesten tuot-

teille ei varmaan ole paljon kysyntdd, mutta l[&mmittdisi syddntd jos niitdkin hieman
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16ytyisi” ” Valikoimaan ois kiva saada painatuksellisia shortseja :)” ” Lisdd tuote- ja
vérivaihtoehtoja (my®ds iloisia, raikkaita virejd), painatusmahdollisuus my0s nettiostok-
siin” “Tuotteilla voisi olla enemmaén viri vaihtoehtoja ja shortseihin voisi tulla paino-
tuksia” ” Vaatteet ovat kivoja mutta valikoima on véhén pieni. Toivoisin esim enemmén
t-paitoja ja shortseja ja lettinauhoja.” Téssd siis muutama kehittimistd koskeva kom-
mentti. Tuotevalikoima on kasvanut kahden vuoden aikana ja sen kehittdmisté jatketaan

toiminnan kasvun mukana.

Koko Suomen cheer-tuotteiden markkinoille uutuuksia kaipaavien vastaukset jakautui-
vat hieman enemmaén. Selvésti harrastajat kaipaavat, jotain uutta ja erilaista perinteisen
cheerleading tavaran liséksi. Nyt ollaan kuitenkin jo otettu askeleita eteenpdin, eikd pe-
rus "Cheerleader” teksti ole ainoa painatus vaihtoehto. Alalla tulee siis olla innovatiivi-
nen ja seurata ahkerasti trendeji, jotka yleensd tulevat USA:sta. Lisdksi uuden luomi-
sessa ja markkinoille tuomisessa on hyvi ottaa huomioon nouse fitness trendi. Treeni-
vaatteet vanhemmilla urheilijoilla muuttuvat yhd enemmén tita trendid noudattaviksi ja

perinteiset cheer-shortsit ovat jadneet vahemmidlle.

Vastaajien vastaukset prosentteina kysymykseen:
Kaipaan enemman uusia tuotteita Suomen cheer markkinoille.
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KUVIO 7. Vastaajien mielipide markkinoiden timén hetkiseen tarjontaan.

Yhteensd 31 vastaajaa esitti omat toiveensa mitd uutuuksia he kaipaat. Suurin osa uu-
tuuksista oli erilaisia vaatteita esimerkiksi shortseja, pitkid treenihousuja ja treenipaito-

ja.
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Wildcheer on alusta asti painattunut tuotteita asiakkaiden toiveiden mukaisesti ja Bling
your Thing -slogan oli mukana heti alusta asti. Siksi haluttiin myds selvittdd kuinka pal-
jon asiakkaat arvostavat ainutlaatuisuutta ja lopulta mikd heidén ostopditokseensd vai-

kuttaa.

Vastaajien mielipide prosentteina vditteeseen:
Tuotteen ainutlaatuisuus on minulle tarkeaa.
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KUVIO 8. Tuotteen ainutlaatuisuus.

Kuten diagrammista huomaa tuotteen ainutlaatuisuus ei ole vastaajien mukaan heille se
kaikista tiarkein tuotteen ominaisuus. Tami sama tulee esiin ostopdédtdkseen vaikuttavien

tekijoiden selvityksessa.

Vastaajien ostopaitokseen vaikuttavat asiat prosentteina
70 A 63
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oma painatus)

KUVIO 9. Ostopéitokseen vaikuttavat asiat.
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Tuotteen hinta ja ulkoniko ovat ominaisuuksina ostopddtokseen suurimmin vaikuttavia.
Laatu on my0s vastaajille selvisti tirked. Vastaajat saivat valita kaksi tirkeintd ominai-
suutta. Kustomointi jd4 vastauksissa yllittdvén alas, silld kilpailuiden myyntipisteilld
painatuspisteelld kdy suurin kuhina. Kuitenkin tissdkin varmasti hinta vaikuttaa mitd

painatuksia otetaan, silld usein kustomoitu mielletéén kalliiksi.

6.3 Hinnoittelu

Hinnoittelukysymyksissé vastaajien mielipiteet sijoittuivat selvisti edullisimpiin vaihto-
ehtoihin. Kysymyksissd oli viisi eri hintaryhmé vaihtoehtoa ja kenkié lukuun ottamatta
vastaukset olivat edullisin tai toiseksi edullisin vaihtoehto. Tuotteet, joiden hinnoista
kysyttiin, ovat tuotevalikoimassa keskeisessd roolissa. Kyselyssd selvitettiin kenkien,
lettinauhojen, legginsien, hupparista, t-paidasta ja shortseista. On loogista, ettd valitaan
halvin hinta, silli Suomen tdmin hetkinen taloudellinen tilanne on melko tiukka ja se
vaikuttaa suomalaisten ostokdyttdytymiseen suuresti. Lisdksi suurin osa vastaajista on

opiskelijoita ja koululaisia, joidenka budjetti on tunnetusti tiukka.

Vastaus prosentteina kysymykseen:
Mita olisit valmis maksamaan mieleisistds cheer-kengista?
40 - 38
34
35 -
30 -
25 -
R 20 A
15 13
10 - 7 8
5 | . .
0 T T T T ]
55-64 € 65-74 € 75-84 € 85-94 € ylios €

KUVIO 10. Vastaus prosentteina kenkien hinnoittelusta.

Talla hetkelld cheerleading kenkien hinnat Wildcheerilla alkavat 72 eurosta. Kalleimmat
kengit ovat 110 euroa. Kyselyn perusteella vain 8 % vastaajista olisi valmiita maksa-

maan tdtd hintaa kengistd. Tdssd kuitenkin on lajin ldhestulkoon ainoa tydkalu. Kengit
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ovat suurimmalla osalla joukkueita ainoa pakollinen hankinta. Koska hinnat ovat korke-

at on asiakaspalvelulla ja myyntity6lla tehtdvi ostajaan vaikutus.

Vastaus prosentteina kysymykseen:
Mita olisit valmis maksamaan mieleisistdsi treeni t-paidasta tai topista?
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KUVIO 11. Vastaajien mielipide paitojen ja toppien hinnoittelusta prosentteina.
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Treenipaitojen hinnat 1dhtevit 15 eurosta. Kalleimmat paidat ovat 25 eurossa. Suurin
osa vastaajista my0s tdssd kohtaa valitsevat edullisimman hintaluokan. On kuitenkin
hyva, ettd paidoissa pystytdédn osittain tarjoamaan myds eri hintaisia vaihtoehtoja, jotka

kohtaavat asiakkaan hintatoiveen.

Vastaus prosentteina kysymyjkseen:
Mita olisit valmis maksamaan mieleisistasi leggingseista liman
painatusta?
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KUVIO 12. Vastaajien mielipide leggingsien hinnoittelusta prosentteina.
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Selvésti yli puolet vastaajista haluaisivat maksaa leggingseisti ilman painatusta 20 eu-
roa. Talld hetkelld leggingsien hinta ilman painatusta on 29 euroa. Joko Wildcheerin on
mietittdva tdssd hinnoittelua uudelleen tai tehtivi legginseisti tuote, joka tyydyttdé asi-
akkaan tarpeen niin ettd hinnalla ei ole vilid. Tuotteesta on tehtdvé tarpeeksi tarpeelli-
nen ja valttimiton. Leggingsien myyntid auttaa kuitenkin se, ettd niihin saa oman pai-
notuksen. Lisdksi urheiluliikkeissd pitkdt treenihousut maksavat ldhemmis 50 euroa,
joten urheiluleggingsit ovat selvisti edullisempi vaihtoehto niille. Témén takia niitd

tulee mainostaa enemmaén urheilullisina.

Vastaus kysymykseen: Mita olisit valmis maksamaan mieleisestasi
lettinauhasta?
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KUVIO 13. Vastaajien mielipide lettinauhojen hinnoittelusta prosentteina.

57 % maksaisi lettinauhoista 10 €. Lettinauhat maksavat 15 euroa ja avaimenperd seki
pinni lettinauhat ovat 10 euroa. Lettinauhat ovat vanhempien harrastajien keskuudessa
laskeva trendi ja kulkee selvisti urheilullisuuden mukana. 15 euroa niistd on monen
mielestd lettinauhoista litkaa, joten ndiden kohdalla tuotteen asemaa valikoimassa tulee

pohtia.
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Vastaus kysymykseen: Mita olisit valmis maksamaan mieleisestasi
hupparista?
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KUVIO 14. Vastaajien mielipide huppareiden hinnoittelusta prosentteina.

Hupparien hinnat ovat suurin piirtein tuolla 30-35 euron vililld, johon 76 % vastaajista
myos on laittanut merkintéinsd. Hupparien hinnoissa painatusten maéré vaihtelee ja tésti

syysté hinnat vaihtelevat.

Vastaus kysymykseen: Mita olisit valmis maksamaan mieleisistasi
shorseista?
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KUVIO 15. Vastaajien mielipide shortseista hinnoittelusta prosentteina.

Shortseissa hinnat 1dhtevit 14 eurosta, joten vastaajien tulos on hyvd Wildcheerille.
Shortseissakin mennédén jatkuvasti sporttisempaan tyyliin ja uudet urheilullisemmat
maksavat aina enemmaén kuin vanhat perinteiset. Néissékin tulee kuitenkin tulee huomi-

oida vertaus urheiluliikkeiden tuotteisiin, jotka usein voivat olla tuplasti kalliimpia.
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Avoimissa kommenteissa oli hieman hintojen korkeudesta palautetta. ” Thania tuotteita,
hinnat vaan aika suolaisia jos vertaa muihin.” ” Osa tuotteista aika kalliita, varsinkin
lettinauhat” Myds tapahtumissa asiakkaiden saattaa kuulla kommentoivan hintojen kor-

keutta.

6.4 MarkKkinointikanavat

Asiakkaiden saavuttamisen kannalta on tirkedd tietdd mitd kautta heidit tavoittaa ja
mitd markkinointikanavia he seuraavat. Kyselyssé selvitettiin mitd kautta kuluttajat seu-
raavat tietoa Wildcheeristi ja yleisesti cheer-maailman trendeistd ja tapahtumista. Wild-
cheer kéyttdd markkinointikanavinaan nettisivuja, facebookkia, instagramia sekd blogia.
Kolme ensimmiisti olivat melko tasaisesti suosittuja kanavia kun taas blogi selvésti

vihemmaén seurattu.

Asiakkaiden seuraamat markkinointikavanat
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KUVIO 16. Markkinointikanavat

Osa vastaajista valitsi useamman kuin yhden kanavan. Vain kaksi vastaajista haluaisi
tietoa jostain muuta kuin ndiden kanavien kautta. Nami kaksi ilmoittivat kanavakseen
sdahkopostin. Ylipddnsd cheer-maailman trendejd seurataan yleisimmin internetistd, in-
stagramista, facebookista ja youtubesta. Kaiken kaikkiaan vastaajista 78 % seuraa

cheer-maailman tapahtumia ja trendeja.
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Kyselyn lopussa oli kaksi avointa kohtaa, joissa pyydettiin kuvailemaan Wildcheerid
sekd avointa palautetta. Avoimet palautteet olivat suurimmaksi osaksi positiivia ja kan-

nustavia. Negatiivinen palaute koski vain hintoja ja Hart&Sole kenkien laatua.
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7 JOHTOPAATOKSET

Wildcheerin asiakaskuntaa voidaan pitdé tyytyvédisend, koska vastaukset tuotteita ja pal-
velua koskeviin kysymyksiin ovat keskiarvoltaan yli nelji. Lisdksi avoimissa palautteis-
sa kehuttiin palvelua tehokkaaksi ja ystévilliseksi. Wildcheer on siis onnistunut vastaa-
maan asiakkaiden odotuksia palvelun osalta. Tatd palvelun tasoa onkin siis ylldpidettava
toiminnassa. Kuitenkin selvidsti hinnoittelussa on pohdittavaa. Vaikka asiakkaat ovat
tyytyvdisid tuotteisiin ja palveluihin, hinnoittelukysymysten vastaukset eivit vastaa ta-
mén hetkisid hintoja. Joko siis hintoihin on tehtiva péivitys tai tuotteista on tehtdvi niin

houkuttelevia ja tarpeet tyydyttavid, ettd hinta on toissijainen.

Asiakaskunnasta suurin osa on nuoria, joten on ldydettivi oikea keino tavoittaa nuoret.
Télld hetkelld markkinointikanavina kéytetdén blogia, facebookkia, instagramia sekéd
nettisivuja. Tuloksien perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd blogin seuraaminen on
véhiistd ja sithen kdytetty aika on syytd laittaa muiden some-kanavien pdivitykseen.
Koska asiakkaat tavoitetaan instagramin ja facebookin kautta tulee niihin panostaa ja
kayttad hyodyksi. Instagramin pdivitys tulee olla aktiivista ja firmasta tulee tehdd tata
kautta houkutteleva ja ldpindkyvid. Instagram péivityksid tulee tehdd useammin kuin
vain myyntitapahtumissa. Facebookissa puolestaan voidaan luoda keskustelua tykkaaji-
en kesken ja sieltd voidaan kerétéd arvokasta palautetta. Nettisivut ovat selkedt ja moder-

nit, joten ne ovat hyvin ajan tasalla.

Tuotevalikoima kattaa tdlld hetkelld kaikki perustarvikkeet ja vaatteet cheerleadingiin.
Tulevaisuutta varten tuotevalikoimaa on aktiivisesti paivitettdva trendien mukaan. T&ll4
hetkelld suurin osa kaipaa, jotain uutuuksia Suomen cheer-markkinoille ja alle puolet
asiakkaista ovat tdysin tyytyvdisid tdmdn hetkiseen tuotevalikoimaan. Siksi tuleekin
aktiivisesti seurata trendejd niin urheilumaailmassa kuin cheerleadingissdkin. Asiakkaat
seuraavat trendejd youtuben, facebookin, instagramin seké internetin kautta. On térkedd
pyrkid seuraamaan suurin piirtein samoja kanavia. My0s havainnoimalla pystytddn
hahmottamaan harrastajien trendejd. Esimerkiksi vanhempien harrastajien eli juuri suu-
rimman asiakasryhmén harjoitteluvaatetus on muuttunut perinteisesté cheer vaatetukses-
ta urheilullisemmaksi. Pitkit treenihousut, nike pro shortsit ja zero pointit ovat yleisty-

neet treeneissd aikuisten joukkueilla. Kokonaisuudessaan lajia ollaan viemissd enem-
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mén ja enemmén kohti huippu-urheilua ja tdmé ndkyy myds harrastajissa. Valikoimaa

on siis hieman paivitettdvé kohti urheilullisempaa ja niin trendeja tukevampaa.

Valikoiman pdivityksessd on myds mietittdvd eri tuotekategorioiden merkitystd. Esi-
merkiksi lettinauhat ovat selvésti vain nuorempien suosioissa. Painotus tdssé kategorias-
sa tulisi tulevaisuudessa olla tilauslettinauhoissa ja poistaa valikoimasta niin sanotut
turhat lettinauhat. Jos lettinauhoja halutaan pitdd valikoimassa on niiden méérdi véhen-
nettdva ja valittava myyntiin vain tarpeelliset. Myos kenkien kohdalla on tarkkailtava
vaihtoehtoa Hart&Sole kengille. Palautteiden mukaan laatu on heikkoa. Namé ovat kui-
tenkin kenkdvalikoiman edullisempi vaihtoehto, joten on pohdittava voidaanko samalta
merkiltd valita toinen malli vai vaihdetaanko tilalle jokin muu merkki. Tdssd taas on-
gelmaksi muodostuu kilpaileva yritys Sportiro. Sportirolla on myynnissid Kaepa eivétkd
muut yritykset Suomessa saa myyda sitd. Kaepa, Nfinity ja Hart&sole ovat ainoat Suo-
messa myytivit merkit ja my0s kdytetyimmét merkit. Tdssd on siis pohdittava kenkien

osalta.

Hart&Sole kenkiin on Wildcheerilla Pohjoismaissa jidlleenmyyntiin yksinoikeus. Ken-
git tulevat Dream Teamin kéyttdmiltd valmentajilta USA:sta. Koska ollaan rakennettu
hyvié suhteita lajia hallitsevaan maahan, on niitd hyvi kdyttdd myds muissa kuin ken-
gissd ja lettinauhoissa. Suurin osa cheerleadingin trendeistd tulee juuri USA:sta, joten

sieltd saatava tieto lajin kehityksestd on arvokasta.

Toinen tuote, jonka laadusta annettiin palautetta ovat painatukset. Niiden laatu ja kesté-
vyys eivit kohtaa kaikkien asiakkaiden vaatimuksia. Kilpailuiden kiireessi on kuitenkin
muistettava painaa tuotteet kunnolla. Télld tima ongelma saadaan korjattua. Jos paina-
tuksista saatava palaute jatkuu negatiivisena on pohdittava itse painatusten laatua ja

niiden kehittdmista.

Naéiden kaikkien liséksi yrityksen on jatkettava sen kasvua niin kuin nytkin kahden toi-
minta vuotensa aikana. Kehityksen avulla kasvu on taattua. On kuitenkin oltava innova-
tiivinen ja ajan tasalla harrastajien toiminnasta niin Suomessa kuin muuallakin. Néin
saadaan tieto trendeistd ajoissa ja pystytddn rakentamaan niitd tukeva tuotevalikoima.
Tuloksien ja johtop#ditoksien pohjalta rakennettiin markkinointisuunnitelma (liite 2),

jossa kdyddin tarkemmin vield johtopédétoksié lapi.
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8 POHDINTA

Tutkimuksen onnistumista pohtiessa voidaan heti alkuun todeta vastaajien riittdvd maa-
rd. Vastaajien madrd kohtaa kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimukset ja ndin ollen tut-
kimus tulosta voidaan yleistdd ja siltd osin ollaan onnistuttu. Kuitenkin vastaajissa on
suuri osa Dream Teamin harrastajia. Kaikki kolme yrittdd ovat aikaisemmin toimineet
kyseisen seuran harrastajina ja valmentajina. Nykydin he ovat valmennuspéillikdiden
roolissa sekd toimivat seuran hallituksessa. Osalta harrastajista ei varmasti saatu tarvit-
tavaa kehittdvdd palautetta mitd muilta seuroilta olisi saatettu saada enemmaén. Tulos
saattaa siis joltain osin olla puolueellinen. Kuitenkin jokainen vastaajista on Wildchee-
rin asiakas. Lisdksi vastauksia lukiessani myds Dream Teamin vastausten joukossa oli

kritiikki.

Kysely toteutettiin kaksissa eri kilpailuissa sekd netissd. Kilpailut ovat hyvin hektisié ja
kiireisid. Itse tyoskentelin ensimmadisissd, joten kerdsin vastauksia siten miten kerkesin.
Toisissa kilpailuissa olin valmentamassa, joten vastausten kerddminen oli vihdisempaa.
Nettikysely toteutettiin vuoden 2015 alkuvuodesta. Se oli selvésti paras vaihtoehto ky-
selylle. Sieltd saatiin eniten vastauksia ja nettikyselyssd saa myos valittua pakollisia
tayttd kohtia. Kun taas kilpailuissa en voinut tarkistaa kaikkia lomakkeita, joten osassa
oli tyhjid kohtia. Nettikyselylld saatiin kuitenkin hyvin kaikki tayttimién lomakkeen
kaikki kohdat.

Tutkimuksessa validiteetti on hyva, silld kaikki vastaajat ovat lajissa, jollain tapaa mu-
kana. Kilpailuissa kerdtyissd kyselyissd vastaajat olivat potentiaalisia asiakkaita, silld
heidit valittiin myyntipisteen edestd. Netissd puolestaan pakollisena kysymyksenid oli
mika rooli on lajissa ja kaikki vastaajista olivat jollain tapaa lajissa mukana. Kysymyk-
silld saatiin selville tarvittavat tiedot niin yrityksen yleiseen kehittdmiseen kuin markki-
noinnin kehittdmiseen. Kaavioista tulee selvésti esille vastaajien mielipiteet ja ne ovat

helposti luettavissa ja tulkittavissa.

Opinndytetyoprosessi sujui ilman suurempia vastoinkdymisid ja tyon tekeminen eteni
suurin piirtein aikataulussa. Kyselyn tekemisen jidlkeen koko prosessi varsinaisesti

kdynnistyi kunnolla ja sen jdlkeen tyo rakentui tasaisesti.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Wildcheer asiakaskysely

SM-Kilpailut 2014
TAMK, opinnédytety6, vastuuhenkilé Daniela Mandelin, p 0440606610
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1)

Vastaamalla kyselyyn osallistut Wildcheerin 50 €:n arvoisen lahjakortin arvontaan. Arvonta suoritetaan

joulukuun lopussa ja voittajalle ilmoitetaan siahkopostitse.

Perustiedot
(Ympyroi oikea vaihtoehto tai kirjoita viivalle vastauksesi)
Sukupuoli Nainen Mies
1ka
Elamantilanne Koululainen  Opiskelija Tyossdkdayvda Muu
(peruskoulu/lukio)
Seura. (Kirjoita viivalle vastauksesi)
Miksi olet kilpailuissa? Kilpailija Valmentaja/ Kilpailijan perheenjisen Muu katsoja
Muu seuratoimija
Oletko aiemmin ostanut Wildcheerin Kylla En
tuotteita?
Mista olet 16ytanyt Wildcheerin?
Ympyroi mielestdsi oikea vaihtoehto.
En osaa sanoa.  Taysin eri Jokseenkin  Jokseenkin Taysin
mieltd eri mieltd samaa mieltd samaa mieltd
Palvelu
Palvelu on tehokasta. 1 2 3 4 5
Tuotteet
Olen tyytyviinen tuotteiden laatuun 1 2 3 4 5
Tuotteen laadulla on minulle merkitysta 1 2 3 4 5
Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja 1 2 3 4 5
Kaipaan enemman uusia tuotteita 1 2 3 4 5
Suomen cheer -markkinoille.
Jos kaipaat, niin mita esimerkiksi?
Tuotteen ainutlaatuisuus on minulle tarkeaa 1 2 3 4 5
Ostopaatokseeni vaikuttaa Hinta Laatu Tuotteen ulkondako
(voit valita kaksi vaihtoehtoa)
Kustomointi (esim. oma painatus) Muu, mika?
Mité kuvia/ teksteja haluaisit tuotteisiin?
Hinnoittelu
Mita olisit valmis maksamaan mieleisistasi:
Cheer-kengisti 55-64€ 65-74€ 75-84€ 85-94€ yli 95€
Treeni t-paidasta tai topista 15€ 18€ 20€ 25€ muu, mikd?___
Legginseisti 20€ 25€ 30€ 35€ 40€
(ilman painatusta)
Lettinauhasta 10€ 12€ 15€ 18€ 20€
Hupparista 30€ 35€ 40€ 45€ 50€
Shortseista 12€ 15€ 18€ 20€ 22€ 25€
Markkinointikanavat
Mista seuraat tietoa Wildcheerin Nettisivut Facebook Instagram Blogi
uutuuksista ja kampanjoista?
Haluaisitko tietoa jostain muuta kautta Kylla En

kuin néista kanavista?
Jos haluat niin mita kautta?

Jatkuu toisella sivulla 2>



Seuraatko cheer-maailman trendejd/ tapahtumia?

Jos seuraat, niin mistd?

Miti tulit ostamaan?

Miten kuvailisit Wildcheeria?/Mita sinulle tulee mieleen Wildcheerista?

Toiveita, terveisia ja risuja & ruusuja Wildcheerille?

Kiitos ajastasi!
Kirjoita vield sihkopostiosoitteesi arvontaa varten ©

Sahkopostiosoite:
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Liite 2. Markkinointisuunnitelma

MARKKINOINTISUUNNITELMA

Wildcheer Oy Ab

SALAINEN OSA
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