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1 Johdanto

Opinnidytetyon tarkoituksena on tehdi Hong Kong -tavaratalon oman tuonnin uusille

tuotteille lanseeraussuunnitelma.

Hong Kong tavaratalot ovat suomalainen halpakauppaketju, jonka litkevaihto on noin
130 miljoonaa euroa. Konserniyhti6 on Hong Kong Group Oy ja sithen kuuluu 27
tavarataloa, verkkokauppa sekd oma maahantuontiyhti6 Oy Hong Kong Import Ltd,
jonka litkevaihto on noin 15 miljoonaa euroa. Tyontekijoitd konsernissa on noin 600.
Hong Kong tavaratalot tarjoavat asiakkailleen tuotteita mm. rakentamiseen ja remon-
tointiin, pithan ja puutarhan hoitamiseen, kalastamiseen sekd vapaa-aikaan. Tavaratalo-

jen valikoimiin kuuluu sesongista riippuen noin 25 000 — 35 000 erilaista tuotetta.

Hong Kong tarjoaa asiakkailleen kuluttajille tuttuja suomalaisia ja kansainvalisid brindi-
tuotteita sekd omia laadukkaita Private label-tuotteita. Omien tuotemerkkien valikoima
taydentad brindi-tuotteiden valikoimaa. Brandi-tuotteita ei ole kuitenkaan tarkoitus
korvata taysin Private label-tuotteilla, koska tehty tutkimus osoittaa, etta valikoiman
hallinnassa jilleenmyyjien on keskityttiva kokonaisvaltaiseen valikoiman hallintaan ja
kaikkiin brindeihin voidakseen olla uskottava tuotevalikoiman tarjoaja kuluttajille (Pe-
pe, Abratt, Dion, 2012, 168). Uskottavan tuotevalikoiman ohella kuluttajat my6s odot-
tavat, ettd jalleenmyyja tarjoaa tuotteitaan oikealla hinnalla, oikeilla myynnin edistamis-

keinoilla, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. (Hasan & Mishra, 2015, 8)

1.1 Opinniytetyon tavoitteet

OpinnidytetyOn tavoitteena on laatia selked lanseeraussuunnitelma Hong Kong tavarata-

lojen oman tuonnin tuotteille.

Tutkimusongelmana on: Kuinka tuotteiden lanseerausta voisi kehittda?

Tutkimuksen alaongelmana on: Milld tavalla tuotteet lanseerataan talla hetkelld?

Yritykselld on ollut omaa tuontia yli 20 vuotta, mutta oman tuonnin tuotteille ei ole

koskaan tehty varsinaista lanseeraussuunnitelmaa. Vuosien varrella on tullut erilaisia

kaytintoja, jotka kuitenkin vaihtelevat jonkin verran tuotteiden ja tuoteryhmien vililla.



Yritykselld on omia tuotemerkkeja useissa eri tuoteryhmissi, joista tyokalumerkki Deu-
zer on yrityksen suurin oma merkki. Kuitenkin tutkimus (Joenpera, 2014, 40) osoittaa
sen, ettad suurimmankin oman tuotemerkin tunnettuus on vain keskinkertainen tavara-
talon kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien asiakkaiden keskuudessa. Uusien tuotteiden

lanseeraussuunnitelma voisi auttaa tunnettuuden parantamisessa.

Opinnadytetyon tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus. Se toteutetaan haastattelemalla
Hong Kong -konserniyhtion sekd maahantuontiyhtion tyontekijoita, jotka tyoskentele-
vit uusien tuotelanseerausten parissa. Haastatteluista kerittyi tietoa verrataan aitheesta

kerittyyn teoriaan ja pyritiin selvittimaian mahdollisia kehityskohteita.

1.2 Opinniytetyon aihe ja laajuus

Opinniytetyon athe on rajattu koskemaan myymilassd tapahtuvaa myymalamarkki-

nointia seki tuotteista kuluttajille kertovaa markkinointiviestintaa.



2 Tuotteiden myymailimarkkinointi

Vihittdiskaupan tuotevalikoiman pitiisi saada vihittdiskauppa erottautumaan ja samalla
tayttimain kohdeasiakkaiden odotukset. Yksi strategia on tarjota tuotteita, joita kukaan
muu ei tarjoa markkinoilla, esimerkkina vahittaiskaupan omat tuotemerkit eli ns. priva-
te label -tuotteet. Myymalin milj66 on my6s yksi tirked tekija vahittiiskaupassa. Myy-

mila tulisi suunnitella siten, ettd se sopii kohdemarkkinoille ja saa kuluttajan ostamaan.

(Kotler & Armstrong, 2005, 404)

2.1 Myymilin yleisilme ja imago

Hasan ja Mishra (2015, 9) toteavat, etti erikoistavarakaupassa houkuttelevan nikéinen
myymalan yleisilme on ensiarvoisen tirkea kannustin saada asiakkaita ostamaan tuot-
teitta. He mainitsevat, ettd asiakkaiden valitessa myymildd, myymildn imagolla on my6s
suuri merkitys. Myos myymalan mittasuhteilla (dimensions) on merkittava vaikutus
asiakkaiden houkuttelemisessa myymalain. Myymailin yleisilme auttaa houkuttelemaan
asiakkaita asioimaan my6s uudestaan, vain jos kuluttajan saamat kokemukset myymilin

yleisilmeesta eivat alittaneet kuluttajan ennakko-odotuksia.

Myymailan imagon merkitysta kuluttajille ei saa aliarvioida. Vaikka useimmat jalleen-
myyjit nikevit promootiot positiivisena kannusteena kuluttajille, tutkimukset asiakkai-
den ostomotiiveista ja ostotottumuksista osoittavat, ettd paremman koulutustaustan
omaaville asiakkaille myymalidn imago on tirkeampi ostopdatokseen vaikuttava tekija
kuin erikoistapahtumat ja promootiot. Kuitenkin on my6s huomattava, ettd korkeasti
koulutetut ja vihemman koulutetut suhtautuvat hyvin eri tavalla mainontaan yleensa-

kin. (Hasan & Mishra, 2015, 12)

Hasan ja Mishran (2015, 13) mukaan myymalidn henkilokunnalla on tirkea rooli myy-
milin imagon luomisessa, koska asiakaspalvelun sujuvuus ja laatu vaikuttavat merkittd-
vasti asiakkaiden mielikuvaan myymilasta. Tutkimuksista on 16ytynyt merkittava yhteys
myymalin henkilokunnan asiakaspalvelun laadun ja asiakkaiden uskollisuuden sekd asi-
ointi tyytyvaisyyden vililld. Miesasiakkaille myyjien tuotetietimys on yksi merkittivim-

mistd myymaldn imagoon vaikuttavista tekijoista.



2.2 Myymailimarkkinointi

Ihmiset havainnoivat myymalissa asioidessaan useita eri asioita. Ihmiset kiinnittavat
huomiota myymilidssd mm. tuotekategorioiden ja hyllyjen sijoitteluun, hyllyjen kokoon,
tuotteiden sijoitteluun, esilla oleviin brandeihin seké hintoihin. (Chandon, Hutchinson,

Bradlow, Young, 2009, 3)

Tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset kiinnittivit myymalassd oleviin mainoksiin seka
kuvastotelineisiin paljon huomiota. Lisiksi thmiset kiinnittiviat huomiota suuriin hyllyi-
hin, joissa on saman brindin tuotteita paljon esilld ja on osoitettu, etti laaja esillepano
saman brindin tuotteita my&s kasvattaa brindin myyntid, vaikka hinnoittelua tai tuot-
teiden sijaintia myymilassi ei olisikaan muutettu. My6s hyllypaikkojen vililld on suuria
eroja siind, miten tuotteet huomataan. Pystysuunnassa tarkasteltaessa silmien ja kiden
korkeudella hyllyssa olevat tuotteet saavat parhaan huomion ja alimmalla hyllylla olevat
tuotteet saavat vihiten huomiota. Vaakatasossa hyllyn keskiosa saa eniten huomiota.

(Chandon ym., 2009, 3-4)

Chandonin ym. (2009, 13-14) mukaan hyllylld olevien samojen tuotteiden rinnakkainen
lukumaira vaikuttaa merkittdavisti sithen, kuinka hyvin tuotteet ja brindi huomioidaan.
Tehdyssi tutkimuksessa havaittiin, ettd kaksinkertaistamalla pienen markkinaosuuden
omaavan brandin rinnakkaisten tuotteiden lukumiirin, tuotteet huomattiin 26 prosent-
tia useammin ja tuotetta tutkittiin 33 prosenttia enemmin. Tuotteiden huomanneiden
tai tuotteita tutkineiden asiakkaiden tekemit ostopaitokset kyseisistd tuotteista kasvoi-
vat 67 prosenttia. Hyllysijoittelulla voidaan siis vahvistaa brandin nakyvyytta tai heiken-

tad sita.

2.3 Promootiot

Promootiot ovat edellytys uuden brindin tunnettuuden parantamiseksi ja vanhan brin-
din vahvistamiseksi. (Hasan & Mishra, 2015, 12) My6s Kotlerin ja Armstrongin (2005,
475) mukaan promootiolla on tirked rooli tuotteiden esiintuomiselle, mutta promootiot
pitia koordinoida tarkasti ja mieluiten integroida muun markkinointiviestinnin kanssa

parhaan tuloksen saavuttamiseksi.



Promootioiden tavoitteet vaihtelevat merkittiviasti lyhyen aikavilin myynnin nostami-
sesta pitkdn aikavilin markkinaosuuden kasvattamiseen. Tavoiteltaessa suurempaa
markkinaosuutta tietyssd tuoteryhmissd, myymaldssi tulisi tuoda uusia tuotteita ja ole-
massa olevaa valikoimaa paremmin esille esimerkiksi mainoskylteilld sekd antamalla
enemmin hyllytilaa tuoteryhmin tuotteille. Promootioiden tulisi yleisesti ottaen keskit-
tyd enemmain lyhytaikaisten myyntiméirien nostamisen sijaan tuotteiden aseman vah-
vistamiseen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen. (Kotler & Armstrong,

2005, 470)

Kasvavassa mairin markkinoijat suosivat pidemman tihtiimen promootioita brindin
rakentamisessa kuin lyhytaikaisia hintapromootioita. Kuitenkin Kotler ja Armstrong
ovat sitd mieltd, ettd myos hyvin suunnitelluilla hintapromootioilla voidaan rakentaa
asiakassuhdetta. (Kotler, Armstrong, 2005, 470). Lyhytaikaisiin hintapromootioihin voi
olla hyvi vaihtoehto tehdd oma alabrindi, jonka kuluttajat ymmartivit liittyvan tuttuun
brindiin kuitenkaan vaarantamatta varsinaisen brindin imagoa. (Rahman & Areni,

2014, 12)

Kotlerin ja Armstrong (2005, 470) mainitsevat yleisimmiksi kuluttajapromootioiden
toteutustavoiksi myymail6issa mm. niytejakelun, hintapromootiot, hintaedun sisaltivit

tuotepaketit, promootio tuotteiden jakaminen tai kuluttajakilpailut.

Tutkimukset osoittavat, etti erilaisilla promootioilla on erilainen vaikutus kuluttajan
sisdiseen vertailuhintaan, joka on kuluttajalle merkittivi tekija ostopaatosta tehdessa.
Jos kuluttajan sisdinen vertailuhinta on korkeampi kuin todellinen hinta, kokee kuluttaja

saavansa hyotyi tuotteesta ja tekevinsa hyvit kaupat. (Lowe & Barnes, 2012, 633)

2.3.1 Naiytejakelu

Naytejakelulla kuluttajalle tarjotaan jokin tuote ilmaiseksi tai pientd maksua vastaan. Se
on yleensi tehokkain, mutta samalla kallein tapa saada kuluttajaa kokeilemaan haluttua

tuotetta. (Kotler & Armstrong, 2005, 471)



Bawan ja Shoemakerin (2004, 359-360) mukaan ilmaiset nédytteet voivat olla erittiin
tehokkaita nostamaan myyntia pitkélld aikavalilld. Varsinkin pienemmin markkina-
osuuden brindeille ilmainen niytejakelu voi antaa hy6tyd merkittavist, koska kiyttédjia
markkinoilla on suhteellisesti vihemman. Ilmaiset niytteet voivat myo6s auttaa brandin
mielikuvan rakentamisessa. Ilmainen nayte saattaa lisiksi auttaa parantamaan asiakasus-
kollisuutta, jos kuluttaja suosii ndytetuotteen brindid kokeilun perusteella ennemmin

kuin sellaisten brindien tuotteita, joita kuluttaja ei ole padssyt kokeilemaan.

2.3.2 Hintapromootiot

Hintapromootiot ovat lyhytaikaisia kannustimia rohkaisemaan tuotteen ostamiseen
tavallista edullisemmalla hinnalla. (Kotler & Armstrong, 2005, 472). Aydinlin, Bertinin
sekd Lambrechtin (2014, 84) mukaan on osoitettu, ettd hintapromootion nikeva kulut-
taja kayttad vihemman aikaa tuotteiden valintaan ja ostopaatoksen tekemiseen kuin

normaalihintaisia tuotteita nikeva kuluttaja.

Iso-Britanniassa tehdyn tutkimuksen mukaan uusissa tuotteissa halvan hinnan hinta-
promootiot ovat tehokas tapa saada kuluttajat kokeilemaan tuotetta. On kuitenkin
huomioitava, ettd matalalla hintatasolla lanseeratun tuotteen hintaa on myohemmassa
vaiheessa vaikea nostaa, koska kuluttajille on syntynyt tuotteesta tietynlainen hintamie-
likuva. (Lowe & Barnes, 2012, 647) Tata viitettd tukee my6s toinen tutkimus (DelVec-
chio, Krishnan sekd Smith, 2007, 1606), jossa todettiin normaali hinnasta tehtivin tar-
jouksen (regular price discount) alentavan kuluttajan sisdistd vertailuhintaa (internal

reference price) ja johtavan alhaisempaan uudelleen ostamiseen hintapromootion pai-

tyttya.

Toisaalta Aydinli ym. (2014, 93) tekivit mielenkiintoisen havainnon tutkiessaan kulutta-
jien ostokayttaytymista hintapromootioissa, joissa on vierekkain kaksi tunnettua saman
segmentin hieman eri hintatasoa olevaa tuotetta samalla tarjousprosentilla. Kalliimman
normaalihinnan eli my6s kalliimman tarjoushinnan tuote valittiin useammin kuin edul-
lisemman hinnan tuote. He arvelivat timan johtuvan siita, ettd kuluttajien kokema hin-

tactu oli parempi kalliimmassa tuotteessa kuin edullisemmassa tuotteessa.



2.3.3 Tuotepakettipromootiot

Hintaedun sisiltdvit tuotepaketit voivat olla sddstopakkauksia, jossa esimerkiksi kulut-
taja ostaa normaalin pakkauskoon hinnalla suuremman pakkauksen samaa tuotetta tai
sitten kahden eri tuotteen yhdistelma, esimerkkind porakoneen ostajalle kirkisarja ve-

loituksetta. (Kotler & Armstrong, 2005, 472-473) Tuotepakettipromootiolla, joilla ku-
luttaja saa ylimdirdisen tuotteen kaupan paille, ei todennikdisesti ole vaikutusta kulut-

tajan sisdiseen vertailuhintaan. (Lowe & Barnes, 2012, 634)

Uuden markkinoille tulevan tuotteen lanseeraus tuotepakettipromootiolla ei ole niin
tehokas tapa kuin hintapromootio, mutta mikili myyja haluaa pitai tuotteella lansee-
rauksen jilkeen korkeampaa hintatasoa, ovat silloin tuotepaketti promootiot hyvi vaih-
toehto. On kuitenkin mahdollista, ettd uudet erittdin innovatiiviset tuotteet ovat kulut-
tajille sen verran vieraita, ettd tuotepakettipromootio ei riitd ylittimaan ostokynnysta
liheskdin niin tehokkaasti kuin hintapromootio. Toisaalta taas, vihemmin innovatiivi-

set tuotteet voivat penetroitua markkinoille tuotepakettipromootioiden avulla hyvin.

(Lowe & Barnes, 2012, 647)

2.3.4 Oheistuotepromootiot

Promootiotuotteilla Kotler ja Armstrong (2005, 473) tarkoittavat esimerkiksi sité, ettd
tietyn tuotemerkin tuotteen ostaja saa kaupan paille veloituksetta brandin nakyvyyttd
edistivin tuotteen. Tyypillisimpid oheistuotepromootiotuotteita ovat esimerkiksi t-

paidat, lippalakit, avaimenperit tai kantokassit.

2.3.5 Kuluttajakilpailut

Kuluttajakilpailut antavat usein kuluttajalle mahdollisuuden voittaa jotain, esimerkiksi
rahaa, matkan tai tuotteita. Kuluttajakilpailuita voidaan toteuttaa myymailassd esimer-
kiksi pyytamalld kuluttajaa tiayttamain kilpailukupongin ja palauttamaan sen myymilain
tai erilaisilla internet- ja mobiiliratkaisuilla. Tall6in kyse on arpajais-kilpailusta. (Kotler
& Armstrong, 2005, 473) Huomioitavaa on, ettd nykyaan kuluttajakilpailuita jarjestiessa
kuluttajia voidaan velvoittaa ostamaan tuote tai palvelu osallistuakseen kilpailuun. (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto, 2015)



Yhteni vaihtoehtona on kilpailu, jossa kuluttajat joutuvat tekemiin jotain ja kilpaile-
maan toisiaan vastaan. Markkinoijat kayttavat tamén kaltaisia kuluttajakilpailuja useista
syistd, esimerkiksi halutessaan kasvattaa myyntia tai tavoitelleessaan tuotteelle julkisuut-

ta. (Liu, Geng sekd Whinston, 2007, 140)

2.3.6 Tuote-esittelyt

Erilaista ostopaikan promootiomateriaalia (Point-of-purchases promotion) Kotlerin ja
Armstrongin (2005, 473) mukaan ovat esimerkiksi tuote-esittelyt (display) ja tuotemai-
nokset. Tuote-esittely voi olla esimerkiksi pahvinen teline, joka on rakennettu kuljetus-
lavan paaille tai seisoo omillaan lattialla. Monilla valmistajilla on omia tuote-esittelyitaan
ja tarjontaa tuote-esittelyistd on paljon. Monet vihittdiskauppiaat eivit kuitenkaan halua
samanaikaisesti useita erilaisia tuote-esittelyita kisiteltaviksi myyméloihin. Tama on pa-
kottanut valmistajat yhdistiméin tuote-esittelyiden viestid omaan markkinointiinsa,
seki tarjoamaan apua tuote-esittelyiden pystyttimisessa ja yllipitimisessa, jotta jilleen-
myyja valitsisi tuote-esittelyn. (Kotler & Armstrong, 2005, 473) Jilleenmyyjit kuitenkin
ovat kiinnostuneita tuote-esittelyistd vain, mikali tuote-esittely nostaa tuotteen tuottoa.

(Shaffer & Zettelmeyer, 2009, 1151)

Omalla jalustallaan olevan tuote-esittelyn tarkoitus on esitelld huomattava maira tuot-
teita nikyvilld paikalla joko normaalin hyllyesittelyn lisdksi tai normaalin hyllyesittelyn
sijaan. Tuote-esittely toimii eri tavalla eri korkeuksissa aivan kuten hyllykalustekin. Sil-
mien korkeudella pyritddn kiinnittimaan ja pitimiin asiakkaan huomio ja kasien kor-
keudella on luontainen paikka tuotteelle. Jalkojen korkeudella ei yleensi esitelld tuotetta
ja ns. hattukorkeudella pyritain hakemaan huomiota esimerkiksi mainoksella tai ylisuu-
rella tuotteella, koska hattukorkeus on usein kuluttajan saavuttamattomissa. (Cross,

2009, 154-157)

Tuote-esittelyiden sijoittelulla on merkitystd myyntiin. Tutkimus osoittaa, ettd hyllyjen
padtyyn sijoitettu omalla jalustallaan oleva tuote-esittely lisda kuluttajien herateostoksia
paremmin kuin hyllyjen kdytiville sijoitettu. Tuote-esittelyt kassojen liheisyydessa li-

saavat eniten herateostoksia. (Cross, 2009, 161)
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Tuote-esittelyt voidaan my6s yhdistda muuhun markkinointiviestintidan. Talloin saa-
daan samaa mainonnan sanomaa niin myymiéldn sisille kuin ulkopuolellekin. Kuitenkin
eri brindeji vertaileva mainonta tuote-esittelyissa koetaan negatiiviseksi. (Shaffer &
Zettelmeyer, 2009, 1154) Nayttivin nikoinen tuote-esittely tuo brindid esiin ja mai-

nostaa brindid myymalissi asioiville kuluttajille. (Ataman, Mela sekd van Heerde, 2008,

1044)

2.3.7 Kuponkipromootiot

Kuponki-kampanjat ovat Kotlerin ja Armstrongin (2005, 472) yksi mahdollisuus to-
teuttaa kuluttajapromootioita. Kuponki-kampanjoilla kuluttaja on kupongin avulla oi-
keutettu johonkin etuuteen, joka on yleensé hinnan alennus jostain tietystd tuotteesta
tai palvelusta. Kuponki-kampanjalla voi esimerkiksi mainostaa tulevaa uutuutta tai kiih-
dyttdd tutun tuotteen tai brindin myyntid. Vaikka useimmat kuluttajat pitivit kuponki-

kampanjoista, on markkinoijan syyta kayttaa tarkkaa harkintaa niiden kaytossa.

Kuponkipromootioissa paremmin toimivat korkean arvon kupongit kuin pienen arvon
kupongit. Korkealla arvolla tarkoitetaan yleensa suurempaa suhteellista alennusta, joko
rahassa mitattavaa tai prosentuaalista. Tutkimus myos osoittaa, ettd suuremman alen-
nuksen omaavat kupongit parantavat kuluttajien ostoaikomuksia parhaiten silloin kun
kupongissa ei ole tehty hintavertailua normaaliin hintaan ja kuluttajalla on vaihtoehtoi-

sia tietoldhteitd saatavilla. (Raghubir, 1998, 322)

Kuponkipromootiossa vertailuhinnan nayttimisen kannattaminen riippuu kohderyh-
mistd. Vihemman tiedostava asiakas tavoitetaan parhaiten pienen arvon kupongeilla,
joissa ei ndytetd normaalihintaa (reference price). Enemmin tiedostavat asiakkaat taas
vastaavat parhaiten korkeamman arvon kuponkeihin. Kuitenkin niille asiakkaille suu-
rempi alennus johtaa suurempaan hyédyn arviointiin ja parempiin ostoaikomuksiin
vain, kun vaihtoehtoista tietoa on saatavilla ja normaalihinta naytetdan, mutta hinta-

paittelya (price inference) ei ole kuluttajan puolesta tehty. (Raghubir, 1998, 323)
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Useimmat suuret yritykset kdyttavit kuponki-kampanjoita harvemmin ja kohdentavat
niitd tarkemmin. Liian monta kuponkikampanjaa samaan aikaan voi heikentda merkit-
tavasti huomioarvoa. Kuponkeja voi jakaa kuluttajille perinteisesti paperisina, jotka
usein leikataan mainoksesta tai erilaisten internet- tai mobiiliratkaisujen kautta. (Kotler

& Armstrong, 2005, 472)

Kuponkipromootiossa on hyvi muistaa, ettd ne vaativat kuluttajalta enemmin kuin
esimerkiksi hintapromootiot. Jotta kuluttaja hy6tyy kuponkipromootiosta, tulee hinen
ensin nihdi vaivaa keritikseen kuponki ja sen jilkeen kiyttdd se. On my0s tiedostetta-
va, ettd kaikki kuluttajat eivit halua hyodyntida kuponkipromootioita. (Chiang, 1995,
118)
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3 Uuden tuotteen mainonta

Kotlerin ja Armstrongin (2005, 455) mukaan yrityksen pitdd markkinointiaan suunnitel-
lessaan tehda neljd keskeistd padatostd. Nama nelja paatostd ovat mainonnan paamairian
ja mainonnan budjetin asettaminen, mainonnan strategian kehittiminen sekd mainos-

kampanjoiden toteutumisen arviointi.

3.1 Mainonnan paimaira

Mainonnan padmiird voidaan mairitelld sen ensisijaisen tarkoituksen mukaan, jolloin
mainonta voi olla joko tiedottavaa, houkuttelevaa tai muistuttavaa. Tiedottava mainon-
ta on yleisintéd, kun kerrotaan kuluttajille uusista tuotteista. Houkutteleva mainonta so-
pii parhaiten, kun halutaan erottua markkinoilla jo olevan tuotteen kilpailijoista. Hou-
kuttelevaa mainontaa kiytetddn esimerkiksi, kun halutaan korostaa brindii tai tehda
vertailevaa mainontaa kilpailevien tuotteiden kanssa. Muistuttava mainonta sopii pat-
haiten jo jonkin aikaa markkinoilla olleiden tunnettujen tuotteiden ja brindien mainon-
taan, koska siind halutaan vain tuoda kuluttajalle tuote tai brindi mieleen eikd kertoa
mitdan merkittavaa uutta tai houkutella uusia asiakkaita. (Kotler & Armstrong, 2005,

455-456).

Brindiorientoitunut mainonta, joka pitii sisillidn seka tiedottavaa ettd houkuttelevaa
mainontaa, vahvistaa brindid, parantaa brindin tunnettuutta, auttaa erottautumisessa
seki rakentaa brindin padomaa (equity). (Ataman ym., 2008, 1044). On olemassa viit-
teitd siitd, ettd brindikeskeinen mainonta parantaa tuotteiden hintajoustoa, kun taas

hintakeskeinen mainonta heikentia sitd. (Ataman, van Heerde sekd Mela, 2010, 871)

3.2 Mainonnan budjetti

Mainonnan budjettia suunniteltaessa pitdid huomioida missi vaiheessa mainostettava
tuote on tuotteen elinkaarella. Mikali tuote on elinkaaren alkupaissa eli uutuus-tuote,
vaaditaan yleensa suurempia panostuksia mainontaan, kun taas tunnetun tuotteen mai-
nonnassa voi riittdd vihempikin panostus. My0s tuotteen brindin markkinaosuus vai-
kuttaa panostusten maarian siten, ettd yleensa pienemmin markkinaosuuden omaavan

brindin pitdd panostaa mainontaan enemmin suhteessa myyntiin kuin suuren markki-
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naosuuden omaavien brindien. My6s kilpailevien brindien mainostamisen méiri on
huomioitava mainonnan budjettia suunniteltaessa. (Kotler & Armstrong, 2005, 456)
Tutkimus (Ataman ym., 2010, 875) osoittaa, etta pitkdaikainen investointi mainontaan

yhdessi laajan tuotevalikoiman kanssa, kasvattaa perusmyyntia.

3.3 Mainonnan strategia

Mainonnan strategia koostuu Kotlerin ja Armstrongin (2005, 457-460) mukaan kahdes-
ta osasta: mainonnan viestistd sekd mainonnan mediasta. Mainonta voi onnistua vain,
jos mainonta kerad huomiota ja vilittyy hyvin. Kunnollisen mainonnan viestin tirkeys
korostuu tiukassa kilpailuymparistossa. Saavuttaakseen ja siilyttadkseen huomioarvon
on mainonnan viestin oltava hyvin suunniteltu, mielikuvituksellinen, vithdyttivi ja pal-
kitseva. Viestin strategiassa tulee mairitelld tarkasti, mika viesti halutaan vilittdd kulut-
tajalle. Mainonnalla halutaan saada kuluttaja reagoimaan tietylld tavalla ja kuluttajat rea-
goivat halutulla tavalla vain, jos he kokevat saavansa hyotya. Esimerkiksi jos kuluttajalle
markkinoidaan laadukasta tyokalumerkkia, niin kuluttajan pitada uskoa hyotyvansa siita,
ettd merkki on laadukas ja luottamuksen arvoinen. On tirkedd, ettd mainonnan viestid
kerrotaan viestiin sopivassa mediassa. Ataman ym. (2008, 1045) osoittavat, ettd esimer-
kiksi jo sellainen markkinointiviesti, mika levittda tietoa markkinoijan laajasta tuotevali-

koimasta saattaa parantaa uuden tai tuntemattoman brindin tunnettuutta.

Valittaessa mainonnan mediaa, Kotler ja Armstrong (2005, 463) keskittyvit neljaan
keskeiseen askeleeseen. Ensimmaiselld askeleella valitaan tavoitettavuus, jolla méaritel-
lidan, mika osuus kohderyhmasta halutaan mainoksen nikevan seka tiheys, jolla méari-
tellddn, kuinka monta kertaa haluttu kohderyhmi nikee mainoksen. Tavoitettavuuden
ja ttheyden lisiksi on valittava vaikutus (impact), jolla tuotetta halutaan esittda. Esimer-
kiksi tyckalun toiminnallisuutta esittelevilld televisiomainoksella voi olla vahvempi vai-

kutus kohderyhmain kuin sanomalehtimainoksella.

Toinen askel on valita media tyypit, joissa mainostetaan. Mediatyyppejd ovat esimerkik-
si sanomalehdet, televisio, radio, suoramarkkinointi, aikakauslehdet, ulkomainonta ja
internet. Jilleenmyyjien yleisimmit mediat tuotteiden mainostamiseen ovat sanomaleh-

dissa ja aikakauslehdissé julkaistava mainokset, radio- ja televisiomainonta seki interne-
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tissd tapahtuva mainonta. Mainontaa voidaan my0s tukea esimerkiksi sanomalehtien
vilissd tai suoramarkkinoinnin yhteydessa jaettavalla kuvastolla. (Kotler & Armstrong,

2005, 407)

Kolmas askel mediaa valitessa on Kotlerin ja Armstrongin (2005, 466) mukaan media-
tyypin sisilta sopivien ilmaisukanavien valitseminen. Esimerkiksi tyckaluja mainostetta-
essa rakentamiseen ja remontointiin liittyvien aikakauslehtien tai aiheeseen liittyvien
televisio-ohjelmien mainostauot voivat tehostaa oikean kohderyhmin tavoittamista.
Neljantena valitaan median ajoitus eli kuinka mainonta jaksotetaan vuoden aikojen mu-
kaan. Ty6kaluja mainostettaessa esimerkiksi kevit ja kesd voivat tavoittaa kohderyhmin

paremmin kuin keskelld talvea tehtivit mainokset.

Useat kuluttajat kdyttavit internetia ostopaatoksen teon apuna. Varsinkin tuotteita in-
ternetissd tutkiessaan, kuluttajia kiinnostaa paljon toisten kuluttajien tuottama materiaa-
li. Internet onkin yksi kanava kuluttajien viliseen suusta suuhun markkinoinnille
(Word-to-Mouth). Yksi muoto internetin suusta suuhun markkinoinnissa ovat kulutta-
jien yritysten sivuille tekemit tuotearvostelut. (Cui, Lui sekd Guo, 2012, 39). Suusta
suuhun markkinoinnin on osoitettu olevan tehokkaampaa kuin kirjoitettu tieto, koska
suusta suuhun tietoa pidetdan luotettavampana ja arvokkaampana. Tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd suusta suuhun markkinoinnin volyymi korreloi kuluttajien ostokayttay-

tymisen ja markkinoiden kanssa. (Cui ym., 2012, 41)

Internetissa tapahtuva suusta suuhun markkinointi on vaikuttavaa, koska se tapahtuu
nopeasti, sujuvasti, laajalla tavoitettavuudella sekd kasvotusten tapahtuvan asiakaspalve-
lun puuttuessa. Sen vuoksi internetissd tapahtuva suusta suuhun markkinointi luokin
painetta yrityksille pdastd vaikuttamaan sen muotoon. Varsinkin uusien tuotteiden lan-
seerauksessa tuotteen varhaisten omaksujien rooli on merkittava, koska myohaiselld

enemmistolld on tapana seurata heitd. (Cui ym., 2012, 41)

Kuluttajat kayttavat tavanomaisten tuotteiden ostopaitosten teossa varsin systemaattis-
ta toimintatapaa. He vertailevat tuotteiden ominaisuuksia keskendin, esimerkiksi tekni-
sid tietoja, tuotteen ominaisuuksia ja suorituskykyd Kuluttajat nojaavat kuitenkin edelld

mainittuja tietoja enemman muiden kuluttajien kokemuksiin tuotteesta silloin, kun tal-
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laista tietoa on saatavilla. Varsinkin kirjoitetut arvostelut ja tuotteen saamien arvosano-
jen keskiarvot vaikuttavat merkittivasti paatoksen tekoon. (Cui ym., 2012, 43) Tuottei-
den arviointeja lukiessaan kuluttajat kiinnittdvit enemmin huomiota negatiivisiin kuin
positiivisiin arvionteihin. Kuluttajien on kuitenkin tirkeda nahda niin positiivisia kuin
negatiivisiakin arvosteluja, joten negatiivisten arvosteluiden poistaminen syo tuotteen

uskottavuutta. (Cui ym., 2012, 45)

Tavanomaisten uusien tuotteiden tietoisuus kuluttajien keskuudessa levida nopeammin
kuin uusien merkittivien innovaatioiden. Sen vuoksi uusien tavanomaisten tuotteiden
arvioiminen tuotteen elinkaaren alussa on merkityksellisempaa kuin myohemmassa
vaiheessa. (Cui ym., 2012, 45) On kuitenkin hyva muistaa, ettd tuotteen elinkaari onli-
ne-ympiristossi ei ole valttimattd sama kuin kivijalka-myyntikanavassa. (Cui ym., 2012,

44)

3.4 Mainonnan toteutumisen arviointi

Mainonnan toteutumista tulisi arvioida sekd viestinndn vaikuttavuuden ettd myynnin
kehittymisen kautta. Viestinnin vaikuttavuutta voidaan arvioida esimerkiksi kuluttaja-
kyselyjen avulla kysyttiessd mita kuluttajat muistavat mainonnasta sekd minkalainen on
kuluttajan tietoisuus tuotteista. Mainonnan vaikutusta myynnin kehittymiseen on vaike-
ampaa arvioida kuin viestinnin vaikuttavuutta, koska myyntiin vaikuttaa moni tekija
(mm. tuote, hinta, saatavuus). Kuitenkin mainonnan vaikutusta myyntiin voidaan arvi-
oida esimerkiksi vertaamalla aikaisempaa myyntid aiemman mainoskampanjan ajanjak-
solla juuri paittyneen mainoskampanjan ajanjakson aikaiseen myyntiin. (Kotler, Arm-
strong, 2005, 467) Ataman ym. (2010, 875) osoittavat, ettd lyhyen aikavilin mainonnalla
yhdistettyna muuhun markkinointiin saavutetaan myynnin kasvua, mutta tuotteen hin-

ta-elastisuus ei muutu. Pidemmin aikavilin mainonta nostaa perusmyyntid, kasvattaa

kysyntaa ja vahvistaa tuotteen hinta-elastisuutta.

3.5 Viitekehys

Uuden tuotteen lanseerausta suunniteltaessa on tirkeaa laatia strategia siitd, kuinka tuo-
te tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen seki kuinka asiakas saadaan ostamaan tuote.

Markkinointistrategian jalkeen luodaan markkinointimix, joka on hallittava kokonaisuus
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erilaisia markkinointity6kaluja. (Kotler & Armstrong, 2005, 50) Uuden tuotteen lansee-
rauksessa niin myymélamarkkinointi kuin my6s myymilan ulkopuolella nikyva mai-
nonta ovat molemmat tirkeitd tyokaluja houkuteltaessa asiakasta ostamaan tuotetta.
Myymalin ulkopuolella niakyvilld mainonnalla voidaan asiakasta houkutella myymalin
sisddn uutuus-tuotteen perdssid. Myymalin sisilld tuotetta voidaan korostaa erilaisin
promootioin, jotka auttavat asiakasta Ioytimaan tuotteen seka houkuttelevat asiakasta

ostamaan tuotteen.
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4 Kvalitatiivinen tutkimus

Hong Kong -ketjulla ei ole lanseeraussuunnitelmaa private label-tuotteille, joten nykyi-

set lanseeraukseen liittyvit kdytinnot pitdd selvittaa.

4.1 Teoria

Hakalan (2004, 111) mukaan vaaditaan kunnolliset perustiedot, jotta voidaan 16yti tai
kehittda jotain uutta, entistd parempaa ja kenties entistd kekselidampai. Tutkimuksessa
on tarkoitus selvittdid Hong Kong -tavaratalojen uuden tuotteen lanseerauskiytint6d
sekd mahdollisuuksia kehittda sitd. Alasuutarin (1999, 37-38) mukaan laadullisessa tut-
kimuksessa kisitellddn aineistoa kokonaisuutena, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa on lahtokohtana tutkimusyksikoiden vilisten erojen etsiminen eri muuttujien suh-
teen. Jotta nykyinen lanseerauskdytinto voidaan selvittdd, tulisi kerdtyn aineiston olla
mahdollisimman aukotonta. Alasuutarin (1999, 38) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tulee pystya selvittimain kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettivain kuvioon kuu-

luvat tiedot siten, ettd ne eivit ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa.

4.2 ‘Toteutus

Valitsin tutkimuksen toteutustavaksi kvalitatiivisen tutkimuksen, jotta nykyinen lansee-
rauskdytinto saataisiin mahdollisimman hyvin ja aukottomasti selvitettyd. Koska tutki-
muksen tavoite on melko yleinen eli tiedon lisiaminen lanseerauskdytinnoéista, niin ai-
neisto voidaan koota esimerkiksi asiantuntijoita haastattelemalla. (Hakala, 2004, 114)

Tiedonkeruun menetelmaksi valitsin yksilohaastattelut.

Tutkimusta varten haastattelin Hong Kongin markkinointijohtaja Elina Standertskjold-
Nordenstamia, tuoteryhmipiillikké Mika Lehtisti, tuotepaillikké Arto Adnismaata

seki verkkokauppajohtaja Markus Vihavaista.

Markkinointijohtajalta selvitettiin myymalédn sisalld tapahtuvaa markkinointia seka ul-
kopuolella tapahtuvaa mainontaa. Tuoteryhmipaallikolta, jonka tuoteryhmiin Deuzer-
tuotteet kuuluvat, selvitettiin Deuzer-tuotteiden asemointia osana valikoimaa, tuottei-

den promootioita seki tuotetietojen koulutusta myyijille. Tuotepaillikéltd, joka vastaa
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Deuzer-tuotteista, selvitettiin pakkaussuunnittelua sekd mahdollisia esillepanoratkaisuja.

Verkkokauppajohtajalta selvitettiin kuinka vanhat ja uudet Deuzer-tuotteet huomioi-

daan verkkokaupassa seki kuluttajien tekemien tuotearvosteluiden kiytint6ja ja kiyt-

toa.

Haastattelut toteutettiin kevaalla 2016 viikoilla 17 ja 18.

4.3 Aineiston analysointi

Aineisto taltioitiin puhelimen adnitysnauhurilla. Aineisto analysoitiin haastatteluiden

aanityksien kautta tekemilld muistiinpanoja aineistosta athe-alueittain.
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5 Nykyiset lanseerauskdytinnot

Lanseerauskiytinnoét selvitettiin haastatteluiden avulla ja ne on jaettu kahteen osaan:
myymalimarkkinointiin ja myymalin ulkopuolella tapahtuvaan uuden tuotteen mainon-

taan.

5.1 Myymailimarkkinointi

Markkinointijohtaja Elina Standertskjold-Nordenstam kertoi, etta tilld hetkelld myyma-
16issa Deuzer-tuotteiden osalta kiinnitetian huomiota siithen, etta tuotemerkin tuotteet
saavat hyllyissi riittivisti tilaa muiden suurempien eri hintaluokkien brindien rinnalla.
Deuzer-brindin tuotteet ovat tirkeitd tuotetta Hong Kong ketjulle ja siksi tuotteille on
tarked antaa niiden vaatima tila. Uusin Hong Kong ketjun myymala Helsingissa kaup-
pakeskus Lanternassa on ensimmadinen uuden konseptin myymala. Lanternan myyma-
lissd on Deuzer-tuotteille tehty oma hyllykuva (liite 3), jotta tuotteiden sijoittelu palve-
lisi parhaiten asiakkaita ja kasvattaisi myyntia. Lisaksi Lanternan myymailassd on myo6s
Deuzer-tuotteilla hyllykalusteessa oma demo-teline, jonka avulla asiakkaat paasevit ko-
keilemaan tuotteita. Uudessa myymilassa on my6s Deuzer-tuotekuvia seka brandin
logo sijoiteltuina tyckaluosastolle, mutta muuta brandid korostavaa materiaalia ei ole

kaytossa.

Deuzer-merkin tuotepiillikké Arto Adnismaa kertoi, etti kaikilla Deuzer-brindin tuot-
teilla on yhtenevan nikoéiset pakkaukset. Jokaisen tuotteen pakkauksessa tuodaan naky-
visti esiin Deuzer-brindii seki tuotteen tekniset tiedot. Adnismaa painotti, ettd on i-
rimmiisen tarkeda, ettd tuotepaketeista 16ytyvit tuotteen tekniset tiedot. Uusien tuot-
teiden tuotepakkaukset eivit eroa mitenkdin jo valikoimissa olevien tuotteiden pak-
kauksista, vaan niissi noudatetaan samaa kaavaa. Adnismaa kertoi, etti uuden tuotteen
pakkaukseen ei tehdd uutuutta korostavia merkint6ja. Deuzer-tuotteilla on ollut muu-
tamia tuote-esittelyiti (display), mutta padsiintoisesti niiti ei kiytet. Syyksi Adnismaa
kertoi, ettd yleensa kiinalaiset tehtaat, joilta valtaosa Deuzer-tuotteista tulee, eivit pysty
rakentamaan tuote-esittelyita tai sitten tuote-esittely vie litkaa tilaa rahtauksessa ja on
kustannustehokkaampaa tuoda pelkkii tuotteita. Adnismaa kertoi my6s, ettd Deuzer-

tuotteilla ei ole kdytossa irrallista mainosmateriaalia, esimerkiksi pahvitoteemeja.
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Promootioissa keskitytidn Standertskjold-Nordenstamin mukaan viestimain tuotteen
laatua ja takuuta. Standertskjold-Nordenstam sanoi, ettd lihtékohtaisesti Deuzer on
hinnaltaan edullinen tuotemerkki, joten hinnalla ei ole valttimitti jarkevintd kampan-
joida, koska Deuzer-tuotemerkissi halutaan pitda aina edullinen hinta. Promootiosta
kuitenkin kaytetain rakentaminen ja remontointi -litketoiminta-alueen tuoteryhmapaal-
likk6é Mika Lehtisen mukaan hintapromootiota, jos menekkia halutaan vauhdittaa kam-
panjoinnilla. Hintapromootioita ei kuitenkaan toteuteta Lehtisen mukaan kovin usein.
Lehtisen mukaan Deuzer-valikoima on pyritty rakentamaan yhden halvemman ja yhden
kalliimman brindin viliin, jolloin hinta-laatu suhteen pitiisi olla kilpailukykyinen ja ku-
luttaja voi valinnoissaan olla tarpeensa mukaan joko enemman hintakeskeinen tai laatu-

keskeinen.

Standertskjold-Nordenstamin mukaan uusien tuotteiden lanseerauksessa on paljon ke-
hitettdvaa. Talld hetkelld huolehditaan, ettd uusi tuote saa riittavin tilan myymaldssi,
mutta toistaiseksi ei ole kaytetty uudelle tuotteelle mitdan erityiskampanjointia myyma-
ldssd. Myymaildhenkil6kuntaa tiedotetaan Lehtisen mukaan uusista tuotteista sahkopos-
tin kautta, mikali tuote on erikoisempi ja myymalit tarvitsevat tuotteesta tietoa myynnin
tueksi. Lehtinen totesi, ettd tulevaisuudessa on tarkoitus kouluttaa myymalahenkilokun-

taa yhteisilld koulutuspaivilla.

Toistaiseksi Deuzer-myymaildmarkkinointia ei ole yhdistetty ulkopuoliseen mainontaan,
mutta tulevaisuudessa yhdistimistd on tarkoitus tehdéd nykyista enemman. Tavoitteena
on tehdad kampanjoita, joissa yhdistyvit voimakkaasti ulkoinen viestintd sekd myymala-

markkinointi, Standertskjold-Nordenstam kertoi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kaikki haastateltavat kokivat tarkedksi Deuzer-
brindin ja sen hyvin myymalanikyvyyden. Hyllykuva Deuzer-tuotteista vaikuttaa hy-
viltd idealta, jonka avulla voidaan saada myymalissd nidkyvyyttd halutuille tuotteille.
Koska Deuzer-brindid halutaan tuoda esiin ja luonnollisesti uusia brindin tuotteita
lanseerata onnistuneesti, voisi nopeana ratkaisuna ajatella tuote-esittelyita, jotka saattai-

sivat parantaa brindin ja tuotteiden huomioarvoa seki johtaa parempaan myyntiin. Li-
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siksi voisi olla jarkevda brindin ja uusien tuotteiden tunnettuuden kannalta yhdistda

myymalimarkkinointi ja ulkoinen viestinta.

5.2 Uuden tuotteen mainonta

Deuzer-brindille tehdddn brindimainontaa aika ajoin ldhinnd omassa kuvastossa seki
verkkosivuilla, mutta Standertskjold-Nordenstamin mukaan brindimainontaa on tar-
koitus tehda jatkossa enemmin. Ketjumainonta koostuu padosin kotiin jaettavasta mai-
noskuvastosta sekd sanomalehtimainoksista. Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd
riittdvan kiinnostava ja tirkeiksi koettu uutuus-tuote saa tilaa ketjumainonnassa. Lehti-
nen kertoi, ettd ketjumainontaan laitettua uutta tuotetta pyritaan korostamaan mainos-
kuvastossa ja lehtimainoksissa hieman enemmain kuin muita mainostettavia tuotteita.
Hintapromootioita kéytetiin uutuustuotteiden markkinoinnissa vain harvoin. Esi-
merkki Deuzer-brandin hintapromootiosta mainoskuvastossa on liitteessd 4 ja esi-

merkki normaalihinnalla tehtavasta Deuzer-tuotteen mainonnasta on liitteessa 5.

Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd uuden tuotteen lanseerauksessa kiytetadn valilld
my0s hakusanamainontaa, jolla pyritddn ohjaamaan kuluttajat verkkokauppaan. Verk-
kokauppajohtaja Markus Vihavainen kertoi, etta talld hetkelld Deuzer-tuotteet ovat
verkkokaupassa esilld osana muita tuotteita, eikd niitd korosteta sielld mitenkddn erityi-
sesti. Vihavainen ja Standertskjold-Nordenstam ovat molemmat yhtd mielta siité, ettd
Deuzer-tuotteet ansaisisivat verkkokaupassa paremman nakyvyyden. Uusia tuotteita
nostetaan valilla esille etusivulle, mutta muuten uutuustuotteille ei ole mitiin varsinaista
lanseerausohjelmaa verkkokaupassa. Vihavainen kertoi kuitenkin, etta uudet tuotteet
tulevat verkkokaupassa asiakkaiden tekemissd hauissa ensimmiisiksi hakutuloksissa,

joten silld tavoin ne saavat hieman enemman nakyvyytta.

Vihavaisen mukaan kuluttajien tuotearviot verkkokaupassa ovat erittdin tirkeita. Viha-
vainen kertoi, ettd kuluttajat, jotka selailevat tuotearvioita, ostavat paljon todennakéi-
semmin kuin sellainen kuluttaja, joka ei lue tuotearvioita. Vihavainen kertoi, etta kaikki
kuluttajien tekemit tuotearviot julkaistaan. Ainoana ehtona on se, etta niiden tulee tayt-
tad saannot, joissa mainitaan mm. ettd arvioinnissa pitda olla kiyttokokemuksia tuot-

teesta. Saannot ovat Vihavaisen mukaan selkeisti esilld kuluttajan kirjoittaessa tuotear-
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viointia. Niin hyvia kuin huonoja kokemuksia sisaltivit siannot tayttavat arvostelut
julkaistaan, kunhan ne tayttavit annetut sadannot. Vihavaisen mukaan verkkokaupasta
tuotteen ostaneita asiakkaita muistutetaan arvion jittimisestd kahden viikon kuluttua
ostohetkesti ldhetettivilld sihkopostilla, jossa pyydetidn asiakasta arvioimaan tuote.
Lisaksi asiakkaita kannustetaan tekemain tuotearviointeja kuukausittaisilla arvonnoilla

arvostelijoiden kesken.

Hyvia tuotearvosteluja on nostettu Vihavaisen mukaan my6s muuhun mainontaan.
Esimerkiksi kuvastoon on saatettu laittaa tuotteen viereen kuluttajan arvio kyseisestd
tuotteesta. Huonot arviot vilitetdan valikoimasta vastaaville tuoteryhmapaallikoille.
Lehtisen mukaan arviointeja seurataan saannollisesti ja toistuvasti huonoja arviointeja
saanutta tuotetta tutkitaan ja pyritddn selvittiméin syitd huonoille arvioinneille seki

korjaamaan mahdollinen aiheuttaja.

Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd Deuzer-brindin osalta markkinoinnin onnis-
tumista seurataan vain myynnin kautta eika esimerkiksi brandin tunnettuutta tutkimalla.
Standertskjold-Nordenstamin mukaan ideaalitilanteessa tuotteiden lanseeraus koostuisi
hyvisti esillepanosta myymalassa, missd viestitdan tuotteen tarkeimmat ominaisuudet
sekd yhteneviisestd ulkoisesta viestinnastd, joka pitdi sisallidn aktiivisen sosiaalisen
median kautta tapahtuvan viestinnian ja muun mainonnan. My6s tuotteita olisi Stan-
dertskjold-Nordenstamin mukaan hyvi lihettda testattavaksi esimerkiksi alan julkaisui-

hin.

Uuden tuotteen lanseerauksessa on jirkevdd myyda tuotetta normaalilla hinnalla, jolloin
kuluttajien hintamielikuva ei asetu liian alhaiseksi. Uudelle tuotteelle on hyvi antaa tilaa
ja jopa korostaa ketjumainonnassa, jolloin tuotteen tunnettuuden ja myynnin pitaisivat
kasvaa. Voisi olla jarkevidi korostaa uusia tuotteita my6s verkkokaupassa, jolloin tietoa
etsivit kuluttajat todennikoisemmin tutustuisivat tuotteeseen. Verkkokaupan kulutta-
jien tuotearvioprosessi on varsin selked, minki pitdisi johtaa hyvdin mahdollisuuteen
saada kuluttajilta tuotearvosteluita. Pelkkd myynnin seuranta Deuzer-brindin markki-

noinnin onnistumisesta ei valttimattd anna kokonaiskuvaa ja siksi sitd voisi kehittaa.
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6 Johtopiitokset

Johtopaatosten perusteella on tarkoitus kehittda nykyista lanseerauskaytintoa.

6.1 Myymailimarkkinointi

Hong Kong tavaratalojen markkinointijohtaja Elina Standertskjold-Nordenstam kertoi,
ettd Deuzer-brindin tuotteet saavat riittdvasti tilaa muiden brindien rinnalla, miki on-
kin tirkedd, koska Chandon ym. (2009, 3-4) tutkimukset osoittivat, ettd hyllyesillepa-
nossa saman brindin tuotteiden sijoittaminen samaan osaan hyllyi lisid brindin saamaa

huomioita seki kasvattaa brindin kokonaismyyntii.

Hong Kongin uusimmassa myymalédssid on Deuzer-brindin tuotteille tehty oma hylly-
kuva seka lisidksi osastolle on laitettu Deuzer-brindin logo sekd muutamia tuotekuvia.
Esimerkiksi Deuzer-kisityokaluja on sijoiteltu hyllyyn kahdesta kolmeen tuotetta vie-
rekkain, mika Chandonin ym. (2009, 13-14) mukaan lisad tuotteiden ja brindin naky-
vyyttd verrattuna suppeampaan esillepanoon. Koska Deuzer-brindin tunnistaa vain
noin puolet (Joenperi, 2014, 41) Hong Kong Klubi -kanta-asiakasohjelman asiakkaista,
on ensiarvoisen tirkedd, ettd Hong Kong -ketjulle tirkedn Deuzer brindin tuotteet
huomataan myymailassa. Hyllykuvan avulla voidaan maarittda myos tarkasti, mitka tuot-
teet ansaitsevat useamman tuotteen rinnakkain sekd asettaa kauppaketjulle tirkeimmit
tuotteet asiakkaan katselukorkeudelle, josta asiakkaat ne parhaiten huomaavat. (Chan-
donin ym. (2009, 13-14) Deuzer-tuotteiden hyllykuvat olisi hyva laajentaa kaikkiin
myymal6ihin, jotta brindin saama huomio myymalissd paranee ja mahdollisesti koko
brindin myynti kasvaa. Lisaksi hyllyn huomioarvo saattaa kasvaa lisiamalla tuotekuvia

sekd brandin logon hyllyn yldpuolelle, kuten uusimmassa myymalissi on tehty.

Joenperin (2014, 45) mukaan 28% Hong Kong Klubin asiakkaista oli ostanut Deuzer-
tuotteen tai tunsivat merkin hyvin ja loput vastaajista eivit kokeneet tuntevansa tuotet-
ta. 84% vastaajista oli sitd mielta, ettd hinta on suurin syy ostaa Deuzer-tuote. Stan-
dertskjold-Nordenstam kertoi, ettd Deuzer-tuotteista halutaan viestid laatua, joten Lan-
ternan myymildssd oleva demo-teline saattaa auttaa uusien asiakkaiden houkuttelussa

seké laadun viestimisessa, koska asiakkaat paasevat omin kasin kokeilemaan tuotteita.
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6.2 Promootiot

Niytejakeluita ei Deuzer-tuotteiden osalta ole kaytetty. Tyokaluissa naytteiden jakami-
nen voi olla kallista promootiota, mutta jossain muotoa sitd voisi harkita. Bawan ja
Shoemakerin (2004, 359-360) mukaan pienten markkinaosuuksien brindien tuotteiden
niytejakelu voi olla varsin tehokas tapa nostaa myyntid pidemmilld aikavililld. Uutta
lanseerattavaa ketjumainonnassa olevaa tuotetta voisi olla hyvi jakaa pieni eré joko il-
maiseksi tai normaalihintaa edullisemmin esimerkiksi Deuzer-tuotteita ostaville kanta-
asiakkaille tuotearviointia vastaan. Kanta-asiakkaiden tuotearvioinnin voisivat auttaa
lisddmain myyntid, koska kuluttajat uskovat mieluummin toisen kuluttajan kertomaan
kuin yritysten kirjoittamaan tietoon ja koska arvioinnit vaikuttavat merkittiavasti osto-
paatoksen tekoon. (Cui ym., 2012, 41 ja 43) Niita tuotearviointeja kayttada hyodyksi

esimerkiksi verkkokaupassa, painetuissa kuvastoissa sekd myymaldmarkkinoinnissa.

Hintapromootiot eivit ole uuden Deuzer-tuotteen lanseerauksessa kovinkaan jarkevia,
koska Deuzer-tuotteilla halutaan pitia Standertskjold-Nordenstamin mukaan aina edul-
linen hinta ja koska Lowe & Barnesin (2012, 647) mukaan hintaa olisi mychemmaéssa

vaiheessa vaikea nostaa. Myos DelVecchion ym. (2007, 166) mukaan hintapromootion

paityttya tuotteen uudelleenostaminen vihenee, mika ei ole toivottava lopputulos.

Tuotepaketteja ei ole uuden Deuzer-tuotteen lanseerauksessa kiytetty. Tuotepakettien
kayttiminen varsinkin ns. bulkki-tuotteiden kohdalla voisi olla hintamielikuvan niké-
kulmasta jirkevia, koska Deuzer-tuotteille halutaan viestid aina edullista hintaa eivitka
tuotepakettipromootiot Lowe & Barnesin (2012, 634) mukaan vaikuta kuluttajan sisii-
seen vertailuhintaan. Vihemmain innovatiiviset tuotteet voivat padstd markkinoille tuo-
tepakettipromootiolla hyvin (Lowe & Barnes, 2012, 647). Talloin tuotetta pystytain
lanseerauksen jilkeen myymiin normaalilla hinnalla ja lanseerauksessa saadaan pro-

mootion avulla menekkid vauhditettua.

Crossin mukaan (2009, 161) tuote-esittelyt oikein sijoiteltuina kasvattavat myyntia, jo-
ten Deuzer-tuotteen lanseerauksessa voisi olla jarkevia kayttad tuote-esittelyitd. Koska
Deuzer-merkin tuotepiillikké Arto Adnismaan mukaan uutuus-tuotteiden pakkauksien

ulkoniké ei poikkea ns. vanhoista tuotteista, voisi ndyttiva tuote-esittely tuoda uutta
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tuotetta ja samalla brindid paremmin esiin (Ataman ym., 2008, 1044). Koska tuote-
esittely voidaan yhdistda muuhun markkinointiviestintadn, niin siind voitaisiin tuoda
esiin esimerkiksi tuotteiden teknisid tietoja sekd kanta-asiakkaiden tuotearvioita. Tuote-
esittelyiden materiaaleja valmistaa Suomessa esimerkiksi Bestpak (Bestpak Oy, 2016),
jolloin tuote-esittelyt voidaan valmistaa nopeammalla aikataululla kuin mitd tuotteiden
tulo Kiinasta kestda. Tuote-esittelyiden kasaaminen jad kuitenkin joko maahantuojan tai

myymalin tehtiviksi.

Lehtinen kertoi, ettd myymaldhenkilokuntaa tiedotetaan uudesta tuotteesta sahkopostit-
se vain, mikili tuote on erikoisempi ja tietoa tarvitaan myynnin tueksi. Kuitenkin Hasan
ja Mishran (2015, 13) mukaan myyjien tuotetietimykselld on suuri merkitys varsinkin
miespuolisille asiakkaille. Voisi olla hyvi tiedottaa myymildhenkilokuntaa kaikista uu-
tuustuotteista ja jarjestad erikoisemmista tuotteista koulutus, jotta myyjit osaavat vasta-
ta asiakkaan kysymyksiin ammattitaitoisesti ja néin ollen edesauttaa ostopaitoksen syn-

tymista.

6.3 Mainonta

Hong Kong -tavaratalojen ketjumainonnassa nostetaan esiin ajankohtaisia Deuzer-
tuotteita yleensd normaalein myyntihinnoin. (Standertskjold-Nordenstam, 2016) Kotle-
rin ja Armstrongin (2005, 455-456) maarittelemistd kolmesta eri mainonnan paamairan
tarkoituksesta (tiedottavasta, houkuttelevasta ja muistuttavasta) parhaiten yleinen Deu-
zer-mainonta sopii houkuttelevaan mainonnan paamaariaan. Houkuttelevaa mainontaa
on esimerkiksi se, kun Deuzer-tuotteen aina edullista hintaa tuodaan esiin tietoisena
siitd, ettd kilpailevat brindituotteet ovat kalliimpia. Téllaisella mainonnalla voidaan pitdid
tarkoituksena houkutella asiakas juuri edullisen hinnan perassa ostamaan Deuzer-

tuotteita.

Kuitenkin Standertskjold-Nordenstam seka Lehtinen mainitsivat, ettd riittavan kiinnos-
tavaa ja tirkead Deuzerin uutuus-tuotetta pyritdian korostamaan ketjumainonnassa.

Tama sopii parhaiten tiedottavan mainonnan paamaarian, koska uutuus-tuotetta koros-
tavassa mainonnassa voidaan pitda tarkoituksena tiedottaa asiakkaita kyseisestd uudesta

tuotteesta. Ataman ym. (2008, 1044) mukaan tiedottava ja houkutteleva brindiorientoi-

26



tunut mainonta vahvistaa brindid sekd lisdd brindin tunnettuutta. Lisdksi tiedottava ja
houkutteleva mainonta saattaa my0s parantaa hintaelastisuutta. (Ataman ym., 2010,
871) Niiden tutkimusten valossa voidaan todeta, ettd nykyinen mainonnan linja voisi

auttaa brindin vahvistamisessa seka sitd kautta my6s myynnin kasvattamisessa.

Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd Deuzer promootioissa on keskitytty viestimain
mm. laatua ja takuuta. Yksi toimiva tapa viestid tuotteiden laadusta voi olla kuluttajien
tekemien tuotearviointien liittiminen mainontaan, jota jossain maarin on jo alemmin
tehty. Tuotearviointien liittiminen mainontaan saattaa auttaa asiakasta, koska toisten
kuluttajien tekemit arvioinnit ovat ostopéadtosta harkitsevalle luotettavampi lihde esi-
merkiksi laadusta kuin yritysten kirjoittama tieto (Cui ym., 2012, 41). My6s takuusta
viestiminen saattaa tuotearviointien avulla parantua, koska verkkokaupassa julkaistaan
niin positiiviset kuin negatiivisetkin tuotearvioinnit, niin mahdollisesti my6s takuu-

asioiden toimivuus tulee ilmi joissain arvioinneissa.

Lehtisen mukaan Deuzer-tuotteilla tehdaian ketjumainonnassa valilla hintapromootioi-
ta, jolloin mainonnassa korostetaan hintaa. Aydinlinin ym. (2014, 93) huomio siité, ettd
saman segmentin kalliimman normaalihinnan tarjoustuote ostettiin useammin kuin hal-
vemman normaalihinnan tarjoustuote, voisi ohjata myyntia Deuzer-tuotteelle vertaile-
vassa hintapromootiossa. Riippuen tavoitteesta, Deuzer-tuotteen rinnalle voisi valita
mainontaan joko Lehtisen mainitsemien valikoimissa olevan halvemman brindin tuote.
Mikali valitaan halvemman briandin tuote normaalihinnaltaan kalliimman Deuzer-
tuotteen rinnalle ja molempien tuotteiden myyntid edistetdan esimerkiksi samoilla alen-
nusprosenteilla, Aydinli ym. (2014, 93) tutkimuksen mukaan, Deuzer-tuotteen pitiisi

myydd paremmin.

6.4 Verkkokauppa

Hong Kong -verkkokauppa toimii samalla my6s Hong Kong -tavaratalojen internetsi-
vustona samasta osoitteesta, (Hong Kong Group Oy, 2016) mutta Facebookissa verk-
kokaupan ja tavaratalojen yhteisen sivun lisaksi 16ytyy myos oma Hong Kong -

kalastuskauppa sivu. Hong Kong -ketjun Facebook-sivustolla on 14491 tykkadajad, mika
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on hyva lukumaari, kun verrataan esimerkiksi toisen tyokaluja myyvan halpakauppa

Motonet:in Facebook-sivuston 7832 tykkaajaian. (Facebook inc., 2016)

Verkkokauppajohtaja Markus Vihavainen kertoi, ettd Deuzer-tuotteita ei korosteta
verkkokaupassa mitenkain, vaikka sekd Vihavainen ettd Standertskjold-Nordenstam
ovatkin sitd mieltd, ettd Deuzer ansaitsisi paremman nikyvyyden verkkokaupassa. Kos-
ka kuluttaja vertailevat systemaattisesti eri tuotteita internetissa (Cui ym., 2012, 43),
olisikin varmasti hyvi tuoda Deuzer-tuotteita paremmin esille verkkokaupassa, jotta ne
padtyisivit useammin kuluttajan tekemiin vertailuun mukaan. Koska kuluttajien teke-
missa vertailuissa toisten kuluttajien tekemit tuotearviot saavat paljon painoarvoa (Cui
ym., 2012, 43), voisi olla hyva nostaa erityisesti jo arviointeja saaneita tuotteita parem-

min esille verrattuna nithin tuotteisiin, joilla ei ole vield arviointeja.

Vihavaisen mukaan verkkokaupassa ei ole varsinaista lanseeraus-suunnitelmaa uusille
Deuzer-tuotteille, mutta uudet tuotteet nakyvit ensimmdisind haku-tuloksissa ja valilld
niitd nostetaan verkkokaupan etusivulle. Koska tavanomaiselle uudelle tuotteelle olisi
hyvi saada alkuun paljon tuotearviointeja (Cui ym., 2012, 45), hakutuloksissa uusien
tuotteiden korostaminen voi olla hyva ratkaisu my6s arviointien saamisen nikékulmas-
ta. Vihavainen kertoi, ettd tuotearviointeja selaavat kuluttajat ostavat todennakoisem-

min, joten se tukee tuotearviointien tarkeytta.

Kotlerin ja Armstrongin mukaan (2005, 466) on tirkedd valita sopivat ilmaisukanavat
mainonnalle. Verkkokauppa ja Hong Kong -ketjun Facebook-sivut olisi luonnollista
liittad markkinointimixiin, koska niin verkkokaupan selailu kuin Facebook-sivuston
tykkdaminenkin perustuvat kuluttajien vapaachtoisuuteen ja voidaan perustellusti olet-
taa naiden ithmisten olevan jollain tasolla kiinnostuneita Hong Kong -ketjun tuotteista.
Facebookin liittimistd markkinointimixiin puoltaa my6s Standertskjold-Nordenstam
mainitsema ideaalinen lanseeraus-tilanne, jossa oli yhtend osana sosiaalisen median

kautta tapahtuva aktiivinen viestiminen.
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6.5 Mainonnan toteutumisen seuranta

Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd mainonnan toteutumista seurataan vain myyn-
nin kautta. Kotlerin ja Armstrongin (2005, 467) mukaan mainonnan toteutumista olisi
kuitenkin hyvi seurata myynnin ohella my6s viestinnan vaikuttavuuden avulla, koska
myyntiin vaikuttavat mainonnan lisaksi my6s muut tekijat. Uuden tuotteen lanseerauk-
sen onnistumista voi olla vaikea seurata pelkastian myynnin kautta, mikali vastaavan-
laista tuotetta ei ole aiemmin ollut valikoimissa. T4ll6in voitaisiin esimerkiksi selvittda
lanseerausviestinnin vaikuttavuutta kysymilld kuluttajien tietoisuutta uudesta Deuzer-
brindin tuotteesta. Muutenkin Deuzer-brindin tuotteiden osalta voisi olla hyvi aika-
ajoin selvittdd asiakkaiden tietoisuutta valikoiman tuotteista, silld kanta-
asiakasohjelmaan kuuluvien vastaajien kesken tietoisuus Deuzer-tuotteista on ollut al-

haista. (Joenpera, 2014, 45)

Standertskjold-Nordenstam kertoi, ettd tulevaisuudessa Deuzer-brindimainontaa on
tarkoitus lisitad. Yhtena mittarina brandimainonnan onnistumisen seurannalle voidaan
kuitenkin pitdd myyntid, silld pitkdn aikavilin brindimainonnan pitdisi kasvattaa myyn-

tid (Ataman ym., 2010, 875).

6.6 Lanseeraussuunnitelma

Uusille Deuzer-tuotteille tein kaksi erilaista lanseeraussuunnitelmaa. Ensimmaiinen lan-
seeraussuunnitelma koskee jokaista uutta Deuzer-tuotetta ja toinen lanseeraussuunni-
telma koskee Hong Kong -ketjun méarittelemia erityisen mielenkiintoisia ja tirkeita
tuotteita. Lanseeraussuunnitelma on esitetty kaaviona liitteessa 1. Lanseeraussuunni-
telmassa on oletettu, ettd jokaisessa myymildssd on kaytossd hyllykuva Deuzer-

tuotteista.

6.6.1 Kaikki uudet Deuzer-tuotteet

Kaikkien Deuzer-tuotteiden osalta ensimmaiseksi tiedotetaan henkil6kuntaa tulevasta
uudesta tuotteesta. Tiedottaminen pitaa sisillddn tuotteen perustiedot seka tekniset tie-
dot. Tdmin jilkeen muokataan Deuzer-hyllykuvaa siten, ettd uusi tuote saa siitd ansait-

semansa paikan. Kun uusi tuote saapuu myymalain, niin hyllyt rakennetaan hyllykuvan
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mukaisiksi. Hyllykuvan rakentamisen jalkeen tuote varsinaisesti lanseerataan ja saman-
aikaisesti my0s tuote lisitddn verkkokauppaan. Asiakkaita kannustetaan tekemain tuo-
tearviointeja verkkokauppaan normaalien prosessien mukaisesti. Lanseerauksen onnis-

tumista mitataan myynnin seurannalla.

6.6.2 Erityisen tiarkeit uudet Deuzer-tuotteet

Uuden Deuzer-tuotteen, joka on madritelty ennalta mielenkiintoiseksi ja tirkeiksi tuot-
teeksi, lanseeraus aloitetaan tiedottamalla henkil6kuntaa uudesta tuotteesta seki jirjes-
tamalld myyjille tuotekoulutusta tuotteesta. Samaan aikaan toimitetaan uusi tuote il-
maiseksi tai pientd korvausta vastaan ennalta valituille Hong Kong Klubi -kanta-
asiakasohjelman jisenille, jotka ovat sitoutuneet kirjoittamaan tuotearvioinnin kyseises-
td tuotteesta. Uusien hyllykuvien suunnittelun kanssa samaan aikaan aloitetaan myyma-
16ihin tulevan tuote-esittelyn suunnitteleminen. Tuote-esittelyssd pyritdian tuomaan
esiin tuotteen tekniset ominaisuudet sekd mahdollisesti hyédyntiméin tuotteesta jo

tehtyja tuotearviointeja.

Kun tuote saapuu myymildan, rakennetaan myymalédssad hyllyt uuden hyllykuvan mu-
kaisiksi ja samanaikaisesti rakennetaan myo6s tuote-esittely. Taman jalkeen tuote lansee-
rataan siten, ettd tuote tulee ketjumainontaan, jonka viesti on yhteneviinen myyméldssa
olevan tuote-esittelyn viestin kanssa. Ketjumainonnassa kaytetadn normaalia printti-
mainontaa, verkkokauppaa sekd Facebook-mainontaa. Kaikissa kanavissa uutuus-

tuotetta korostetaan.

Ostaneita asiakkaita kannustetaan antamaan uudelle tuotteelle tuotearviointeja normaa-
lien prosessien mukaisesti jo aitkaisempien tiettyjen kanta-asiakkaiden tekemien tuotear-
viointien rinnalle. Tuotteen lanseerausta seurataan myynnin kautta seki tietyn ennalta

maiadritellyn ajanjakson jilkeen selvittimalld myos viestinnan vaikuttavuutta.

6.7 Tutkimuksen luotettavuus

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan pitai luotettavina, koska haastateltavia oli nelja ja
heidit kaikki haasteltiin yksi kerrallaan. TAman ansioista haastateltavat eivit voineet

seurata toisten haastateltavien antamia vastauksia. Haastateltavilta my0s kysyttiin hie-
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man ristiin aihealueista, jolloin jokaisesta aithealueesta tuli vihintddn kahden haastatelta-
van mielipide esille. Koska kaksi tai useampi haastateltava vastasi samalla tavalla aihe-

alueiden kysymyksiin, voidaan tutkimuksen reliabiliteettid pitdd hyvina.

Tutkimuksen validius on hyvi, koska tutkimuksella onnistuttiin maarittimaan nykyiset
lanseerauskaytannot. Taman tutkimuksen tuloksien siirrettavyys vahittdiskaupan alalla
ei ole vilttaimittd kovinkaan hyvi, koska kyseessd on yhden yrityksen lanseerauskaytin-
not. Sen sijaan saatujen tutkimustulosten siirrettavyys Hong Kong -ketjua koskeviin

tutkimuksiin on hyva.

6.8 Kehittimis- ja jatkotutkimusehdotukset

Yritykselle olisi arvokasta luoda selked seurantamittaristo mittaamaan lanseerauksen
seurantaa ja onnistumista. Yrityksen olisi my6s hyvia tutkia myymaldssé asioivien asiak-
kaiden kayttdytymisti ja keritd tarkempaa tietoa heiddn ostokdyttdytymisestidn ja mo-
tiiveistaan Deuzer-tuotteiden osalta. Tama tieto voisi auttaa yritystd onnistumaan pa-

remmin kaikissa tuotteen elinkaaren vaiheissa.

Koska Deuzer-brindi on tarkeid yritykselle, voisi olla hyvi tutkia brindin mielikuvaa ja
tunnettuutta tarkemmin. Brindin mielikuvan ja tunnettuuden sekid brindiad ostavien
kuluttajien ostokayttaytymisen parempi ymmartiminen saattaisivat auttaa onnistumaan

paremmin Deuzer-brindimainonnassa tulevaisuudessa.

6.9 Oma oppiminen ja ammatillinen kehittyminen

Tyon tekemisen aikana oma ammatillinen osaaminen parani huomattavasti. Varsinkin
teoriapohjaa keritessd 10ytyi paljon uutta tietoa. Myymalamarkkinoinnin teoriasta ei
tullut suuria ylldtyksid, vaan tutkimuksen lihteet ldhinnd vahvistivat omaa kisitystani
esimerkiksi siitd, miten asiakkaat katsovat hyllyja tai reagoivat tuote-esittelyithin. Sen
sijaan varsinkin promootioihin liittyen oli paljon yllattavai tietoa. Esimerkiksi nayteja-
kelun merkitys heikommin tunnetun brindin tunnettuuden ja myynnin kasvattamisessa
oli jossain mairin yllittdva, vaikkakin looginen. Myés tuotepakettipromootioiden mer-

kitys varsinkin lanseerausvaiheessa oli jossain mairin yllattava. Hintapromootiot olivat
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kaikkein mielenkiintoisimpia selvittdd, koska niiden vaikutus kuluttajiin ja kuluttajien

hintamielikuviin on varsin mielenkiintoinen.

Haastatteluiden tekeminen oli yllittivan haastavaa. Haastatteluiden runkokysymysten
ulkopuolelta oli varsinkin ensimmaisissd haastattelutilanteissa vaikeaa osata kysya jarke-
vid tdydentdvid kysymyksid. Tédstd opin sen, ettd tdytyy miettid valmiiksi tdydentdvia ky-
symyksia athealuista, mikali tuntuu, ettd haastateltavan vastaukset eivit than vastaa sii-
hen, mitd haluan kysya. Toisaalta my6s haastattelun aikana voisi tehdd muistiinpanoja,
jotka saattaisivat helpottaa lisi- tai tdydentivien kysymysten laatimisessa haastatteluti-
lanteen aikana. Haastatteluiden tulokset kuuntelin tallenteelta ja tein niistd muistiinpa-
not. Vasta timan jalkeen aloin kirjoittaa haastattelujen tuloksia tyohon. Tama kaytanto

toimi mielestini erittiin hyvin.

Koen, ettd timin tyon ansioista minulla on parempi kisitys uuden tuotteen lanseerauk-

sen mahdollisuuksista ja haasteista.
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Liitteet

Liite 1. Lanseeraussuunnitelma

Uusi Deuzer-tuote paatetaan lanseerata

|
Kaikki uudet Deuzer-tuotteet
¥

Henkilokunnan tiedottaminen

Vain tarkeat uudet Deuzer-tuotteet

Osastolla tyoskentelevien myy-

uudesta tuotteesta jien kouluttaminen

¥

Era kanta-asiakkaille arvioitavaksi

v A 4

Hyllykuvan piirtaminen Tuote-esittelyiden suunnittelu

Uusi tuote saapuu myymaldan

|

Hyllykuvan paivittaminen myy-

|

Tuote-esittelyiden rakentaminen

malassa myymaldssa
v

Tuote Varsinainen Tuote

verkkokauppaan | lanseeraus ketjumainontaan
y
Tuotearviointien keraaminen
@roprrnsnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnnnnnnnat
v
Myynti Toteutumisen Kommunikoinnin
seuranta vaikuttavuus
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Haastattelu. Markkinointijohtaja.

Ll A

o

10.

11.
12.

Kuinka térkeaa tuotemerkki Deuzer on Hong Kongille?

Kuinka Deuzer-bréndi positioidaan verrattuna muihin kilpaileviin bréandeihin?
Tehdaénkd Deuzer brandimainontaa ja jos tehd&an, niin minkalaista?

Kuinka myymaldssé tuodaan Deuzer-bréndié ja sen tuotteita esiin? Minkélaista
mainosmateriaalia myymaélassé Deuzer-bréndille on?

Kiinnitetddnkd hyllyn tilasuunnittelussa erityistd huomiota Deuzer-tuotteisiin?
Minkalaisia promootioita Deuzer-brandille toteutetaan? (esim. hinta, nayte, kil-
pailu, demo)

Minkalaisia lanseeraus toimenpiteitd myyméalamarkkinoinnissa tehdaan uusille
Deuzer-tuotteille?

Milla tavalla uuden Deuzer-tuotteen lanseeraus huomioidaan ulkoisessa
mainonnassa (esim. kuvastot, radio, tv, printti)?

Yhdistetddnk6 myymaldmarkkinointi ulkoiseen markkinointiviestintaan, ja jos
yhdistetdan, miten?

Hy6dynnetdanko verkkokauppaa uuden Deuzer-tuotteen lanseerauksessa ja jos
hyddynnetéan, miten?

Kuinka Deuzerin markkinoinnin onnistumista seurataan?

Minkalaisia toimenpiteité ideaali Deuzer-tuotteen lanseeraus pitéisi sisallaan?

Haastattelu. Tuoteryhmapaallikko.

NoakowdE

© ®

Kuinka térked tuotemerkki Deuzer on Hong Kongille?

Kuinka Deuzer-brandi positioidaan verrattuna muihin kilpaileviin brandeihin?
Mill& perusteella Deuzer-tuotemerkin valikoima rakennetaan?

Mill& perusteella uusia Deuzer-tuotemerkin tuotteita lanseerataan?

Minkalaisia lanseeraustoimenpiteitd uudelle Deuzer-tuotteelle tehd&én?

Mill& tavalla henkilokuntaa tiedotetaan uusista Deuzer-tuotteista?

Minkalaisia promootioita uudelle Deuzer-tuotteelle tehddan? (esim. hinta, nayte,
kilpailu, demo)

Huomioidaanko markkinoinnissa uusi Deuzer-tuote? Jos huomioidaan, miten?
Miten verkkokaupan kuluttaja-arvioita tuotteista hyddynnetaan?
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Haastattelu. Tuotepaillikko.

Mill& perusteella uusia Deuzer-tuotemerkin tuotteita lanseerataan?

Mill& tavalla Deuzer-brandi huomioidaan pakkaussuunnittelussa?

Ovatko tekniset tiedot pakkauksissa? Kuinka tarkead on ilmoittaa tuotteen
teknisistd ominaisuuksista?

Eroaako uuden tuotteen pakkaussuunnittelu vanhojen tuotteiden pakkauksien
paivittdmisestd kuinka? Huomioidaanko pakkaussuunnittelussa mitenkéén sita, etta
kyseessa on uusi tuote?

Onko Deuzer-tuotteilla kaytdssa displayté tai muita esittelyratkaisuja, jotka paran-
tavat brandin ja tuotteen myymalanakyvyytta?

Haastattelu. Verkkokauppajohtaja.

o

Kuinka Deuzer-brandi ja sen tuotteet huomioidaan verkkokaupassa? Korostetaanko
Deuzer-tuotteita?

Kuinka verkkokaupassa huomioidaan uusi Deuzer-tuote?

Verkkokaupassa on tuotteissa esilla tuotearviointeja. Julkaistaanko kaikki kulutta-
jien tekemdt arvostelut tuotteista?

Kuinka tarkednd naet tuotearvostelut?

Miten verkkokaupan kuluttajien tekemia tuotearvosteluita tuotteista hyddynnetéan?
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Liite 3. Deuzer-hylly Hong Kong Lanternan myymaléssa
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Liite 4. Hong Kong -ketjun mainoskuvasto vko 9/2016 sivu 2.

Kaikki Deuzer
sdhkotydkalut:

Ota 3 maksa 2.

Tarjoamme edullisemman!
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Liite 5. Hong Kong -ketjun mainoskuvasto vko 13/2016 sivu 2.

Palwelamme nyt sunnuntalsin jo kio 10 akaan! (Rauma kio 11 akkaan
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