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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten Boschin PTD 1 -lampétilatunnistimen lansee-
raus Suomen markkinoilla onnistui aikavalilla syyskuu 2012 — huhtikuu 2013. Saaduista
tuloksista oli myds tarkoitus 16ytd& keinoja, joilla parantaa Boschin tulevia lanseerauksia.
Tarkoituksena oli verrata lanseerauksen teoriaa aitoon lanseerausprosessiin. Lisaksi tar-
kasteltiin Boschin brandid suhteessa uutuustuotteeseen.

Tutkimusta varten haastateltiin Boschin jalleenmyyijid padkaupunkiseudulla. Liséksi haas-
tattelin Boschin harrastajan sahkotyokalujen markkinointipaallikkéa ja myyntiedustajia.
Haastattelumuoto oli puolistrukturoitu, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman kattavia
sisaltden kunkin haastateltavan omia nakemyksia.

Teoriaosuudessa kasitelladn lanseerausprosessia yleisella tasolla, markkinointiviestintaa
seka brandin muodostumista ja kehitysta. Niita pyrittin peilaamaan kéaytdnnon toimiin Bo-
schin uutuustuotteen lanseerauksessa.

Tutkimuksessa selvisi, etté lanseeraus onnistui varsin hyvin. Brandi on arvostettu, Boschin
tunnettuus on korkea ja uutuustuote on kaynyt hyvin kaupaksi. Myos lanseerausajankohta
koettiin hyvaksi. Lanseerauksessa heikkouksiksi nahtiin mm. se, ettei se kaikkien mielesta
erottunut tarpeeksi omaksi tuotesegmentikseen, sen hinta asettaa myynnille rajoituksia,
eivatka kaikki jalleenmyyjat ole saaneet kaipaamaansa koulutusta. Myés markkinointimate-
riaalin hybdyntamisessd on parantamisen varaa. Osa jalleenmyyjistd kaipasi Boschin
edustajilta lisaa aktiivisuutta. Nain varmistettaisiinkin tuotteen halutun viestin kulkeminen
aina Boschin paakonttorilta kauppiaille ja loppukayttajille.
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The purpose of this thesis was to find out how the launching of the new thermo detector
PTD 1 by Bosch succeeded between September 2012 and April 2013 in Finland. The ob-
jective was to find how to improve future product launches. Another objective was to com-
pare the launching theory to the real launching process. Also the brand of Bosch was be-
ing examined in relation to the new product.

For the study Bosch’s dealers in the metropolitan area were interviewed. In addition the
marketing manager and sales representatives of Bosch were interviewed. The interview
format was half structured, so that the answers would be as comprehensive as possible,
including each of the interviewee’s own views.

The theoretical part of the thesis dealt with the launching process on a general level, mar-
keting communication as well as the brand and its development. The theories were reflect-
ed to the actual launching process of the new product by Bosch.

The results indicated that the launching was quite successful. The brand is valuable,
Bosch is well-known, and the new product has been selling well. In addition, the launch
date was considered to be good. Some of the weaknesses were that the new product did
not really stand out enough as its own segment, the high price set challenges to the sales
and some of the retailers had not had the training they needed. Besides that, the use of
marketing material can be improved. Some of the dealers wished for more activity from the
sales representatives of Bosch so the desired message could be transmitted from the
headquarters to the dealers and to the end-users.

Keywords launching, marketing communication, brand, power tools,
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Sahkotyokalualan kilpailu on kiristyméassa entisestéaén. Yha useammat valmistajat tar-
joavat valikoimissaan teknisiltd ominaisuuksiltaan l&hes identtisia tuotteita pysyéakseen
kilpailussa mukana. Korkealaatuisten tuotteiden ohella muun muassa markkinoinnilla ja
myymal&aesillepanolla on suuri merkitys séhkotyokaluvalmistajien keskinéisessa kilpai-
lussa.

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Robert Bosch Oy. Tydn aiheena on uuden tuot-
teen, PTD 1 -lampétilatunnistimen lanseeraus ja sen onnistuminen Suomen markkinoil-
la aikavalilla syyskuu 2012 — huhtikuu 2013. Olen ollut kyseenomaisessa yrityksessa
toissa sahkotyotkalupuolella ja mukana PTD 1 -lampétilatunnistimen markkinoinnissa.
Tyoskentelin etenkin Boschin markkinointipaallikbiden assistenttina. Nain ollen minulla
oli paljon tietoa saatavilla tutkimuksen kohteena olevan tuotteen tiedoista ja sita koske-
vista markkinointitoimenpiteista. Tiedonsaanti tutkimusta varten oli tdten helppoa ja ol
suhteellisen helppoa tavoittaa henkil6t, jotka vastaavat tuotteen myynnista niin jalleen-
myyijille kuin loppukayttdjille, joita olen itsekin ollut tutustuttamassa tahan uutuustuot-

teeseen.

Minun tietojeni mukaan Boschin lanseerauksista ei ole aikaisemmin tehty vastaavanlai-
sia tutkimusta Suomessa. Tassa mielessa tutkimus on ainutlaatuinen. En loytanyt séh-
kotyokalujen lanseerauksista opinnaytetditd lainkaan, mutta useita erilaisia tuotelan-
seerauksiin liittyvia opinnaytetdita tutkimalla olen saanut laajahkon kuvan taméntyyppi-
sista tutkimustdistda. Robert Bosch Oy:lle tehtava tutkimus on luonteeltaan kehittamis-
tyd. Haastateltavikseni valitsin Boschin sé&hkotyokalujen jalleenmyyjia paakaupunki-
seudulta. Toinen haastateltavien joukko olivat Boschin myyntiedustajat, jotka ovat péi-
vittdin tekemisissa kaupanteossa Boschin myyntiedustajien kanssa. Haastattelin myds

Boschin harrastajan sahkotytkalujen markkinointipdallikkoa.

Viitekehyksend olen kayttanyt erityisesti Timo Ropen lanseerausteoriamallia. Ropen
kirjasta "Lanseerausmarkkinointi” 10ytyy runsaasti tietoa lanseerauksen eri vaiheista,
joten siitd on ollut paljon hy6tya tutkimustani tehdessé. Ropen teoksen ohella olen 16y-

tanyt paljon hyodyllista tekstid useista markkinointiin ja brandeihin liittyvista teoksista.



Tietokirjojen ohella tarkea tydkalu minulle on ollut Boschin omat materiaalit tuotteen

markkinointiin ja lanseeraukseen liittyen.

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon aiheena on tutkia uuden tuotteen, PTD 1 -lampétilatunnistimen,
lanseerauksen onnistumista Suomen markkinoilla. Tarkoituksenani on tarkastella teo-
reettiselta pohjalta, mitka olivat tuotelanseerauksen onnistumiset sekd kehittdmista
kaipaavat puolet. Saaduista tutkimustuloksista voidaan myds saada tytkaluja, joilla
Bosch voi varmistaa tulevaisuudessa onnistuneet tuotelanseeraukset. Aihetta on mietit-
ty yhdessd Robert Bosch Oy:n harrastajan sahkétyokalujen markkinointipaallikén
kanssa. Tavoitteena on selvittda, miten Boschille tdysin uudenlaisen tuotteen lansee-
raus on onnistunut. Lanseerauksen onnistumisen arvioimiseen kaytetddn muun muas-
sa sitd, millaisena Boschin jalleenmyyijéat ja myyntiedustajat nakivat ja kokivat tuotteen
seka kokivat sen lanseerauksen sujuneen. Analysoimalla Ilta-Sanomien RAM-
ilmoitustestia tutkin, miten perinteinen lehtimainonta on onnistunut, ja onko se tavoitta-

nut kohderyhméansa.

Tutkimusaihe on siis saatu entiselta tyopaikaltani, Robert Bosch Oy:ltd, joka vastaa
Boschin sahkoétydkalujen maahantuonnista ja markkinoinnista. Jatkossa Robert Bosch
Oy voikin kayttaa saamiani tutkimustuloksia tulevien lanseerauksiensa toteuttamiseen.
Itse toivon tydni mydta pystyvani havainnoimaan entista paremmin, mihin eri kohtiin on
lanseeraustoiminnassa kiinnitettdva huomiota, ja hahmottavani tallaisen projektin laa-
juuden kokonaisvaltaisesti. Liséksi tavoitteena on auttaa vastaavanlaisia projekteja

tulevaisuudessa tekevia ymmartdmaan tyon eri vaiheita ja niiden toimenpiteita.

Tutkimuksessa haluttiin kerata tietoa henkililta, jotka ovat valitttméassa yhteydessa
asiakaskuntaan. Tasta johtuen haastatteluja varten valittiin jalleenmyyijia rautakaupois-
ta paakaupunkiseudun alueelta. Boschin jalleenmyyjéat ovat alansa asiantuntijoita, jotka
toimivat nimensad mukaisesti tuotteen maahantuojan ja loppukayttgjan valissa ollen
yhteydessa molempiin osapuoliin. Hyvan informaationkulun kautta tavarantoimittajien,
kuten Boschin, on mahdollista saada liikketoiminnalleen elintarke&é palautetta ja arvioin-
teja toiminnastaan ja tuotteistaan. Jalleenmyyjat seuraavat ndkodalapaikalta miten osa
uutuuksista menestyy ja osa epaonnistuu markkinoilla. Nain jalleenmyyjijiltéa on oleellista
tiedustella uutuustuotteen lanseerauksen hyvét ja huonot puolet. Tavoitteena on myds

I0ytaa ja eritella tehokkaimmiksi osoittautuneet lanseeraus- ja markkinointikeinot. Saa-



vutettujen tutkimustulosten avulla pyritaan siis selvittdmaan ja loytamaan ne parhaat

tyokalut, joilla jatkossakin taataan onnistuneet tuotelanseeraukset.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Johdannon jalkeen opinnaytety® koostuu teoreettisesta osuudesta seka kaytannén
toteutuksen kuvaamisesta. Teoriaosio sisaltdd osiot lanseerausmarkkinoinnista, lan-
seerauksesta, markkinointiviestinnasta ja brandista ja sen merkityksesta uutuustuot-
teelle. Teoreettisen osion jalkeen esittelen Bosch-yhtymaa yleisesti seka Suomessa,
sen sahkoétyokalupuolta ja Kilpailutilannetta. Taméan jalkeen esittelen PTD 1 -
[Ampdtilatunnistimen, sen markkinat, markkinointiprosessin ja viestinnan toteutuksen
sen lanseeraukseen liittyen. Sitten esittelen Ilta-Sanomien RAM-tutkimuksen ja sen
tulokset. Ennen loppua esittelen yleisesti kvalitatiivisen tutkimusotteen, ja kayn l&pi
haastatteluni jalleenmyyjien kanssa, ja niista saadut tulokset. Opinnaytety® paattyy
johtopéaatoksiin, joissa arvioidaan tyon onnistumista seka kohtia, joita olisi voinut paran-
taa. Taman yhteenvedon jalkeen tiivistetdén viela jatkosuositukset ja kehittamisehdo-
tukset. Lopuksi pohditaan my6s omaa oppimista tyon aikana.

Tutkimus on rajattu siten, etté siind kasitellaan vain yhta séhkotyokalu-uutuutta, PTD 1
-lampdtilatunnistinta. Tuote on Boschin tuotevalikoimassa ainut laatuaan, eika kilpaili-
joillakaan ole vastaavilla ominaisuuksilla varusteltua tuotetta. Eskolan ja Suorannan
(2001, 65) mukaan tapaustutkimuksen kohteeksi voidaan valita joko mahdollisimman
tyypillinen ja edustava tapaus tai painvastoin ainutkertainen ja poikkeuksellinen tapaus.
Tassa tapauksessa kohteena ei ole valttamatta ainutkertainen tapaus, mutta sahkoty6-
kalumarkkinoilla ja etenkin Boschilla poikkeuksellinen. Tutkimuksen rajaamisesta ajan
suhteen: tuote tuli markkinoille Suomessa syyskuussa 2012. Nain ollen lanseerauksen
onnistumista voidaan tarkastella jo suhteellisen pitkalta aikavaliltd. Tutkimus on alueel-
lisesti rajattu koskemaan vain Suomen markkinoita, ja haastattelut on tehty paakau-

punkiseudun alueella kevaalla 2013.

1.4 Tutkimustavan valinta

Projektin kaytannollisen vaiheen toteuttamisessa paadyin kvalitatiiviseen tutkimusme-
netelmdén. Se oli mielestdni sopiva menetelma tutkimaan jalleenmyyjiin vaikuttavia
tekijoitd tapauksissa, jossa syyt ovat arvoperusteisia. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa

tutkimuksessa on lahtokohtana todellisen elamé&n kuvaaminen, ja tdhan siséltyy ajatus,



etta todellisuus on moninainen. Voidaankin sanoa, etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kohdetta pyritaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 161.)

Paadyin valitsemaan haastattelutavaksi teemahaastattelun, jotta vastaajat voisivat ker-
toa mielipiteitdén tuotteesta ja lanseerauksesta suhteellisen avoimesti verrattuna vaik-
kapa lomakehaastatteluun. Jotta haastattelut pysyisivat samantyylisind, en halunnut
kuitenkaan tehda taysin avointa haastattelua, jolloin saadut vastaukset voisivat vaihdel-
la paljon keskendan, eivatkd haastattelutulokset nain antaisi yhdenmukaista kuvaa
paaongelmaan etsityistd vastauksista. Teemahaastattelu onkin lomake- ja avoimen
haastattelun valimuoto, jossa tyypillistd on, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet
ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu (Hirsjarvi ym. 1997,
208).

2 Lanseerausprosessin kuvaus

2.1 Mita tarkoitetaan lanseerausprosessilla ja uutuustuotteella

Pelkistetysti voidaan sanoa lanseerauksen tarkoittavan uuden tuotteen tuomista mark-
kinoille siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestymistd. Kyseessa ei
kuitenkaan ole nain pienelta ja helpoltakin kuulostava tapahtuma. Tulee kasittaa, etta
lanseeraus on tuotekehitysta seuraava paatos- ja toimintaprosessi, jossa suunnitellaan
ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja seurataan toteutusta onnistumisen
varmistamiseksi. Lanseeraus ei valttdmattd aina koske pelkastddn uutuustuotteita,
vaan kyseessa voi olla myds paranneltu tai vain ndennaisesti uudistettu tuote. Tarkein-
ta on, ettd yritys itse pitda tuotetta uutena, koska silloin kyse on lanseerauksesta. Ky-
seessa voi olla myos vanhan tuotteen vieminen uudelle markkina-alueelle. (Rope 1999,
16 - 18.) Tassa tapauksessa kyseessa on kuitenkin Boschille taysin uusi tuote, joka

tuodaan Suomen markkinoille.



Tarpeet
= joku on valmis
maksamaan tuotteesta

Johdon tahtotila l’
= halu tehds ajatellusta Tuotekehitys- Markkinointikelpoinen

tuoteperustasta prosessi tuote
menestystuote T

Yrityksen
mahdollisuudet

= nykyiset tai
hankittavissa olevat
resurssit ja tekniikat
uudentuotteen
valmistamiseen

Kuvio 1. Markkinoiden tarpeet ja yrityksen mahdollisuudet markkinakelpoisen tuotteen edelly-
tyksina. (Rope 1999, 23.)

Kuviosta 1 nakyy, ettd koko uutuustuotteen kehittdmistoimen perustana taytyy olla
markkinoilla oleva tiedostettu tai tiedostamaton tarveperusta. Kaupallisesti menestyvan
tuotteen tulee olla sellainen, etté se lyd kilpailevat tuotteet joissain sellaisissa ominai-
suuksissa, joita asiakkaat haluavat ja jotka herattavat asiakkaassa halun ostaa tuote.
Seka tuotekehityksen ettéd lanseerauksen menestysedellytysten arvioinnissa on tarkeaa
muistaa, ettd sen lisdksi, ettd kysyntad synnyttda tarjontaa, myds tarjonta luo kysyntaa.
Yrityksen onkin tarke&é pystya arvioimaan, millaisilla uusilla tuotteilla tulevaisuudessa
tulee olemaan kysyntda, vaikka niitd ei vield osata kysyakaan tarjonnan puuttuessa.
(Rope 1999, 23))

2.2 Lanseeraus osana tuotteen elinkaarimallia

Prosessina lanseeraus alkaa, kun tuotekehityksen myo6ta yrityksella on testattu ja
markkinakelpoinen tuote. Lanseerauksen voi katsoa paattyvan esittelyvaiheen jalkei-
seen kasvuvaiheeseen siirryttdessa. Alkuvaihe on helppo hahmottaa, kun tuotantolin-
jalta saadaan myytavaksi markkinointikelpoinen tuote. Sen sijaan loppuvaihe, eli missa
vaiheessa esittelyvaine muuttuu kasvuvaiheeksi, on vaikeampi hahmottaa. (Rope
1999, 19))

Vaihtelu lanseerausvaiheen pituudessa voi kestaa muutamista kuukausista jopa muu-

tamiin vuosiin, mutta yleisena pyrkimyksena on saada lanseeraus toteutettua mahdolli-



simman nopeassa rytmissa. Nain toimimalla saadaan lanseeraustoimet jAmakammiksi
ja samalla lanseerauksen teho ja tulokset paranevat. Tana paivana, tuotteiden markki-
noinnillisten ja fyysisten elinkaarien lyhentyessd, muodostuu yrityksen menestykselle
yhé ratkaisevammaksi tuotteiden onnistunut tuominen markkinoille. On hyvin todenna-
koistd, etta tulevaisuudessa lanseerausprosessissa onnistuvat, aktiivisesti toimivat yri-
tykset vievat passiivisemmilta kilpailijoiltaan markkinaosuuksia. N&in ollen lanseeraus-
prosessin hallinta tulee olemaan eras kriittinen menestystekija yrityksen kehittymiselle

tai jopa sen koko olemassaololle. (Rope 1999, 20.)
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Kuvio 2. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa. (Rope 1999, 19.)

Kuviosta 2 nahdaan, etta yleensa yritys saa tuotteelleen katetta vasta elinkaaren kas-
vuvaiheessa. Uuden tuotteen kumulatiivinen voitto on yleenséa viel& negatiivista sen
tullessa lanseerausvaiheeseen. Lanseerauksen onnistumisen mittarit on siksi haettava
tekijoista, jotka ovat toimivia valitavoitteita osoittamaan lanseerausprosessissa menes-
tymista. (Rope 1999, 20.)

2.3 Onnistuneen lanseerauksen maaritelméa

Uusien tuotteiden lanseerausten myota yritykset pyrkivat kasvattamaan myyntivolyy-

mejaan seka pidemmalla ajanjaksolla katsottuna niin tuotemerkin kuin koko tuoteryh-



mankin arvon kasvua. Toisaalta tuotelanseerauksen onnistumisella voi olla erilaisia
kasityksia riippuen siita, kenelta kysytaan. Joskus tavarantoimittaja/markkinoija saattaa
tavoitella vain lyhyen tahtaimen tuloksia kun taas vahittdiskauppa voi panostaa koko
tavararyhmén arvon tuottamiseen. Joskus nama ristiriidat ja kommunikointiongelmat
saattavat johtaa tulokseen, jossa kumpikaan osapuoli ei ole tyytyvainen lanseerauk-

seen.

"Tuotelanseerauksissa on ratkaisevaa tulla markkinoille nopeasti ja tehokkaasti, jotta
voidaan saavuttaa kuluttajan kiinnostus ja tarjota kuluttajalle lisdarvoa.” (ECR - tehok-

kaat tuotelanseeraukset 2004, 16.)

Kaikkein todennakoisimmin ja pelkistetysti voidaan sanoa onnistuneen lanseerauksen
koostuvan seuraavista askeleista:

- onnistunut tuotekehitys, jonka tuloksena saadaan

- testattu, markkinakelpoinen tuote. Taman jalkeen tarvitaan viela

- onnistunut lanseeraussuunnitelma ja -toteutus.

Kun lanseerauksen suunnittelu ja toteutusvaiheet ovat selkeité ja systemaattisia, tulee
huomioitua kaikki mahdolliset riski- ja menestystekijat. (Rope 1999, 30.)

2.4 Markkinointikeinot uutuustuotteelle

"Perinteisesti hinnoittelun 1ahtdkohtana on pidetty kustannuksia, mutta nykyisin myos
suomalaisissa yrityksissa ollaan yha enemman siirtymassa markkinahinnoitteluun, jos-
sa hinnoittelun Iahtékohtana ovat kysynta ja kilpailutilanne.” (Bergstrom & Leppanen
2003, 213.)

On tarkeaa, etta tuotteen hinta on valitun kohderyhman hyvaksyttavissa. Seka liian
alhainen etta liian korkea hinnoittelu voi vahentaa tuotteen myyntid. Tuotteen hintaan
vaikuttavia tekijoitd ovat mm. verot, sdéntely, asiakkaiden ja kilpailijoiden maara, muut-
tuvat ja kiintedt kustannukset, markkinointikustannukset, yrityksen tavoitteet ja tuotteen
laatuimago. (Raatikainen 2008, 148 - 159.) Jos tuotteelle on onnistuttu luomaan hyva
imago, silla saadaan kilpailijoita parempi hinta. Myés kysynnan ja tarjonnan véalinen
suhde vaikuttaa hintaan. Mikali markkinoilla on paljon tarjontaa samanlaisista tuotteis-
ta, painuu hinta yleensa alas. Tassa tapauksessa markkinoilla oli jokseenkin vastaa-

vanlaisia tuotteita, mutta kuitenkin selkeasti alemmassa hintaryhmé&ssa kuin Boschin



tuote. Tall6in Boschin myynti- ja markkinointitimin haasteena on saada loppukayttdjan
tietoon PTD 1:n ominaisuudet, jotka tekevat tuotteesta ainutlaatuisen ja hintansa arvoi-

sen.

3 Markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinnasta yleisesti

Kuten kaikissa liiketoimissa, on yrityksen viestittdva uutuustuotteistaan ulospéin. Halu-
tun mielikuvan luominen ja myynnin kasvattaminen tapahtuu yrityksen viestinnalla.
Markkinointiviestinnan osat ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminta (Public Relations eli PR). (Bergstrom & Leppanen 2002, 132.)
Toisen ndkemyksen mukaan markkinointiviestinnan tavoitteena on saada yhteinen
kasitys lahettajan ja vastaanottajan valille koskien tuotetta, yritysta tai toimintatapoja.
Pyritddn saamaan kuluttaja tietoiseksi esimerkiksi uutuustuotteesta tai sijoittaja vakuut-
tuneeksi yrityksen positiivisista nakymista. Kun markkinointiviestintaa suunnitellaan, on
tarkeaa pystya valitsemaan, misté asioista eri sidosryhmien kanssa tulee saada yhtei-
nen kasitys. Perimmaisena tarkoituksena onkin vaikuttaa juuri niihin tietoihin tai kasi-
tyksiin, joilla on merkitystd sidosryhmien kayttdytymiseen organisaatiota kohtaan
(Vuokko 2003, 12.)

"Markkinointiviestinta sisaltda kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka

vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tulevaisuuteen” (Vuokko 2003, 17).

3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Timo Rope (1999, 105) sanoo lanseerausviestinnan toimivuuteen vaikuttavan olennai-
sesti se, kuinka hyvin viestinnassa onnistutaan vaikuttamaan valitun kohderyhman mo-
tiiveihin. Viestintd& suunniteltaessa tulee aina muistaa markkinointiviestinnan kultainen
linja, jota noudattaen viestinta tulisi rakentaa. Alla olevaan kuvioon Rope (1999, 106)
on tiivistanyt viestinnan tarkeimmat vaiheet. Alkuperdiseen kuvioon olen lis&nnyt tilan-

neanalyysin Vuokon ndkemysten mukaan.
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Kuvio 3. Markkinointiviestinnén kultainen linja. (Rope 1999, 106.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi pitdd kaynnistda tilanneanalyysilla, jossa
maaritelladn ongelmat ja mahdollisuudet. Tilanneanalyysi on erittain tarkea kun ky-
seessa on uusi tuote tai markkinoitaessa uusille markkinoille. Naissa tapauksissa ana-
lyysi on tehtdva mahdollisimman laajasti ja tarkasti. Tilanneanalyysi muodostuu kah-
desta osiosta, sisaisten ja ulkoisten tekijdiden analyysista. Markkinointiviestintaa varten
yritys- ja tuoteanalyysi ovat sisaisten tekijoiden analysoinnissa tarkeimpia kohtia. Ulkoi-
sia tekijoita ovat kohderyhma-, kilpailu-, ja toimintaymparistéanalyysi nyt ja tulevaisuu-
dessa. Tilanneanalyysin tavoitteena on saada kuva siitd, misséa ollaan menossa kysei-
sella hetkella. (Vuokko 2003, 134-137.)

Tilanneanalyysin tekemisen jalkeen maaritellaén tavoitteet ja kohderyhmat. Tavoittei-
den tulisi perustua yrityksen ja markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja strategioihin. Kun
maaéritellaén tavoitteet, tarkeimmaét kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus ja haasteelli-
suus. Markkinointiviestinndlle on asetettavissa monenlaisia tavoitteita, kuten tuotteen
tunnettuuden kasvattaminen tai tuotteen mielikuvan parantaminen. Loppupeleissa
kaikki tavoitteet pyrkivat kohti toimintaa, kayttaytymista, ostoja, tilauksia ja kontakteja.
Eras markkinointiviestinnan tarkeimmista tavoitteista on tuotteen, palvelun tai yrityksen
asemointi. Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista ainutlaatuisesta ja tarkeita
etuja tarjoavasta tuotteesta tai yrityksesta. Asemoinnilla yritys pyrkii erottamaan itsensa
tai tuotteensa kilpailijoista. (Vuokko 2003, 137-141.)

Laht6kohtana kohderyhma&n maarittelyyn on tilanneanalyysi ja sen kohderyhmdaanalyy-
si. Markkinoilta pyritaan Ioytamaan sellainen segmentti tai sellaiset segmentit, jotka

tarjoavat tuotteelle parhaan mahdollisuuden menestya ja jotka ovat saavutettavissa
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markkinointiviestinnan keinoilla. Markkinointiviestinnassa kohderyhmamaarittelyn tar-
koituksena on valita, mita keinoja olisi kaytettava ja miten, jotta valittu kohderyhma saa-
taisiin aktivoitua. (Vuokko 2003, 141-142.)

Kohderyhmat voidaan erotella toisistaan segmentointikriteereilla. Naita voivat olla esi-
merkiksi:
"demografiset tekijat, esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutus,
- psykograafiset tekijat, esimerkiksi persoonallisuus, arvot, elamantyyli
- tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat, esimerkiksi ostomotiivit, ostamisen
tiheys, kayttbmaarat
- kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat, esimerkiksi yksityinen kulutus, yritysasiak-
kaat, julkinen sektori

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

Segmentoinnissa voidaan kayttaa joko vain yhta edella mainituista kriteeriluokista, mut-
ta yleensa kaytetdaan useampia samanaikaisesti. Kohderyhman maarittelyssa tarkeinté
on se, etta kaytetddn segmentointikriteereitd. Ne auttavat markkinointiviestinn&n suun-
nittelua. Segmentoinnin ohella yrityksen tulee tietdd, millaisia kohderyhmét ovat.
(Vuokko 2003, 142-143.)

Kohderyhman motiiveista tulee tietdd mita valittu kohdehenkild haluaa saada ja milta
han haluaa valttya, hanen ostaessaan lanseerattavaa tuotetta. Tassa vaiheessa maari-
tellaan viestisanoman sisalto, joka tulisi aina rakentaa kohderyhmé&n motiiveista kasin.
Olennaista on keksia mita tuotteesta tulee sanoa, jotta haluttu sanoma kohdistuu koh-
deryhmén ostomotiiveihin. On tarkedd muistaa, ettd tuote on ostajalle vain tarpeen
tyydyttamisvaline. (Rope 1999, 106-107.) On siis muistettava, ettei lanseerauksessa
tarkoituksena ole korostaa esimerkiksi teknisia tietoja vaan sitd, minka tarpeen lansee-

rattava tuote tyydyttaa, mita silla tekee.

Kun on arvioitu kohderyhmien motiivit, on mietittava ne viestintdkeinot, joita yritys halu-
aa kayttaa. Markkinointiviestintd-mix on jaettavissa kuuteen tekijddn, jotka ovat mai-
nonta, henkildkohtainen myyntiyd, menekinedistaminen, suhdetoiminta, sponsorointi ja
mediajulkisuus. Yleensa yritys kayttad useampaa kuin yhtd markkinointiviestintakeinoa
saavuttaakseen tavoitellun vaikutuksen. Markkinointiviestintd-mixin valinnassa on so-
vellettava tilannekohtaista suunnittelua. (Vuokko 2003, 148-151.) Kun yritys on paatta-

nyt mita keinoja se markkinointiviestinnassaan kayttaa, jokaiselle markkinointiviestin-
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nan osalle tulee tehd& omat erityispaatoksensa. Jokaiselle osatekijalle pitdd maaritella

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

Markkinointiviestinnan toteutukseen kuuluu organisointi, resursointi ja aikataulutus.
Aiemmin suunnitteluprosessissa tehdyt paatokset muutetaan konkreettisiksi toimenpi-
deohjelmiksi organisointivaiheessa. Samalla katsotaan mité itse osataan, voidaan ja
ehditdéan itse ja mitd joudutaan hankkimaan ulkopuolelta. Tassa vaiheessa tarkenne-
taan lopullinen budjetti ja pohditaan, milla resursseilla suunnitelma voidaan toteuttaa.
Muita resursoitavia asioita ovat myds aika-, henkil6-, laite- ja tilaresurssien tarve. Mikali
yrityksella ei ole omasta takaa riittavasti omaa tietoa, taitoa ja mahdollisuuksia markki-
nointiviestintdan, haetaan apua ulkopuolisilta toimijoilta markkinointiviestinnan toteut-
tamiseen. Aikataulutus on tehtava tehda koko kampanjalle ja jokaiselle viestintéakeinolle
erikseen. Eri viestintdkeinojen aikataulutus tulee suunnitella siten, etta ne tukevat par-
haalla mahdollisella tavalla toisiaan. (Vuokko 2003, 160-162.)

Arviointikeinojen maarittaminen on viimeinen vaihe markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessissa. Kampanjan suunnittelun aikana tehtava arviointi antaa suuntaa suunnitte-
luprosessille. Kampanjan aikana arviointimenetelmat antavat tietoa siitd, onnistuiko
kampanja vai ei. Lopullinen arvio kampanjan onnistumisesta saadaan kampanjan jal-
keisista arviointimenetelmista. Arviointiin kaytettavat keinot ovat aina tapauskohtaisia
eika niitd voida maaritella yleisesti. Arvioinnin my6ta voidaan siis esimerkiksi parantaa
ja tehostaa suunnitteluprosessia, pyrkia riskien minimoimiseen, tehostaa viestintaa ja
lisata organisaation sisdistd osaamista. Todellista hyotya arvioinneista saadaan kuiten-
kin vain silloin, kun sitd kaytetaan hyvaksi meneilladn olevien tai tulevien markkinointi-

viestinnan suunnitteluprosessien tukena. (Vuokko 2003, 162-167.)

4  Brandi ja sen merkitys tuoteuutuudelle

4.1 Brandin rakentaminen

Kun kaydaan rakentamaan bréndia, on muistettava, ettd bréandi on koko organisaation
johtamisvéline. Brandin rakentamisella ei tarkoiteta vain markkinoinnin tahdonilmausta
vaan, vaan se on nahtava koko organisaatiota kasittavana toimintana. Yrityksen vision
ja brandin taytyy olla ytimeltdan yhtenevaisia, jolloin sen perusolemuksesta ja identitee-

tistd muotoutuu toimiva kokonaisuus. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund
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2001, 40.) Kun brandia rakennetaan, on kuluttajalle saatava sellainen mielikuva, etta
tuote erottuu muista tuoteryhman Kkilpailijoista jollain ominaisuudella (Laakso 1999,
138).

4.2 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuudella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kyseisen bréandin olemassaolo
tunnetaan markkinoilla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta brandi tunnettaisiin syval-
lisesti, vaan omaksuttu tieto voi perustua markkinoilta saatuihin oletuksiin eika bréndin
todelliseen olemukseen. Bréndin tunnettuuden rakentamiseen on olemassa erilaisia
keinoja, kuten erilaistaminen, iskulauseen tai symbolin kayttd, mediajulkisuus, sponso-
rointi ja tapahtumamarkkinointi sek& markkinointiviestinnén toistaminen. Brandilla yritys
tekee tuotteestaan erilaisen verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin, ja yrityksen menestys
riippuukin siitd, pystyyko se sailyttamaan nama lisdarvot myds kKilpailutilanteessa. Pit-
kalla tahtaimella vain uniikkituotteita tarjoavat yritykset parjaavat markkinoilla. (Raati-
kainen 2008, 104.)

4.3 Brandin laajentaminen

Brandia voidaan versioida kahdella tavalla: tuoteversioinnilla tai tuoteryhmalaajennuk-
sella. Tuoteversioinnilla tarkoitetaan saman tuoteryhman sisdan tehtavia erilaisia tuot-
teita. Sen hyoty on se, etta pidetaan tuotekiinnostusta ylla uudella tuotteella brandi-
perheeseen. Uuden tuotteen avulla saadaan kohdistettua tarkemmin omaa brandia eri
segmenteille ja uusien tuotteiden avulla saadaan lisaa hyllytilaa kaupoista. (Rope &
Mether 2001, 178.) Tuoteryhmélaajennuksessa taas on kyse uutuustuotteen sijoittumi-
sesta eri segmenttiin kuin kyseisen yrityksen vanhat tuotteet. Talloin ratkaisevaksi ka-
sitteeksi tulee brandin kantoalusta. Se tarkoittaa kaytdnnéssa sitd, mita kaikkia tuotteita
voidaan yrityksen nimikkeen alla myyda. Hyvissakin brandin laajennushankkeissa ta-
pahtuu havikkia, eli laajennus sy alkuperaisen tuotteen myyntia ja mielikuvallista paa-
omaa. Epaonnistumisen riski kasvaa, kun bréndiin liitetdén sille ennestaan tuntemat-

tomia ja vierailta vaikuttavia ominaisuuksia. (Laakso 1999, 132.)

5 Bosch-konsernista yleisesti

Bosch-konserni sai alkunsa, kun 25-vuotias Robert Bosch perusti Stuttgartissa marras-

kuussa 1886 hienomekaniikan ja sahkotekniikan verstaan. Lahtdlaukaus menestyk-
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seen oli Boschin keksima sahkémagneettosytytyslaite, jota voitiin kayttdd moottoriajo-
neuvoissa. Tasta alkoi yhtiossa myos useiden muiden teknologisten innovaatioiden
kehitys. Suomen markkinoille Boschin tuotteet saapuivat ensimmaisen kerran vuonna
1904 ruotsalaisen A/B Ingenidrsfirma Fritz Egnellin toimesta. Suomessa maahantuon-
nin aloitti vuonna 1911 Oy Alftan Ab. Robert Bosch Oy perustettiin vuonna 1991, Ro-
bert Bosch GmbH:n ostettua Oy Alftan Ab:n liiketoiminnan. (Bosch on kehittéanyt 125

vuotta elamistd parantavia innovaatioita 2012.)

Vuosi 2011 oli Boschilla juhlavuosi monelta eri kannalta. Robert Bosch perusti yrityk-
sensd 125 vuotta aikaisemmin ja hanen syntymastaan tuli samalla kuluneeksi 150
vuotta. Lisdksi Boschin tuotteet olivat olleet sata vuotta Suomen markkinoilla seké
Bosch Service -korjaamokonsepti taytti 90 vuotta. (Bosch on kehittédnyt 125 vuotta ela-

mista parantavia innovaatioita 2011.)

5.1 Bosch-konserni Suomessa ja maailmalla

Robert Bosch Oy kuuluu saksalaiseen Bosch-konserniin, johon kuuluu Suomessa li-
saksi kaksi muuta yritysta: Bosch Rexroth Oy ja BSH Kodinkoneet Oy. Bosch-yhtyméa
on maailman johtavia ajoneuvo- ja teollisuusteknologiaa, kulutustarvikkeita ja raken-
nusteknisia tuotteita ja palveluita toimittava organisaatio. Robert Bosch Oy:n toimialoja
ovat autotuotteet, sahkotyodkalut, turvatekniikka seka lampoétekniikka. (Bosch Suomes-
sa, 2012.) Boschin tunnuslause ”Invented for life” kuvastaa yhtidon arvoja, joita ovat
laadukkaiden, kestavien ja helppokayttoisten tuotteiden tarjoaminen asiakkailleen.
Bosch pyrkii myds minimoimaan ympariston kuormitusta kaikissa liiketoiminnan vai-

heissa. (Bosch — lahes 100 vuotta Suomessa, 2012.)

Bosch-yhtyma& muodostuu eri liiketoiminnan osa-alueista, joita ovat autotuotteet, kulu-
tustavarat ja rakennustekniikka seka teollisuustekniikka. Silla on noin 350 tytaryhticta
60 maassa ja myynti- ja palveluyhteistydkumppanit mukaan luettuna Bosch on edustet-
tuna noin 150 maassa. Konsernissa tytskenteli vuoden 2011 lopussa maailman-
laajuisesti lahes 303 000 tyontekijaa. (Bosch Suomessa. 2012.) Koko konsernin liike-
vaihto oli vuonna 2011 51,5 miljardia euroa, josta autotuotteiden osuus oli 30,4 miljar-
dia euroa. Seuraavaksi suurin liiketoiminnan osa-alue oli kulutustavarat ja rakennus-
tekniikka 13,1 miljardin euron liikevaihdolla. Teollisuustekniikan liikevaihto ylsi 8 miljar-

diin euroon. (Bosch-konsernin virallinen vuoden 2011 tulos julkistettu, 2012.)
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Suomessa Robert Bosch Oy toimii autotuotteiden sek& kulutustavaroiden ja rakennus-
tekniikan liikketoiminnan alueilla maahantuojan ja markkinoijan roolissa. Yrityksen vuo-
den 2011 liikevaihto oli 73,1 miljoonaa euroa, mika on 9,6 miljoonaa euroa enemman
kuin vuonna 2010. Suomessa autotuotteet olivat suurin toimiala, mutta kulutustavaroi-
den ja rakennustekniikan suurin toimiala oli sdhkotyokalut. Turvatekniikka oli toiseksi
suurin ja lampoétekniikka pienin. Suomessa Boschilla tydskenteli vuonna 2011 82 henki-
I64. (Tilinpaatés 2011, 2012, 1-2.) Robert Bosch Oy:n sahkoétydkaluosastolla tydsken-
teli vuonna 2011 21 henkilo4, joista kolmetoista henkiloa tydskenteli Vantaan Ayritien
konttorilla ja kahdeksan kenttamyyjind ympari Suomen. Sahkotydkalujen toimialajohta-

jana, sekd samalla koko Robert Bosch Oy:n toimitusjohtajana toimii Stefan Bergman.

5.2 Bosch-séhkdtyokalut

Sahkotydkalutoimialaan kuuluvat ammattisdhkotyokalut, harrastajan séhkotyokalut,
mittalaitteet, puutarhatytkalut ja sahkotytkalujen tarvikkeet. Boschilla on liséksi kaksi
muuta séhkotyokalutuotemerkkié, jotka ovat Dremel ja Skil. N&am& ovat harrastajalle
tarkoitettuja tuotteita, mutta eivat suoranaisesti kuulu harrastajan séhkoétyokaluihin eli
Boschin vihreiden séhkotyokalujen tuoteperheeseen. Boschilla on markkinoilla laaja
valikoima erilaisia sahkotyokaluja. Vuosittain markkinoille tuodaan yli sata uutta tytka-
lua. Vuonna 2011 liiketoimintaryhman myynnista 40 % tuli tuotteista, jotka ovat olleet
markkinoilla alle kaksi vuotta. Vuonna 2011 Bosch kasvoi markkinoita nopeammin,
joten sen markkinaosuus kasvoi. (Bosch-sahkoétytkalutoimiala, 2012). Ammattilaisille ja
harrastajille on tarjolla paljon erilaisia akku- ja verkkovirtakayttdisia tydkaluja. Naita
ovat muun muassa erilaiset ruuvinvaantimet, pora- ja hiomakoneet, sahat ja mittalait-
teet. Mittalaitteita on niin harrastajille kuin ammattilaisille tarkoitettuja, ja niitd on erilai-

sia eri tehtaviin, kuten etaisyysmittareita tai rakennuslasereita.

Bosch toi vuonna 2003 ensimmaisena maailmassa markkinoille litiumioniteknologialla
varustetun sahkotyokalun, IXO-ruuvinvaantimen. Litiumionitekniikalla varustetut

akkukoneet ovatkin yksi suurimmista maailmanlaajuisista kasvukohteista sahkotyoka-
lualalla. Boschilla on néita koneita valikoimissaan l&htien pienesté IXOsta aina isompiin
ruohonleikkureihin ja poravasaroihin. (Bosch-sahkotyokalutoimiala. 2012.) Bosch pa-
nostaa myds uusien teknologisten innovaatioiden hyddyntadmiseen ja ratkaisujen kehit-
tamiseen ilmastonmuutokseen, uusiutuviin energianlahteisiin, vaestdérakenteen muu-
tokseen, ymparistoystavalliseen liikkumiseen ja koneiden verkottautumiseen liittyen.

Yhtio onkin keskittynyt niin sanottuun vihredéan teknologiaan ja puolet tuotekehitysbud-
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jetista menee luonnon ja luonnonvaroja suojelevien menetelmien kehittamiseen. Vihre-
an teknologian tuotteet edustavat jo lahes kolmannesta kaikista Boschin tuotteista.
(Bosch on kehittanyt 125 vuotta elamisté parantavia innovaatioita, 2011.)

Boschin siséllakin 16ytyy eri hintaryhmia tuotteille. Ammattilaisen sahkotydkalut ovat
tehty kestamaan paivittaista tyoskentelyd, joten niiden osien tulee nain olla laaduk-
kaampia kuin harrastajan sahkotyokaluissa. Sita vastoin harrastajan sahkotydkalut ovat
hinnoiltaan edullisempia, mutta niita ei olekaan tarkoitettu kestamaan samanlaista kulu-
tusta kuin ammattikoneiden. Perinteisten ammatti- ja harrastajan sahkotyokalujen seka
mittalaitteidensa lisdksi Bosch osti vuonna 1993 itselleen vanhan yhdysvaltalaisen
sahkotyodkaluvalmistajan, Dremelin, jonka tuotteista suuri osa on tarkoitettu erityisesti

pienempiin kasitoihin ja koristeluihin niin sisé- kuin ulkotiloissa.

5.3 Markkinatilanne ja kilpailijat

Bosch on markkinajohtaja niin Suomessa kuin maailmalla s&hkotydkalujen, niiden tar-
vikkeiden ja mittalaitteiden aloilla. Se tydllistdd maailmanlaajuisesti noin 19 000 ihmis-
ta. Sahkotyokaluliiketoimialan osuus koko konsernin kulutustavaroiden ja rakennus-
tekniikan alasta oli 29 prosenttia 3,8 miljardin euron liikevaihdolla. Tasté liikevaihdosta
90 prosenttia tuli Saksan ulkopuolelta ja 39 prosenttia alle kaksi vuotta markkinoilla

olleista tuotteista. (Bosch-sahkotydkalutoimiala 2012.)

Boschin merkittdvimmat kilpailijat ovat muun muassa Makita, Ryobi, Hilti, Dewalt ja
Metabo. Toki on olemassa myods muita kilpailevia séhkotyokaluvalmistajia, mutta ne
kilpailevat eri hintakategoriassa. Bosch ei olekaan koskaan l&htenyt hintakilpailuun,
vaan myyntid halutaan saada laadukkailla ja innovatiivisilla tuotteilla. Boschin s&hko-
tydkalut ovat maailmanlaajuisesti markkinaykkosia (Bosch-sahkotyokalutoimiala), mut-
ta etenkin Pohjoismaissa kilpailu on paljon tiukempaa kuin vaikkapa Boschin kotimaas-

sa Saksassa. (Kivimaa 2013.)

5.4 Kohderyhmat

Boschin harrastajan sahkotytkalujen padkohderyhméksi asettuvat kotitaloudet ja ika-
haarukassa noin 35 — 55-vuotiaat kuluttajat. Sahkoétydkaluja on moneen kayttéon, ja
esimerkiksi kerrostalossa asuvia ei voi pitaa puutarhatyokalujen tarkeana kohderyhma-

na. Kaiken kaikkiaan Boschin sahkotyOkaluja kayttavat niin ensimmaiseen asuntoonsa
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muuttavat nuoret kuin pdivittdin tydssdan sahkotyokaluja kayttavat ammattilaiset. Nii-
den helppokéayttoisyyden ja hyvan ergonomian vuoksi ne sopivat myos iakkaille kaytta-
jille. (Kivimaa 2013.)

6 PTD 1 -lampdtilatunnistin

PTD 1 -lampdtilatunnistin on kevyt, pistoolinmallinen lampdétilatunnistin kotikayttoon.
Maahantuojan ilmoittamat tuotteen keskeiset ominaisuudet:
- Pinta- ja huonelampdtilojen seka ilmankosteuden helppo mittaaminen
- nopea kylmasiltojen ja homeen muodostumiselle alttiden kohtien [6ytaminen
- helppo késiteltavyys mittaustulosten automaattisen analysoinnin ja tulkinnan
ansiosta

Muiksi eduiksi on mainittu:
- helppolukuiset painikkeet ja nayttosymbolit
- laserympyré joka merkitsee mittausalueen
- selkea kasittelysuositus kolmivarisen LEDin avulla, likennevalojen mukaan

- valaistu naytto.

Maahantuojan ilmoittamien tietojen mukaan mittauslampétila-alue on -20-200 °C. Mit-
taustarkkuudeksi ilmoitetaan +/- 1 °C (10-30 °C), kosteuden mittaustarkkuudeksi +/- 2
%. Virran se saa 2 x 1,5 V:n AA-paristosta. Painoa silla on 0,3 kg ja suositeltu tydsto-
alue on noin metri mitattavasta kohdasta. (PTD 1 - Lampétilatunnistin kaikkiin kodin

tarpeisiin & Sahkoétydkalut harrastajille - PTD 1.)

6.1 Kohderyhmat

Boschin sahkétydkalut voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan: selkeésti ammatti-
kayttoon tarkoitetut siniset sahkotyokalut, harrastajan séhkotydkalut, jotka tunnistaa
vihreasta varista sekd puutarhatyokalut. Kaikki sdhkotydkalut toimivat joko verkkovirral-
la tai akulla. PTD 1 -lampdtilatunnistin kuuluu néista harrastajan sdhkotydkaluihin ja on
nain tarkoitettu kaikelle kansalle. PTD 1 -lAmpdtilatunnistimen kohderyhma on noin 35-
55-vuotiaat kuten muillakin Boschin sahkotyOkaluilla. Tuote on sopiva kaikkiin kotitalo-
uksiin: omakoti-, rivi- ja kerrostaloihinkin (Kivimaa 2013). Tuotetta voi toki kayttdd mui-

denkin kuin asuintilojen tarkastamiseen. Ainakaan talla hetkella ei Boschilla ole vastaa-
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vanlaista tuotetta ammattipuolella, joten se on oiva lisd myds ammattilaisen tydkalu-

pakkiin.

6.2 Markkinat ja kilpailutilanne

PTD 1:n markkina-alueeksi voidaan katsoa koko Suomen kotitaloudet. Joidenkin haas-
tateltavieni mukaan loppukayttgjat eivat oikein ole viela hahmottaneet miten hyddyllisia
ja tarkeita sahkotyokaluja lampdotilatunnistimet ovat. Tahan vaikuttanee lampdétilatunnis-
timien suhteellisen vahainen tunnettuus ja tuoteryhmén vahainen nakyvyys toistaiseksi.
Boschin uutuustuotteen my6td on oletettavissa lampdtilatunnistinsegmentin kasvu ja
tunnettuuden lisdaminen. Ennestdan ainakin Black and Deckerilla on ollut lampétila-
tunnistin myynnissa liikkeissa, joissa tein jalleenmyyjille haastatteluja. Jotkut haastatel-
tavista eivat halunneet puhua tuotteista niiden nimilla suoraan, mutta kertoivat, etta
PTD 1:n kilpailijoilla on paljon halvempia tuotteita, joissa on vahemman ominaisuuksia
ja niiden antama lampdtilan tarkkuudessa on toivomisen varaa. Siind mielessa Boschin

tuote painii eri kategoriassa kuin ndma edullisemmat kilpailijansa.

Lampdtilatunnistimet ovat segmenttind varsin uusi ainakin suomalaisilla markkinoilla.
Taman takia moni kuluttaja ei valttamatta tiedd mista ylipdatdén on kyse ja mika on
naiden tuotteiden tarkoitus. Kuten Rope (1999, 23) sanoi myos tarjonta luo kysyntaa.
Boschinkin on tarkeaa pystya arvioimaan, millaisilla uusilla tuotteilla tulevaisuudessa

tulee olemaan kysyntaa, vaikka niitd ei viela osata kysyakaan tarjonnan puuttuessa.

6.3 PTD 1:n lanseeraus

Boschin sahkotyokaluja ei valmisteta Suomessa lainkaan. Paatehtaat ovat Saksassa
kuten paakonttoritkin. Tuotteet ja markkinointimateriaalit tulevat Suomeen monesta eri
maasta, ja Robert Bosch Oy toimii suomessa vain maahantuojan ja markkinoijan omi-
naisuudessa. Nain ollen Boschin vaki Suomessa kaytanndssa vain kdantdd Saksassa
suunnitellut markkinointitekstit ja mainokset, ja valitsee omat viestintdkanavansa. Olen
itse ollut mukana tekstien kdantamisessa ja oikoluvussa tydskennellesséni Boschilla.
Globaalina toimijana Boschin sisalla ei pysty kovinkaan paljoa soveltamaan tai tehda

asioita oman maun mukaan.

Boschin tuotteita on Suomessa ollut jo yli sata vuotta ja sen brandi on arvostettu. Eu-

rooppalaisista brandeista se olikin vuonna 2011 sijalla 27 (Europe’s most valuable



18

brand corporations). Hyvan tunnettuutensa ja arvostetun brandinsa takia Boschin on
suhteellisen helppo tuoda uusia tuotteita markkinoille. Hyva brandi-perustan myota on
mahdollista tuoda uusia tuotteita markkinoille ilman suurta perusty6td markkina-alan

valtaamiseksi ja huomion saamiseksi.

Tassa Boschinkin tapauksessa markkinointiviestinnan tavoitteena on saada asiakkaat,
niin jalleenmyyjat kuin loppukayttajatkin, kiinnostuneiksi uutuustuotteesta PTD 1, ja
"ostamaan sen idea”. Perinteiset keinot tahan on kuluttajamainonta, kuten tdman tuot-
teen kohdalla llta-Sanomissa, sekd myymaldissa tapahtuva mainonta. Boschin myyn-
tiedustajien tydlla on myds suuri vaikutus tuotteen nakyvyyden ja tuotetietoisuuden
lisaamisessa myymaldissa ja niiden henkilokunnan keskuudessa. On tarke&dd saada
jalleenmyyjat vakuuttuneeksi tuotteesta, jolloin he voivat valittaa tietonsa ja kasityksen-
sa tuotteesta loppukayttajalle, joka ei valttamatta tuotteesta tieda viela mitaén. Itse os-
tovaiheessa rautakauppojen tarjoamalla asiakaspalvelulla ja markkinointimateriaalilla
voi olla ratkaiseva vaikutus ostopaatdksen tekemiseen, etenkin siind tapauksessa, jos
kuluttajalla ei ole paljoa tietoa eri valmistajien tarjoamista tuotteista tai niiden ominai-
suuksista etukateen.

Kuten itsekin opin tydskennellessani Boschilla, on tarke&&a toistaa samaa viestia eri
sidosryhmille tuotteista. Tasta kirjoittaa myods Vuokko (2003, 17—18) toteamalla tarkein-
ta markkinointiviestinndssa olevan se, etta silla on markkinoinnillinen tavoite, selkeéa
tarkoitus. Yleisella tasolla markkinointiviestinnalla on sama tavoite, yhteisen kasityksen
luominen. Jotta tdma tavoite saavutetaan, tarvitaan markkinointiviestinnan suunnitte-

lua.

6.4 Viestinnan toteutus

Bosch pyrkii tavoittamaan kohderyhméansa mm. A-lehtien ja Sanoma Newsin julkaisu-
jen kautta. Viimeksi mainittu julkaisee mm. llta-Sanomia, ja sen eri teemalehtia kuten
Piha ja Mokki. Tahan tutkimukseen olen saanut kasiteltavéaksi llta-Sanomissa julkaistun
mainoksen tehoavuutta mittaavan RAM-tutkimuksen, josta kerron enemman seuraa-
vassa luvussa. Boschin tuotteita arvostellaan myos suhteellisen usein testilehdissa,
joissa menestyminen vaikuttaa osaltaan ratkaisevasti kuluttajien ostopaatoksiin kovan
kilpailun markkinoilla. Bosch osallistuu myds messutapahtumiin ja jarjestaa koulutusta-

pahtumia ympéari Suomea.
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En saanut julkaista tarkkoja lukuja Boschin markkinointibudjetista enka tarkoista myyn-
tiluvuista, mutta Boschin markkinointipaallikké totesi, ettda PTD 1:n myyntiodotukset
olivat kovat ja ne jopa ylitettiin (Kivimaa, 2013).

7 RAM-tutkimus

7.1 Mikd on RAM

RAM tulee sanoista Research and Analysis of Media. "RAM on kansainvalinen me-
diatutkimusyhtio, joka verkkotutkimuksien avulla tuottaa ilmoitusten, mainosten ja toimi-
tuksellisen sisallon analyyseja mediayhtitille, mediakonsulteille ja mainostajille... Digi-
taaliset tutkimukset mittaavat, kuinka yleinen mediayleis0 seka kohdeyleis6 lukevat ja

ymmartavat ilmoituksia ja artikkeleita” (Tietoja RAM:sta)

liImoituksen toimivuutta on mitattu viidessa eri kategoriassa, ja tama malli perustuu Hall

& Maclayn (1991) mainonnan vaikuttavuuden teoriaan

Huomioarvo ja lukuarvo

Brandin tunnettuus
= ilmoittajan tunnistaminen ja
tunteminen

Emotionaalisuus
= minulle tarkoitettu,
Rationaalisuus positiivinen kuva, pitaminen, Erottuminen
= helppotajuinen, uutta tunteita herattava = mielenkiintoinen,
tietoa, hyodyllinen . .. ersoonallinen

ey Aktivointi &

= lisatiedon haku,

asiointiaikomus,
ostoaikomus,

kotisivuilla vierailu

Kuvio 4. Mainonnan ja vaikuttavuuden teoria (Hall & Maclay 1991, 17)

7.2 llta-Sanomien RAM-ilmoitustesti

Bosch osti 13.10.2012 julkaistusta viikonlopun llta-Sanomista (mydhemmin ”I1S”) puolen

sivun kokoisen mainoksen sivulta 43 (ks. liite 4). RAM-ilmoitustestin tutkimustavoittee-
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na oli mitata ilmoituksen huomaamisen ja lukemisen lisdksi mm. bréandin tunnettuutta,
lukijan mielipiteitd ilmoituksesta sek& ilmoituksen aktivoivuutta. Tutkimus toteutettiin
IS:n 16 vuotta tayttaneista lukijoista koostuvasta nettipaneelista. Huomioarvo kysyttiin
kaikilta kyseisen paivan lehden lukeneilta vastaajilta. TAman jalkeen loput kysymykset
kysyttiin vain ilmoituksen huomanneilta. Tulokset painotettiin 1S:n lukijaprofiilin mukai-
sesti sukupuolen, ian ja lukemistiheyden mukaan. (Ks. liite 7.)

RAM-ilmoitustestissa minua kiinnosti erityisesti se, miten se saavutti PTD 1:lle asetetun
kohderyhman (35-55-vuotiaat), tunnistettiinko ja tunnettiinko ilmoittaja, oliko se helppo-
tajuinen, sisalsikd uutta tietoa. Lisaksi kiinnosti se, minkalaisia ajatuksia se herétti koh-
deryhmassa: kokivatko lukijat mainoksen puhuttelevan heitd, antoiko se positiivisen
kuvan, pidettiinkd siitd ja herattikd se tunteita. Tarkkailuun otin myds, koettiinko mai-
noksen erottuvan joukosta ja olevan persoonallinen ja viimeisimpana ja kenties tar-
keimpana, miten se aktivoi tata ryhmaa: saako mainos lukijat hakemaan lisétietoa,
saako se lukijat vierailemaan Boschin kotisivuilla ja aiheuttaako se asiointi- tai ostoai-
komuksia. Varsinaisen mainoksen liséksi tarkastelen, miten Boschin mainos toimi suh-
teessa toimialan (ty6kalut ja mittauslaitteet) muiden kilpailijoiden mainoksiin. Nain saa-

daan erilaista perspektiiviad mainoksen toimivuuteen.

7.3 RAM-ilmoitustestin tulokset

IS:n lukijamaara on 605 000 (KMT eli Kansallinen mediatutkimus 2011, 2012). limoi-
tuksen huomioarvo oli 49 % eli ilmoituksen huomanneita oli 296 500. Lukuarvo oli 50 %
eli ilmoituksen tarkkaan lukeneita oli 148 200 henkil6d. RAM-ilmoitustestin kysymykset

[6ytyvat liitteesta 8 ja vastaukset liitteestd 9. Saadut tulokset olen tiivistanyt alle.

Tutkimalla Ilta-Sanomissa julkaistun mainoksen vaikuttavuutta, voidaan havaita muun
muassa seuraavia seikkoja: PTD 1:n valittu kohderyhma tunnisti ilmoittajan ja muuten-
kin tuntee Boschin varsin hyvin entuudestaan. Lisaksi kohderyhmalla on hyva kuva
ilmoittajasta. Naiden lukujen mukaan Boschin br&ndin tunnettuus on siis hyva. limoitus
oli myds varsin selked ja se sisalsi vastaajien mukaan uutta tietoa. Ainoa kohta, missa
Bosch oli saman toimialan ilmoitusten mediaanin alapuolella, oli ilmoituksen huomioar-
vo. Jatkossa ilmoitusten huomattavuuteen tulee kiinnittdd enemman huomiota, silla

mikali lukija ei huomaa mainosta, ei sisallollakaan ole valia. (Ks. liite 5.)
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Mainos on pitanyt sisallaan paljon uutta tietoa ja se on koettu hyodylliseksi. Samoin se
on koettu persoonalliseksi. Vaikka prosenttiluvut aktivoinnin kohdalla ovat huomattavan
pienid muihin kohtiin verrattuna, osoittaa vertailu saman toimialan ilmoituksiin, etta Bo-

schin ilmoituksen aktivointitaso on kilpailijoihin verrattuna parempi. (Ks. liite 6.)

8 Aineiston kerays ja kasittely

8.1 Kuvalitatiivinen tutkimusote ja teemahaastattelu tutkimusmenetelména

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd on, ettd se on luonteeltaan kokonaisvaltaista
tiedon hankintaa, ja etta aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa suositaan ihmista tiedon keruun instrumenttina. Tama tar-
koittaa, etta tutkija luottaa enemmaéan omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien-
sa kanssa kuin mittausvalineilld hankittavaan tietoon. Taman nakemyksen perusteena

on ndkemys, etta ihminen on tarpeeksi joustava sopeutumaan vaihteleviin tilanteisiin.

Tyypillinen piirre on myds induktiivisen analyysin kdyttaminen. Tama tarkoittaa, etta
tutkijan pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja ja tehda naista seikoista
yleistyksia ja paatelmia. Taman takia lahtékohtana ei ole teorian tai hypoteesien tes-
taaminen vaan aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu. Tutkija ei maa-
raa sitd, mika on tarkeda. Aineiston hankinnassa suositaan metodeja, joissa tutkittavien
nakokulmat ja oma "aani” paasevat esille. Tallaisia metodeja ovat muun muassa osal-
listuva havainnointi, rynmahaastattelut, erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset

analyysit seka tassa tutkimuksessa kayttamani teemahaastattelu.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satun-
naisotoksen menetelmaa kayttaen. Tyypillistd on myo6s se, ettd tutkimussuunnitelma
muotoutuu tutkimuksen edetessa. Suunnitelmat muuttuvat olosuhteiden mukaisesti ja
tutkimus toteutetaan joustavasti. Tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulki-

taan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 1999, 164.)

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto, jolle on tyypillista,
ettd teema-alueet tiedetdéan, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat.
(Hirsjarvi ym 1999, 208.) Hirsjarven ja Hurmeen mukaan siind haastattelu keskittyy
tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelu on sopiva valinta kun tutki-

taan yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita. Haastattelukertojen maaraa
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tai sitd, miten syvallisesti aihetta kasitella&n, ei ole méaritelty etukateen. Teemahaas-
tattelussa on olennaisinta edeta tiettyjen teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymys-
ten sijaan. Teemojen tulee kuitenkin olla jokaiselle haastateltavalle samat. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 47-48.)

Tutkijan maarittamien teema-alueiden tulisi olla niin valjia, etta tutkittavaan ilmidon liit-
tyvat seikat tulisivat mahdollisimman monipuolisesti esille haastatteluissa. Haastatte-
lussa teema-alueita tarkennetaan kysymyksilla, mutta tarkentajana toimii myos itse
tutkittava. Kysymykset jaetaan tosiasiakysymyksiin seka mielipidekysymyksiin, mutta
ne ovat tyypistaan riippumatta avonaisia. Teemahaastattelun on tarkoitus olla joustava
ja kysymysten valjia, mutta haastattelun suunnitteluvaiheessa on tarkeaa selvittdd ha-
luaako tutkija selvittdd tosiasioita vai arvostustyyppisia seikkoja. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 66-67, 106.)

8.2 Haastatteluiden tavoitteet ja haastateltavien valinta

Boschin PTD 1 -lampédtilatunnistimen lanseeraus Suomen markkinoille tapahtui syys-
kuussa 2012. Haastattelemalla niin Boschin sahkotydkalujen jalleenmyyjia kuin Robert
Bosch Oy:n vakea, eli markkinointipaallikk6a ja piiripaallikoita, pyrin saamaan mahdol-
lisimman laajan kuvan lanseerauksen onnistuneista vaiheista ja parantamista vaativista
puolista. Pyrin tekem&an haastatteluista sellaisia, ettéd haastattelukysymyksissa keski-

tyttaisiin vain kaikkein olennaisimpiin asioihin lanseeraukseen liittyen.

Jalleenmyyijien haastatteluiden kesto riippui pitkalti siita, miten paljon heilla oli mielipi-
teitd lanseerauksesta, heidan sanavalmiudestaan. Yhdesséa tapauksessa haastatelta-
valla tuntui olevan kiire lahted haastattelusta. Toisaalta en halunnut asettaa sanoja
suoraan heidan suihinsakaan, vaan annoin heiddan mieluummin kertoa asioista niin kuin
he ajattelivat. Kaikki jalleenmyyjien haastattelut tehtiin Espoossa sijaitsevissa myyma-
[6issd. Nailla ympari Suomea toimivilla rautakauppaketjuilla on varsin yhtenaiset ilmeet
myymaldissaan, enka sen takia nahnyt tarpeelliseksi tehda haastatteluja kauppiaiden
kanssa liikkeissa ympéri Suomea. Kun haastatteluja tekee kasvokkain, on myds paljon
helpompi kéydéa rauhassa lapi PTD 1 -tuotteeseen liittyvd& markkinointimateriaalia ja

havainnoida haastateltavien sanatonta kommunikointia.
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8.3 Haastattelurungon luominen

Mietin haastattelukysymykset alun perin omassa paasséni, mutta kavin ne lapi myos
Boschin markkinointipaallikon kanssa, jolla olikin hyvia ehdotuksia ja lisayksia, ja nain
kysymyslistani sai lopullisen muotonsa. Haastattelukysymykset (Liite 1, 2 ja 3) sisélsi-
vat monipuolisia kysymyksia littyen PTD 1:n lanseeraukseen. Haastattelukysymykset
liittyivat tuotteeseen, sen markkinointimateriaaliin, lanseerauksen yhteydessa yhteis-
tyostd Boschin vaen kanssa seka parannusehdotuksista lanseerausprosessiin. Alla
kayn lapi Boschin jalleenmyyjien haastattelut. Boschin vaen haastatteluista saatua tie-
toa on kaytetty tyon eri kappaleissa.

8.4 Aineiston kerdaaminen

Haastattelin kaikkia vastaajia huhtikuussa 2013 heidan tydpaikoillaan ja tallensin kes-
kustelut sanelukoneelle heidan luvallaan. Nain itselleni jai enemman aikaa haastatelta-
vien ja heidan elekielensa tarkkailuun sekéd mahdollisiin kysymysten tarkennuksiin. Tal-
lentamalla haastattelut varmistin myds, ettei mitdan jaa huomaamatta, toisin kuin jos
olisin pyrkinyt kirjaaman kaiken ylos tekemalla muistiinpanoja haastatteluiden aikana.
Osa haastatteluista ei mennytkaan aivan samassa jarjestyksessa kuin kysymykset lo-
makkeellani olivat. Joissain haastatteluissa tuli sivuttua ja kasiteltyd kysymyksia, joita
en viela edes ehtinyt kysyd. Sovin haastatteluhetkistd etukateen puhelimitse. Purin

haastattelut pian niiden tekemisen jalkeen.

Itse haastattelut tehtiin melko rauhallisissa, mutta vaihtelevissa paikoissa: neuvottelu-
huoneessa, kahviossa, remontoitavissa liiketiloissa, takahuoneissa. Ainoastaan yksit-
taiset puhelinsoitot ja kauppojen kuulutukset aiheuttivat pienta hairiéta, mutta ne eivat
estdneet haastatteluiden suorittamista. Olin kokeillut etukateen miten sanelukone toimi
ja miten se tallentaa normaalin puhedanen. Osa haastateltavista oli kiireisia enka voi-
nut olla aistimatta, etta heilld oli jo kiire paasta takaisin omiin tdihinsa. Tama saattoi
vaikuttaa joidenkin vastausten lyhyyteen. Koin haastatteluissa etuna sen, etta minulla
on ennestdan kokemusta sahkoétydkalualasta tytkokemukseni kautta. Nain oli helpom-
paa nahdéa asioita rautakauppojen kantilta, kuin jos minulla ei olisi ollut lainkaan koke-

musta alalta.
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9 Tutkimustulosten analysointi

Tekemistani jalleenmyyjien haastatteluista ja niiden vastauksista sain irti monenlaisia
vastauksia koskien lanseerauksen péakohtia. Suunnittelemalla ennakkoon kysymykset
Boschin markkinointip&aallikon kanssa sain vastauksia mietittyihin teemoihin ja tarkkaa
tietoa lanseerauksen onnistuneista kohdista ja parannusehdotuksista. Osa vastauksis-
ta oli kattavia ja vastaajat jaivat selvasti pohdiskelemaan oma-aloitteisesti lanseeraus-
prosessia eri kannoilta. Identiteetin suojaamiseksi haastateltavat on merkitty H1, H2

jne.

9.1 Tuote ja vaikutus markkinoihin

Ensimmainen kysymys oli, mitd mielta vastaaja oli PTD 1:std tuotteena yleensa ja sen

vaikutuksesta mittalaitemarkkinoihin ja erityisesti lampdtilatunnistinsegmenttiin.

Starkin H1 totesi, ettd PTD 1 on ihan kelvollinen uusi tuote, ja Boschin puolesta mark-
kinoitu niin, ettd sitd on osattu heiltd kysya. Hanen arvionsa mukaan lampdtilatunnisti-
mien yleistyminen on ilmeisesti kasilla, silla Bosch ei ole ensimmainen eikéa varmasti

viimeinenk&én, joka lampatilatunnistimia tuo markkinoille.

K-rauta Merituulen H2 kertoi, ettd vastaavanlaisia tuotteita on muillakin valmistajilla.”
Boschilla on yrityksenad hyva maine, tuote on hyva ja se myy. PTD 1 on varmasti lisén-
nyt segmentin nakyvyytta ja asiakkaat alkavat tuntea tuotteet.”

Motonet Espoon H3:n mielesta tuotetietoinen asiakas ostaa Boschin PTD 1:n mie-
luummin kuin parin-, kolmenkympin vehkeen. Niitd ei hanen mielestdan voida edes
verrata keskenaan, takuuasioista puhumattakaan. Myymalan ei tarvitse miettia toimiiko
laite vai ei, vaan Boschin oma huolto pelaa. H3:n nakemyksen mukaan samassa suh-
teessa kay kaupaksi kaikki lampotilatunnistimet. LAmp6tunnistimet kayvat syksylla
enemman kaupaksi, kun ihmiset alkavat ilman viiletessa etsimdan lampovikoja talois-
taan. Tuote on ollut heilld vime vuoden lokakuusta myynnissd. Reippaan alun jalkeen
myyntitahti on rauhoittunut, sekd Boschin ettd muidenkin [Ampdtunnistinvalmistajien
tuotteilla. "Tavis ei ihan heti osta hinnan takia. Ammattilaiset kylla. Virolaiset raksamie-

het mielella&n ostaa kunnon vehkeen. Onko taalla halvempaa kuin Virossa?”, H3 pohti.
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Bauhausin H4 ja H5 né&kivat tuotteen olevan kilpailijoihin verrattuna muotoilultaan ja
ergonomialtaan ammattimaisempi ja toiminnoiltaan monipuolisempi. Mainonta on toi-
minut ja kysyntaa on ollut. Tuote ei ole kuulemma lahtenyt sellaiseen lentoon kuin odo-
tettiin. PTD 1:n hinta on kaksinkertainen verrattuna muihin malleihin. Tuote on kuitenkin
lisannyt kaikkien lampdtilatunnistimien myyntid. H5:n mukaan asiakkaat eivat valtta-
matta viela ymmarra mihin kaikkeen tuotetta voi kayttaa ja miten sen avulla voi oikeasti

saastaa rahaa ja siksi ehka usein valitaan kategorian halvin tuote.

9.2 Markkinointimateriaali

Toinen kysymys koski vastaajien mielipidetta Boschin tarjpamasta markkinointimateri-
aalista, kuten paperi-esitteista, tuote-, mainosvideoista ja nettisivuista. Markkinointima-
teriaalilla on tarkea rooli uutuustuotteiden lanseerauksen yhteydessa. Niilla pyritddn
herattamaan kuluttajan huomio ja tuotteen esittelyvideot voivat yksindénkin johtaa os-
topaatdksen tekemiseen.

Starkin konsepti on valttaa tuote-displayden kayttja ja heillda "7mennaan lahinna omalla
kalustolla.” Samalla H1 myontaa, etta tuote-display varmasti liséisi tuotteen huomatta-
vuutta. Markkinointimateriaalista H1 ei itse ollut ndhnyt muuta kuin paperisen esitteen
ja jotain Boschin omaa mainontaa. Meidan talon tai omakotiasujan sivuilla H1 on néh-

nyt “jonkun esittelyn tai maininnan.”

K-raudan H2 kertoi lyhyesti markkinointimateriaalin olevan kaytossa ja sen olevan erit-

tain hyvaa, eika keksi han parannettavaa.

Motonetin rajallisten tilojen vuoksi ei harrasteta displayden kayttta. Myymalassa tuote-
video pydrii pienella ruudulla. Taméa kuulemma auttaa vakuuttamaan asiakkaan kalliim-
paa tuotetta myytdessa. Shop and carry -henki Motoneteissa. Tarkoittaa sita, etta pal-

veluaste on aika pieni, jolloin esimerkiksi jo pieni videopatka tuo suuren edun myyntiin.

Bauhausissa kerrottiin, ettei PTD 1:n osalta myymalassa ole mitaan myymaldmateriaa-

lia, eikd sitd toisaalta ole osattu kysyakaan
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9.3 Parannusehdotuksia markkinointimateriaaliin

Kolmas kysymys liittyy suoraan edelliseen kysymykseen: mitd parannettavaa olisi

markkinointimateriaalissa.

Starkissa tuote-esitteet oli saatu ja pyritty pitamaan naytteilla. Haastateltavani H1 toivoi
Boschin varmistavan, ettd Boschin omilla sivuilla lukee mista ko. tuotetta voi ostaa,

mik& palvelisi loppukayttajaa.

Motonetin toiveena olisi esittelykiertue, jossa Boschin vaki tekisi "tehoiskuja” suuriin
myymaldihin vaikkapa kahdesti vuodessa kayden lapi vaikka useammankin tuotteen
samalla kertaa.

Bauhausin haastateltavien nakemyksen mukaan myymalan visuaalinen ilme (displayt,
esitteet, videot) vaikuttaa ratkaisevasti ostopdatokseen. Kilpaileva tuote myy kuulemma
hyvin tuote-displayn kanssa. H1 ihmetteleekin, mikseivat Boschin edustajat ole tarjon-

neet vastaavaa.

9.4 Kilpailijat

Neljannessa kysymyksessa tiedustelin onko vastaajan rautakaupassa myynnissa vas-
taavanlaisia tuotteita ja mikali on, niin millaisia haasteita ne mahdollisesti asettavat
PTD 1:lle.

Starkilla on myynnissa vastaavaan tarkoitukseen Black & Deckerin tuote "aika pitkalti
samoilla ominaisuuksilla, joskin se on hieman edullisempi.” Boschin my6ta [ampdtun-

nistimilla on kaksinkertainen nakyvyys, ja tuote tulee tutuksi loppukayttgjille.

K-raudalla myynnissa on Black & Deckerin ja Laserlinen vastaavanlaisia tuotteita. Bo-

schin mukaantulo on lisdnnyt tasaisesti kaikkien myyntia.

Motonetin H3 totesi ensi alkuun, etta kilpailevat tuotteet ovat ihan eri hintakategoriois-
sa. Kaytannossa tdma hintaero voi ndkya esimerkiksi siind, etta lampdatilaheitto voi olla
+/- 6 °C "heikommissa” tuotteissa. H3 kuvaili hinnaltaan edullisempia tuotteita suuntaa-
antaviksi tuotteiksi. Hyva puoli PTD 1:ss& oli myds se, ettei vastaajalle itselleen ollut

tullut vastaan vield ainuttakaan takuutapausta.
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Bauhausissakin PTD 1:n kilpailija on Black & Deckerin tuote. Iso hintaero ja myymala-
materiaali vaikuttavat ratkaisevasti siihen, ettd Black & Deckerin tuotetta myydaan pal-

jon.

9.5 Asiakkaiden kiinnostus ja tietoisuus tuotteesta

Viidennessa kysymyksessa oli laajempi. Kysyin olivatko loppukayttajat olleet kiinnostu-
neita tuotteesta, ovatko he kyselleet ja saaneet riittavasti tietoa tuotteesta. Samalla
kysyin vield ovatko asiakkaat tulleet itsendisesti hakemaan tuotetta vai onko tuote pita-
nyt myyda heille. Kysymyksella pyritddn selvittdmaén asiakkaiden tuotetuntemuksen ja
-kiinnostuksen ohella sita, milla tiedoilla asiakkaat ovat myymaéalaan tulleet tuotetta

mahdollisesti ostamaan.

Starkissa asiakkaat ovat tulleet lehtiartikkeleiden ja mainosten myota kyselemaan tuot-
teesta. Starkin myyntity6 on ollut aika pientd, eika sitéa ole juuri tarvittu tdméan tuotteen
kohdalla. Hintakin on ollut asiakkailla tiedossa ja tuotteen ominaisuudet on bongattu
mainoksista tai Internetista. Starkin henkilokunnan tehtavaksi on lahinna jaanyt nayt-
tdd, misséa tuotteet ovat. Kauppoja on syntynyt oivallisesti. Kaikki jotka tulleet katso-

maan, ovat sen myds ostaneet, H1 kertoo.

K-rauta Merituulessa ei tuotetta ole tarvinnut erityisesti myyda. Asiakkaat ovat tulleet

hakemaan tuotetta ja ovat tuotetietoisia.

Motonetin H3 ei ole tuotetta joutunut esittelemaan ja myymaan kuin "parille virolaiselle

raksamiehelle.”

Bauhausin H2:Ita ei tuotetta ole kyselty. Hanen mukaansa kyseessa on jopa "liian uusi
tuote”, jota asiakkaat eivat osaa viela kysellakaan, eika sen tarvetta kasitetd ennen
kuin se esitellaan asiakkaalle. "Tuote, paketti ja kuvat antavat kylla hyvin tietoa mista
kyse.” H1 sanoo, etta kiinnostusta on ollut ja ihmiset lienevat n&dhneet mainontaa. Han

ei usko, ettd ilman myyjaa tuotetta paljoa ostetaan kaupasta.
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9.6 Jalleenmyyijien perehdytys tuotteeseen

Kuudentena kysyin aiempaan kysymykseen viitaten, onko vastaaja ja h&nen kollegan-
sa saaneet riittdvasti perehdytysta tuotteesta ja sen toiminnoista. Mit& paremmat tiedot
jalleenmyyjalla tuotteesta on, sita helpompi sitd on myyda. Pelkkien teknisten tietojen
lisaksi tuotekoulutuksen myota olisi helppo iskostaa Boschin miettimid parhaita myyn-

tiargumentteja: "Mita kenelle?”

Starkissa perehdytys on jaanyt omatoimiseksi ja henkilékunta on saanut tiedot mainok-
sista ja kayttbohjeesta. "lEnemman saisivat Boschin edustajat kdayda uutuustuotteita

l&pi henkilékunnalle.”

K-rauta Merituulessa Boschin edustajat ovat kdyneet kouluttamassa tuotteen osalta.
Haastattelemani H2 on ollut my6és mukana Keskon koulutuspaivalld, jossa Boschin
edustajat ovat olleet kouluttamassa.

Toisin kuin K-rauta Merituulessa, Motonetissa luetaan ja tutustutaan ohjeisiin itsenéi-
sesti. Laite on kuulemma kuitenkin yksinkertainen kayttda, eikd sen opettelemiseen
mene kauaa aikaa. Haastattelemani ty0kaluvastaavan mukaan moni ei tajua, etta lait-

teella tekee rahaa. Omaa kokemusta H3:lla on tamén tyyppisista laitteista.

Bauhausin vaki ei ole saanut koulutusta, mika koetaan harmilliseksi. Espoon Bauhau-
sissa on Shop-in-shop, eli erdanlainen Boschin séhkodtyokalujen saareke heti sisaan-
kaynnin jalkeen. Talla alueella on esilla Boschin harrastajan sahkotyokaluja ja lauantai-
sin ruuhka-aikaan on paikan paalla my6s Boschin tuote-edustaja. H5 sanoo taman
olevan alyttdman iso apu tuotetuntemuksen ja myynnin liséamisen osalta. Han toivoo

ettd Shop-in-shoppia paivitettaisiin useammin, etenkin uutuuksien osalta.

9.7 Uutuustuotteiden nakyvyys myymalassa

Seitsemas kysymys pyrki selvittdmaan, miten kussakin myymaléassa varmistetaan uu-
tuustuotteiden nakyvyys. Kullakin liikkeella voi olla oma tapansa nakyvyyden varmis-

tamisesta riippuen ketjun konseptista ja myymalatilasta.
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Starkissa todettiin, ettd tuote-displaylla voisi uutuustuotteen nékyvyyden varmistaa,
mutta Starkin tapauksessa niiden kayttd ei vain onnistu, joten nékyvyyden varmistami-
nen on jadnyt myyjan harteille. TAman tuotteen kohdalla se onkin hoidettu hyvin: tuote

on kaytavan varressa sisaéntulon jalkeen.

K-rauta: "Laitetaan sellaisille myyntipaikoille missé se nakyy, ja siihen esitetté viereen.

Joskus otetaan infopisteeseenkin joku tuote.”

Motonetissa pyritaan kayttamaan hyllyn paatyja. H3 kertoo, etta Boschilta tulee hyvin
tuotelehtisia ja nayttdja videoita varten. Massiivisemmista myymalamateriaalista sovi-
taan Motonetin tuotepadllikdiden kanssa. Rajalliset myymalatilat asettavat haasteita.

Displayt kylla nayttavat hienoilta, H3 toteaa.

Bauhaus: tuotteita asetetaan mahdollisimman hyvélle paikalle, ja Boschin Shop-in-

shop onkin melkeinpa myymalan parhaalla paikalla.

9.8 Hyllykuvan muodostuminen uutuuksien kohdalla

Kahdeksas kysymys liittyi samaan aiheeseen kuin seitsemaskin: miten hyllykuva uu-

tuustuotteiden osalla muodostuu myymalassa?

Starkki: "Poikkeuksellisella tuotteella on mahdollisuus paatya nakyvalle paikalle ainakin
uutuusvaiheessa. Boschilta ensimmaista kertaa tallainen tuote. Tulevaisuudessa seu-
raava malli ei ehka ole niin hyvin sijoitettuna. Kokonaisuutena uutuustuote saa sen sille

kuuluvan arvon.”

Juuri uudistuneessa K-rauta Merituulessa seké talon oma véki ettd Boschin edustajat
ovat olleet suunnittelemassa hyllykuvaa ja sita, miten uutuustuotteet nakyvat. Edustajat
ovatkin olleet tosi paljon lasnd uuden myymalan rakentamisessa ja auttaneet. Jatkossa

vastuu hyllykuvasta jaa enemmaén K-raudan vaelle, kertoo H2.

Motonetissa kerrotaan, ettei heilla ole virallisia hyllykuvia olemassa, vaan enemman

” ”

mennaan "mututuntumalla.” "Samoihin kayttotarkoituksiin liittyvat tuotteet voisi pitaa
lahekkain, esim. porat, poranterat ja proput.” Boschin tapauksessa ammattisahkotyoka-
lut ja harrastajan sahkotyokalut on rajattu erikseen. Haastateltava pohdiskeli, minkalai-

sia ehdotuksia Boschin edustajilta tulisi jos yhteysty0 syvenisi.
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Bauhausin H5:n mukaan edustajat auttavat valilla. Aina ei voi Boschille antaa parasta
paikkaa, koska Bauhausilla tavarantoimittajia on monia.

9.9 Boschin tuki esillepanossa

Yhdeksédnnessa kysymyksessa tiedusteltiin jalleenmyyijilta, saako myymala Boschin
vaelta riittavasti tukea tuotteiden esillepanossa, ja mikéli ei, mita voisi parantaa. Eten-
kin aivan uusien myymaldiden rakentamisvaiheessa myyntiedustajat padsevat yleensa

vaikuttamaan enemman tai vahemman tuotteiden esillepanoon.

Starkin H1 kertoo tuote-displayhin viitaten, ettd he saisivat kylla riittavasti tukea, mikali

se olisi mahdollista.

K-raudassa Boschin edustajat tulevat kylla kdymaan, kun heihin ottavat yhteytta, ja he
ovat ehtineet hyvin paikalle.

Motonetin H3, joka aloitti Espoon Motonetissa toukokuussa 2012, ei muista Boschin
myyntiedustajien kertaakaan k&yneen Espoon liikkkeessa. Eli ” he voisivat kayda katte-
lemassa useammin, antaa vinkkeja... Omissa nurkissa tulee sokeaksi. Uudet silméat
nakevat eri tavalla. Edustajat voisivat kertoa vinkkej&, miten muualla tehty ja miten taal-
l& voisi tehda. Vaikka vanhat jaarat voi suuttua, on tarkoituksena kuitenkin saada asi-

akkaalta rahat pois — vinkit siis tervetulleita!”

Bauhausissa toivottaisiin enemman aktiivisuutta edustajilta, etenkin Shop-in-shopin
iimeen paivittdmisessa esim. sesonkituotteiden esilletuontiin. Fyysista apua, ehdotuk-
sia; mitd, missd, miksi, mitd tdma on? H5:n mukaan tukea saadaan riittavasti, mutta
uudet ideat ovat aina tervetulleita. Enemman aktiivisuutta kaivattiin erityisesti PTD 1:n

osalta.

9.10 Loppukayttgjien tiedottaminen tuoteuutuuksista

Kymmenennessa kysymyksessa kysyin miten kauppa itse tiedottaa asiakkaitaan uu-
tuustuotteista. Jo tuotteiden esillepano on viestintaa, mutta tarkoituksena oli selvittda

mitd muita valineitd kukin vastaajista kayttaa tiedottaakseen kuluttajia tuoteuutuuksista.
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Lisékysymyksené oli, saako vastaaja tai edustamansa kauppa riittavasti mainosmateri-

aalia Boschilta.

Starkilla tuotteen osalta on ollut kampanjointia Starkin omassa kuvastossa. Uutuustuot-
teet usein saavat nakyvyytta kuvastossa. "Paljon suoraa mainontaa yritysasiakkaille.
PTD 1 ei suunnattu suoraan ammattipuolelle, joten ei juuri suorassa mainonnassa.
Lahinna yksityissektorille. Kuvasto ilmestyy kesaaikaan tihedmpaan tahtiin kuin talvi-

sin.

K-rauta on saanut riittavasti mainosmateriaalia. Keskolla on oma mainoslehtensa, jos-
sa uutuuksia mainostetaan. Lisaksi yksityiskayttajille seka ammattikayttajille ja yrityksil-

le lahetetaan viestia sahkopostitse.

Motonetissa uutuudet menevét viikkojulkaisuihin. Mainokset tehdaan lahinna silla ma-
teriaalilla, mita tulee Boschilta. Viikkojulkaisu menee suurimpien lehtien mukana (esi-
merkiksi Helsingin Sanomat). Joskus julkaistaan massiivisempia mainoslehtia, joissa

enemman tuotteita ja uutuuksia.

Bauhausilta tulee pari kertaa kuussa tabloidi-kokoinen mainoslehtinen, jossa painotus
sesonkitavaralla, mutta mukana myos uutuuksia yleisesti. Myymalassa tuotevideot sel-
vasti pysayttavat asiakkaat. Nama antavat lisda aikaa myyjillekin reagoida asiakkaiden
herénneisiin kiinnostuksiin. H4 myds mietti, voisiko tuotevideoiden nayttéja saada hel-

pommin liikuteltavina, ja niiden sisallon helposti muutettavaksi.

9.11 Onnistunut lanseeraus

Yhdentenatoista ja viimeisena kysymyksena kyseltiin, minkélainen on vastaajan mie-
lesta hyva lanseeraus. Tayttikd PTD 1:n lanseeraus onnistuneen lanseerauksen kritee-

rit, mika meni hyvin, mika huonosti ja mita olisi voinut tehda paremmin.

Starkki: "Boschin osalta (lanseeraus on onnistunut) varmaan niin hyvin kuin mahdollis-
ta. Omakotiasujien julkaisuissa on ollut nakyvyytta. (Tuotetta) ei kayty esitteleméassa
erikseen meidén pisteessa (Starkki Olari). Se on miinus, mutta siitd huolimatta on par-

jatty. Bosch on suorittanut lanseerauksen muissa foorumeissa hyvin.”
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K-raudan H2:n ndkemyksen mukaan lanseeraus on onnistunut, silld yleisesti tuote on
tuttu, joskin ehka vieldkin enemman olisi voinut mainostaa lehdissa. H2 ei ole itse nah-

nyt paljoa Boschin omia mainoksia. "Tuote on joka tapauksessa kaynyt kaupaksi.”

Motonetin nakemyksen mukaan mainosmateriaali on ollut hyva&, mik& auttaa tuotteen
myynnissa kummasti. "Valitettavasti Motonetin myyjijilla ei ole juuri aikaa tuote-esittelyyn
myymalassa. Pakkaus ei ole valttamattda kovin haluttavan nakdinen.” H3:n paran-
nusehdotuksena olivat ostetut palvelut, joissa Boschin ulkopuolelta tulevat tuote-
esittelijat edistaisivat tuotteen myyntia myymaloissa. Han samalla tiedostaa, etta se on

toki kallista. Han ei osannut sanoa, mikseivat Boschin edustajat kay useammin heilla.

Bauhausin H4 aloitti sahkotyokaluosastolla pari viikkoa PTD 1:n lanseerauksen jal-
keen, mutta han ei saanut mistddn kasitystd, ettd kyseessa on uutuustuote. Hanen
mukaansa uusia tuotteita pitaisi toitottaa ehdottomasti pitempaan kuin vain yhden vii-
konlopun tai viikon verran. Ajankohta oli juuri oikea tdman tuotteen lanseeraukselle.
Han toivoisi viela enemman tukea edustajilta ja keinoa, jolla kertoa asiakkaille mika on
uutta, esim. displayta. H5:n mukaan lanseeraus meni hyvin, silla asiakkaat ovat tietoi-
sia tuotteesta.

Lopuksi sana oli vapaa koskien Boschia ja lanseeraustoimintaa.

Starkin terveiset olivat, etta edustajat voisivat tulla kouluttamaan. Toisaalta myymalan
henkildkunnasta on vaikea irrottaa montaa henkea kerralla koulutuksiin yksikéiden va-

en vahyyden takia.

Motonetissa todettiin, ettd Bosch on erittdin arvostettu tuotemerkki, ja takuuasioita kasi-
telladn naurettavan vahan. "Hyvia tuotteita laidasta laitaan. Kun valitsee Boschin, niin

ei kovin vikaan voi menna.”

Bauhausin H4 kiitteli Boschin Internet-sivuja. Toisaalta tahan liittyi parannusehdotus:
Boschin tuote- tai markkinointip&allikét voisivat yksinkertaisesti lahettdd Bauhausin
osastopaallikdille sdhkdpostissa linkin, jossa esitelladan uutuustuote, viestilla "Hei, kat-
sokaapas tatd uutta tuotetta” tms. Boschin kotisivut ovat niin laajat, etté sieltd on vaikea
kaivaa nimenomaan uusien tuotteiden tietoja. Toiveena oli myds varmistaa, etta kun
Bosch mainostaa lehdessa, tuotetta olisi jo olemassa Bauhausin varastoissa, jotta ei

tarvitse myyda "ei oota”.
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10 Johtopaatokset ja yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten Boschin PTD 1:n lanseeraus onnistui
Suomen markkinoilla. Tarkasteltavia asioita tutkimuksessa olivat tuotteen markkinoin-
timateriaali, jalleenmyyjien nakemykset, seka 1S:n RAM-tutkimustulokset PTD 1:n mai-
noksesta. PTD 1:n myyntilukuja ei tdssa tutkimuksessa voitu paljastaa, joten tutkimus-

tulokset tulevat haastatteluiden ja mainoksen analysoinnista.

10.1 Haastattelujen tulosten yhtenaisyys

Monet haastateltavien jalleenmyyijien mielipiteista olivat samankaltaisia, mutta isojakin
eroja loytyi. Tuotetta pidettiin kaiken kaikkiaan hyvana tai vahintaankin kelvollisena ja
Boschia arvostettuna bréndina. Vaikka Boschin tuote on hinnaltaan paljon kalliimpi kuin
kilpailevien valmistajien lampétilatunnistimet, uskottiin tuotetietoisten asiakkaiden ja
alan ammattilaisten valitsevan PTD 1. Tuotteen ominaisuuksia ja mittaustarkkuutta
kehuttiin my6s. Haastateltavat kertoivat suurimman osan Kkuluttajista tunteneen tuot-
teen jo tullessaan kauppaan, eika sita ole juuri tarvinnut erikseen esitella. Niin kauppi-

aat kuin asiakkaat ovat oletettavasti saaneet tietonsa nettisivuilta ja artikkeleista.

Eriavaisia haastattelutuloksia sain etenkin markkinointimateriaalin osalta. Kun K-
raudassa sita kiiteltiin eiké parannettavaa keksitty, ei Bauhausissa markkinointimateri-
aalia ollut lainkaan, eika sita olla edes heille tarjottu Bauhausin H5:n mukaan. Vain K-
raudassa olivat Boschin edustajat kdyneet esitteleméssad PTD 1:std. Muista liikkeista
poiketen Bauhausissa on Boschin shop-in-shop, mik& tuo liikkeeseen eri tavalla tuote-
tietoa ja nakyvyytta. Muissa myymaloissa kaivattiin edustajilta aktiivisempaa kaymis-
tahtia tai toisena vaihtoehtona keskitettyjd koulutuspaivia, jolloin voitaisiin kasitella

useampia tuoteuutuuksia samalla kertaa.

10.2 Lanseerauksen vahvuudet ja heikkoudet

Selkeana vahvuutena lanseerauksessa voidaan nahda& Boschin tunnettuus brandina,
kuten myo6s loppukayttdjien hyva tuotetuntemus. Uutuustuotteesta on luettu ja siita on
otettu selvaa jo ennen kauppaan menoa. Markkinointimateriaali oli hieman ristiriitainen
tapaus, silla se sai kehuja siella missa sita oli, mutta toisaalta Bauhausissa markkinoin-

timateriaalin puuttuminen yllatti minutkin. Isojen tuote-displayden puute myymaloissa ei
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kuitenkaan mene aina Boschin piikkiin, silld osa ketjuista on paattanyt konsernitasolla,

ettei niité syysta tai toisesta kayteta myymaldissa.

Yhtena heikkoutena lanseerauksessa voidaan pitda sitd, ettei suurin osa haastatelta-
vista ollut saanut itse koulutusta tuotteeseen liittyen. Nain tuotteeseen perehtyminen on
jaényt kauppiaiden omalle vastuulle ja ajalle. Kauppiaat totesivat kylla itsekin, ettd hei-
dan on valilla vaikea irtautua omasta tystaan osallistuakseen koulutuksiin, silla yha
useammin kaupat toimivat vahdisella henkilékunnalla. Silti, kuten Bauhausin H4 totesi,
olisi kauppiaiden hyva olla askel edella asiakkaita, ettei paadyta tilanteeseen, jossa

asiakkaat opettavat myyjia tuotteista.

10.3 Johtopéaatokset

Lanseeraukseen ja sen onnistumiseen vaikuttavat hyvin monet eri tekijat. Kaikki lahtee
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Muita tekijoitd ovat kilpailukykyinen hinta, markki-
nointimateriaali ja sen kayttd, yhteistydn sujuvuus seka Boschin sisalla etta jalleenmyy-
jien kanssa. Nama kaikki osat on todella tarkeda huomioida tulevaisuudessakin lansee-
rauksia tehtéessa.

Jalleenmyyjat kokivat tuotteen olevan hyva, ja etta valmistajana Bosch on erittdin luo-
tettu. Kyselyn mukaan lanseerausajankohta oli hyva, silla juuri syksylla ilmojen viiletes-
sa ihmiset alkavat etsid mahdollisia lampdvuotoja asunnoissaan. Syksyn jalkeen myyn-
ti on hieman rauhoittunut. Tavalliselle kuluttajalle lampédtilatunnistimet ovat jalleenmyy-
jien mukaan selvasti verrattain uusi ja tuntematon tuotesegmentti. Moni tuotteesta kiin-
nostunut asiakas on kylla ottanut selvaa tuotteesta nettisivujen ja artikkelien kautta,
mutta etenkin Bauhausissa uskotaan, ettd moni asiakas ei edes tieda tarvitsevansa
PTD 1:sta, ennen kuin se talle esitellaan. Boschin tuleminen mukaan markkinoille on
lisannyt tuotesegmentin nakyvyyttd, ja tulevan sesongin aikana tuote varmaan tunne-

taan jo paremmin.

Eras PTD 1:n haasteista myynnin osalta on sen hinta, joka on joihinkin kilpaileviin tuot-
teisiin nadhden jopa kaksi kertaa kallimpi ja enemmankin. Loppukayttajat tulee saada
erityisen vakuuttuneiksi sen kayttémahdollisuuksista, hyodyistd, ja paremmuudesta
hinnaltaan edullisempiin kilpailijoihinsa nahden. Suuresta hintaerosta johtuen moni

kuluttaja valitsee halvemman, vaikka tietaisikin [ampdétilatunnistimien tekniset erot.
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10.4 Jatkosuositukset ja kehittdmisehdotukset

Boschin PTD 1:n lanseeraus oli siis kaiken kaikkiaan varsin onnistunut, mutta tutkimus
paljasti myds kehittamiskohteita. Tarkein kehittdmiskohteista lienee jalleenmyyjien kou-
lutus tuotteiden osalta. Jalleenmyyjat ovat alansa ammattilaisia, eivatkd he varmasti-
kaan aina tarvitse apua laitteiden varsinaisessa kayttamisessa. Tutustuttaminen voisi
tuotteen ominaisuuksien ohella painottua tuotteen "ajatuksen myymiseen”. Tama tar-
koittaa kaytannossa, etta jalleenmyyjille valitetd&n ne ideat, milla uskotaan ostoimpuls-
sin syntyvan. Nama ideat vastaavat kuluttajan kysymyksiin kuten "Mika taméa on?, mita
tama tekee? ja miksi juuri min& tarvitsen tata?” Jalleenmyyjilla ei valttamatta ole aikaa
miettia jokaisen tuoteuutuuden kohdalla parhaita myyntiargumentteja, joilla vakuuttaa
kuluttaja tuotteen tarpeellisuudesta. Keskitetyt tuotekoulutukset esimerkiksi ketjukoh-
taisesti tai paikkakunnittain voisi olla yksi tehokas keino tiedon valittAmiseen.

Itse myymala on yksi tarkeimmistd mainospaikoista, joskin kalliiden tuotteiden ostami-
seen kaytetadan enemman harkinta-aikaa kuin vaikkapa paivittéisostosten kohdalla.
Olisi tarkeda saada tuote-displayt ja tuotevideoita myymaloihin, mikali vain mahdollista.
Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd edella mainitut markkinointimateriaalit lisdavat
kuluttajien mielenkiintoa ja pysayttavat monet asiakkaista ihmetteleméaan tuotteita. Na-
ma markkinointimateriaalit antavat taten myods myyjille aikaa menna esittelemaan tuo-
tetta tarkemmin. Kaikkiin kauppoihin ei massiivisia tuote-displayta voida saada, mutta
Boschin edustajat voisivat kayda vahintddnkin antamassa ideoita siitd, miten hyllyku-
vaa voisi parannella ja milla eri tavoilla uutuuksien huomattavuutta voitaisiin lisata. Ku-
ten haastatteluissa kavi ilmi, uudet silmat nakevat tilan eri tavalla ja uudet ideat ovat
aina tervetulleita. Haastatteluissa kavi ilmi, etteivat jalleenmyyjat valttamatta itsekaan
huomaa tai muista mika tuote on uutuus. Olisi siis keksittava jotain, milla saadaan seka
myyjat etta asiakkaat huomaamaan, etta tdma tuote X on uutuus. Pelkk& pieni "Uu-
tuus!” —teksti tuotteen laatikon ylakulmassa ei riitd. Bauhausin shop-in-shop —kaytantta
tai muita taysin ulkopuolisin voimavaroin toteutettuja myynti- ja markkinointiratkaisuita
voisi mahdollisesti kayttdd enemmankin, etenkin sin& ajankohtana kun uusi merkittava
tuote lanseerataan. Kun myymalassa on henkild, joka aktiivisesti myy Boschin tuotetta,
saadaan asiakkaat varmasti kiinnostuneemmaksi kuin perinteisen markkinointimateri-

aalin voimin.

Tuotteen paras sesonki on syksyisin ilmojen viiletessa. Tata ajatellen Boschin myynti-

ja markkinointiosasto voisi miettia erillistd kampanjaa PTD 1:lle johonkin loppukesan ja



36

syksyn 2013 vélille. Mahdollista kampanjaa silmalla pitaen, olisi tuotetta hyva pitaa
esilla erindisissa asiakastapahtumissa ja koulutuksissa, ja pitaa siitd danta muutenkin
eri medioissa. Vaikka tuote on Boschin niin sanottua vihreda tuoteperhettd, eli harras-
tajan sahkotyokalu, voisi sitd mainostaa yha enemman myods ammattikayttajille, silla
haastattelujeni mukaan se on ominaisuuksiltaan ja tarkkuudeltaan selvasti paras tuo-
tesegmenttinsa sisalla. Myos sen suhteellisen korkea hinta kilpaileviin tuotteisiin nah-
den puoltaisi tamén asiakaskunnan lahestymista. Loppukayttdjien kiinnostusta voisi
jatkossa herétellda myos esimerkiksi arvonnoilla tai Kilpailuilla. Nama voisi toteuttaa joko
lehdessa tai kaupassa, sijoittamalla osallistumiskupongit Boschin tuotteiden tai telinei-
den vélittdmaan laheisyyteen. Nain saataisiin varmasti viela enemman kokeilua ja kiin-

nostusta.

Boschin edustajien vastauksista eras kohta, jonka nostan kehitettavien asioiden listalle,
on tuotteen brandays. Eraan mielipiteen mukaan PTD 1:ta ei pystytty erottamaan tuot-
teena tarpeeksi selkedksi omaksi segmentikseen. Se kuulemma sekoitettiin liilan hel-
posti Boschin rakennetunnistimiin. Téallainen sekaannus véhentda uutuustuotteen uu-
tuusarvoa. Muutoin koen itse, ettéd lampotilatunnistin sopii kaiken kaikkiaan hyvin Bo-
schin harrastajan tyokalu-tuoteperheeseen: se ei ole niin erikoinen, ettei sita miellettaisi
Boschin tuotteeksi. Painvastoin se sopii tdydellisesti Boschin tunnuslauseeseen "Inven-
ted for life”, joka kuvastaa yhtion arvoja, joita ovat laadukkaiden, kestavien ja helppo-

kayttoisten tuotteiden tarjoaminen asiakkailleen.

Mikali jalleenmyyijia ei pystytd opastamaan tai informoimaan tuoteuutuuksista paikan
paalla kasvokkain, yksi helppo keino parantaa jalleenmyyijien tietoisuutta tuoteuutuuk-
sista olisi lahettad myymaloiden osastopaallikéille yksinkertaisesti linkki Boschin sivuil-
le, jossa on esiteltynd kulloinenkin uutuus. Nain tehtaessa ei jalleenmyyjijille jaisi sita-
k&dan vaivaa, ettd he lahtisivat etsimddn Boschin laajoilta kotisivuilta uutuustuotteita.
Tama ei vaatisi paljoa aikaa Boschin puolesta, silla yhteystiedot heilla varmasti on jo
olemassa. Mikali markkinointi- tai myyntipaallikdt eivat kerkea itse kerkea tahan, olisi

tama helppo delegoida assistenteille.

Mainonta Ilta-Sanomissa oli varsin onnistunutta verrattuna muihin alan kilpailijoiden
mainoksiin. Mielestani RAM-tutkimus antaa paljon hyvid ndkékohtia mainoksen onnis-
tumisesta, ja on ldydettavissa kohtia joita parantaa entisestddn. Tarkemmat analyysit

RAM-ilmoitustestista 16ytyy kappaleesta 8.
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10.5 Itsearviointi

Lopuksi luon viela lyhyen arvion siitd, millaisena olen itse kokenut opinnaytetydn teke-
misen. Sain opinnaytetytni idean loppuvuodesta 2012 silloiselta esimieheltéani, Boschin
harrastajan sahkotyokalujen markkinointipaallikolta. PTD 1 -lampdtilatunnistin oli vasta
tullut markkinoille ja ajatuksena oli selvittaa miten sen lanseeraus on onnistunut. Aihe
tuntui luonnolliselta minulle, silla olin ollut monesti messuilla ja muissa asiakastapaami-
sissa esitteleméassa Boschin uusia sahkotyOkaluja. Kun kevéattalvella 2013 aloitin kun-
nolla tekemana opinnaytetyotani, oli tydsuhteeni jo paattynyt, mutta olin edelleen yhte-
yksissa entiseen tyOpaikkaani miettiesséni haastattelukysymyksia ja muissakin tyovai-
heissa.

Tein suuren osan tyosta itsendisesti ja lahetin sen ajoittain kommentoitavaksi opinnay-
tetydni ohjaajalle, jonka ohjeiden mukaan jatkoin tydskentelyd. Lanseerausprojekteihin
perehtymisen myo6ta nden, etta olen oppinut ndkemaan projektin laajuuden aivan eri
tavalla. Uskon, etta tama on hyodyttanyt minua ammatillisen kehittymisen kannalta.
Uskon, etta tekemastéani tyosta tulee olemaan hyoétya tulevissa tybhaasteissani. Lan-
seerauksen onnistumiseen olisi ollut hyva saada ennustetut ja toteutuneet myyntiluvut
mukaan, mutta Bosch halusi pitda naméa luvut liikesalaisuutena. Olen ehka jossain
maarin jaavi arvioimaan, minkélaisen kasityksen ulkopuolinen lukija saa ty6stani ja sen
lopputuloksesta. Toivon kuitenkin, etta se avaa nakemysta lanseerauksen toteuttami-
seen liittyvista vaiheista ja siitd, miten myynti- ja markkinointitiimi voi omalla panoksel-
laan tukea lanseerauksen onnistumista. Uskon, ettd lanseerauksen suunnittelija saa
tekemistani havainnoista vinkkeja lanseerauksen kokonaisvaltaiseen onnistumiseen ja
myyntityon tueksi. Etenkin Robert Bosch Oy:n uskon hydtyvan tasta tydstd tulevissa
lanseerausprojekteissaan. Kun uutuustuotteiden myyntityéhon liittyvat tyovaiheet kay-
daan lapi ja suunnitellaan mahdollisimman hyvin, on lanseerauksella kokonaisuutena-

kin hyvét edellytykset onnistua.

10.6 Tutkimuksen arviointi

Tyoni paamaaréna oli arvioida PTD 1:n lanseerauksen onnistumista ja miten Boschin
lanseerausprosessia voisi kehittaa edelleen. Mielestani tyoni antaa vastauksia tutki-
musongelmaan ja pystyn antamaan lanseeraukseen parannusehdotuksia toimeksianta-
jalleni. Taydellista lanseerausta ei varmaan ole olemassakaan, mutta tamanlaisen tyén

avulla voidaan parantaa onnistunuttakin lanseerausta.
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Tutkimuksen luotettavuutta kuvaavat kasitteet kuten uskottavuus, varmuus, siirretta-
vyys ja vahvistuvuus. Uskottavuus kuvaa sita, etta tutkija on kyennyt tulkitsemaan tut-
kittavien kasitykset asiasta totuudenmukaisesti. Siirrettavyydella tarkoitetaan sita, miten
tuloksia voidaan yleistéda esimerkiksi toiseen yritykseen. Tutkimuksen vahvistuvuudella
viitataan sen saamaan tukeen toisista vastaavaa asiaa kasitelleista tutkimuksista. (Es-
kola & Suoranta 2005, 208-212.)

On huomioitava myds tutkijan subjektiivisuus arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta
(Eskola & Suoranta 2005, 210). Sain opinnaytetyoni aiheen entiselta tydnantajalta ja
silloin talléin havahduin, ettd tekstini sekaan oli eksymassa jonkinlaisia myyntimiehen
lauseita. Pyrin kuitenkin pitam&an roolini objektiivisena ja yritin tehda kysymyksistani
mahdollisimman neutraaleja, jolloin vastaajien mielipiteet olisivat vain heidan omiaan,
eika kallellaan Boschin puoleen. Koska minulla on kokemusta séhkdtyokalualalta, us-
kon pystyneeni tulkitsemaan vastauksia ja niiden sisaltéa varsin hyvin. En koe, etta

oma roolini vahentaisi tutkimuksen luotettavuutta.

Na&kisin, etta tyoni on kokonaisuutena varsin luotettava. Varsinkin tekemisténi haastat-
teluista sain vastauksia paatutkimusongelmiin. Tutkimustulosten vakuuttavuutta vahvis-
taa mielestani se, ettd haastattelin niin Boschin omaa vékeda kuin jalleenmyyijia. Use-
ampi ndkoékulma mielestani vahvistaa tuloksia. En usko, ettd haastattelemalla loppu-
kayttajia olisin saanut paljoa rikkaampaa tyota. Sen sijaan laajentamalla haastateltavia
vaikkapa ketjujen paattajatasoon, olisin saanut luultavasti mielenkiintoisia nakékulmia
lisda, mutta tdma olisi kasvattanut haastateltavien maaréan jo varsin suureksi, eika aika-

tauluni tai resurssini joustaneet paljoa enempéaa.

Mielestani onnistuin peilaamaan varsin hyvin Boschin toimia alussa esiteltyyn teo-
riaosuuteen koskien lanseerausmarkkinointia, markkinointiviestintaa ja brandia yleisilla
tasoilla. Tekemieni tutkimusten avulla |6ysin paranneltavia kohtia onnistuneiden ohelle,
ja néakisin, ettd samantyyppisella pohjalla voidaan saada tuloksia myés toisille organi-
saatioille tehtavissa tutkimuksissa. Tutkimustulosten uskottavuutta heikentdd hieman
se, etten voinut esitelld tydssa tarkkoja myyntilukuja, jotka Bosch méaaritteli salaiseksi
tiedoksi. Tastad huolimatta pyrin tuomaan esille kaikkein olennaisimpia asioita ja aihe-

alueita lanseeraukseen liittyen
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Liite 1
1(2)

Haastattelukysymykset markkinointipaallikké Pasi Kivimaalle:

10.

11.

Mita mielta olet PTD 1:sta tuotteena ja sen vaikutuksesta mittalaitemarkkinoihin ja
erityisesti lampdotilatunnistinsegmenttiin?

Mitd mieltd olet PTD 1:n markkinointimateriaalista? (esitteet, web-sivu, tuotevideot
jne.)

Onko erityista parannettavaa markkinointimateriaalien osalta?

Onko PTD 1:lle kilpailevia tuotteita (esim. Black & Decker Thermal detector TLD
100)? Mita haasteita kilpailijat asettavat PTD 1:n myynnille?

Ovatko asiakkaat olleet kiinnostuneita tuotteesta? Ovatko he kyselleet JA saaneet
riittvasti tietoa tuotteesta? Onko tuote pitdnyt myyda vai ovatko asiakkaat tulleet
ostamaan sita?

Oletko sina ja kollegasi saaneet riittavasti perehdytysta tuotteesta ja sen toimin-
noista?

Miten uutuustuotteiden nakyvyys varmistetaan myymaloissa?

Miten hyllykuva uutuustuotteiden kohdalla muodostuu likkeessanne?

Saatteko Boschilta riittavasti tukea tuotteiden esillepanossa? Jos ette, mita kai-
paisitte lisda?

Miten itse tiedotatte asiakkaitanne tuoteuutuuksista? Saatteko riittdvasti mainosma-
teriaalia Boschilta? Jos ette, mita kaipaisitte lisaa?

Mik&a on mielestanne onnistunut lanseeraus? Tayttikd PTD 1:n lanseeraus onnistu-
neen lanseerauksen kriteerit? Mika meni hyvin/huonosti PTD 1:n lanseerauksessa?

Mita olisi voinut tehd& paremmin?

Muuta?
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Haastattelukysymykset Boschin myyntiedustajille:

1. Mitd mielta olet PTD 1:sta tuotteena [ja sen hinnasta (svh 129,9€)]?

2. Mik& lanseerauksessa onnistui?

3. Miké& epaonnistui?

4. Mita kehitettavaa lanseerauksessa oli? Oliko esim. markkinointimateriaali asiallista?

5. Mita asiakkaasi arvostaa, vaatii tai edellyttaa uutuuksia lanseerattaessa?

6. Saitko riittavasti tuotekoulutusta? Oliko helppo myyda jalleenmyyijille? Oliko hinta

lian korkea? Oliko haasteita myymisessa - mita haasteita?

7. Millainen on mielestési onnistunut lanseeraus? Oliko PTD 1 sellainen?
8. Voitko itse vaikuttaa PTD 1:n hyvaan nakyvyyteen myymalbissa?

9. Saatiinko PTD 1:lle hyvat myyntipaikat myymaloista?

10. Muita ajatuksia tasta lanseerauksesta?
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1(1)

Haastattelukysymykset jalleenmyyjille:

10.

11.

12.

Mita mielta olet PTD 1:sta tuotteena ja sen vaikutuksesta mittalaitemarkkinoihin ja
erityisesti lampdotilatunnistinsegmenttiin?

Mitd mieltd olet PTD 1:n markkinointimateriaalista? (esitteet, web-sivu, tuotevideot
jne.)

Onko erityista parannettavaa markkinointimateriaalien osalta?

Onko PTD 1:lle kilpailevia tuotteita (esim. Black & Decker Thermal detector TLD
100)? Mita haasteita kilpailijat asettavat PTD 1:n myynnille?

Ovatko asiakkaat olleet kiinnostuneita tuotteesta? Ovatko he kyselleet JA saaneet
riittvasti tietoa tuotteesta? Onko tuote pitdnyt myyda vai ovatko asiakkaat tulleet
ostamaan sita?

Oletko sina ja kollegasi saaneet riittavasti perehdytysta tuotteesta ja sen toimin-
noista?

Miten uutuustuotteiden nakyvyys varmistetaan myymaldissa?

Miten hyllykuva uutuustuotteiden kohdalla muodostuu likkeessanne?

Saatteko Boschilta riittavasti tukea tuotteiden esillepanossa? Jos ette, mita kai-
paisitte lisda?

Miten itse tiedotatte asiakkaitanne tuoteuutuuksista? Saatteko riittdvasti mainosma-
teriaalia Boschilta? Jos ette, mita kaipaisitte lisaa?

Mik& on mielestanne onnistunut lanseeraus? Tayttikd PTD 1:n lanseeraus onnistu-
neen lanseerauksen kriteerit? Mika meni hyvin/huonosti PTD 1:n lanseerauksessa?
Mita olisi voinut tehd& paremmin?

Muuta?
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HUOMIARVO JA LUKUARVO

Huomioarvo
IS:n paneelin osallistuneista henkildisté parhaiten Boschin mainoksen muisti huoman-

neen yli 50-vuotiaat lukijat, 54 %, kun 30—49-vuotiaista huomioarvo oli 46 %.

Lukuarvo
Luvut pysyvat samanlaisina tarkastellessa lukuarvoja. Kuinka tarkkaan luit /katsoit mai-
nosta? Tarkasti: (Antanut arvion 7-10 asteikolla 1-10 [jatkossa sama asteikko])
Ikaryhma 50+: 52 %
Ikdryhma 30—49-v: 49 %

BRANDIN TUNNETTUUS

[Imoittajan tunnistaminen

Kuinka helppoa tai vaikeaa on tunnistaa minka ilmoittajan mainos on ky-
seessa?

Helppoa: (antanut arvion 9-10)

Ikaryhma: 50+: 58 %

Ikaryhmé& 30-49-v: 47 %

IImoittajan tunteminen

Kuinka hyvin tunnet ilmoittajan entuudestaan?
Hyvin: (antanut arvion 7-10)

Ikaryhma: 50+: 64 %

Ikaryhmé& 30-49-v: 50 %

RATIONAALISUUS

Helppotajuinen

liImoitus on helppotajuinen.

Samaa mieltd: (antanut arvion 7-10)
Ikéryhma 50+: 67 %
Ikéryhméa 30-49-v: 51 %



Uutta tietoa
lImoitus sisaltaa uutta tietoa.
Samaa mielta: (antanut arvion 7-10)
Ikédryhma 50+: 64 %
Ikaryhmé& 30-49-v: 58 %
Hyddyllinen
Onko sinulle hy6tya ilmoituksessa olevista asioista? Kylla:
Ikaryhma 50+: 51 %
Ikdryhma 30—49-v: 46 %
EMOTIONAALISUUS

Minulle tarkoitettu

IImoitus on minulle tarkoitettu. Samaa mielta:
Ikdryhma 50+: 35 %
Ikdryhma 30—49-v: 41 %

Positiivinen kuva ilmoittajasta

lImoitus antaa positiivisen kuvan ilmoittajasta.
Samaa mielta: (antanut arvion 7-10)
Ikaryhmé& 50+: 61 %

Ikaryhmé& 30-49-v: 54 %

IImoituksesta pitdminen

Mit& mielta olit mainoksesta?
Pidin paljon: (antanut arvion 7-10)
Ikaryhma 50+: 44 %
Ikaryhma 30-49-v: 46 %

Persoonallinen toteutus

IiImoituksen toteutus oli persoonallinen.
Samaa mieltd: (antanut arvion 7-10)
Ikéaryhmé 50+: 55 %
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Ikaryhméa 30-49-v: 38 %

AKTIVOINTI

Lisatiedon hakeminen

Aiotko hakea tai oletko jo hakenut lisatietoa ilmoituksessa olevista asiois-

ta? Kylla:
Ikaryhméa 50+: 33 %
Ikaryhma 30-49-v: 26 %
Asioiminen
Oletko asioinut tai aiotko asioida ilmoituksen perusteella jossain liikkees-
sa tai myymalassa? Kylla:
Ikaryhma 50+: 27 %
Ikdryhma 30—49-v: 11%
Ostoaikomus

Oletko ostanut tai aiotko ostaa jotain ilmoituksen perusteella? Kylla:
Ikaryhma 50+: 24 %
Ikaryhmé& 30-49-v: 14 %

Kotisivuilla vierailu

Oletko vieraillut tai aiotko vierailla ilmoittajan kotisivuilla ilmoituksen joh-

dosta? Kylla:
Ikaryhmé& 50+: 31 %
Ikaryhmé& 30-49-v: 22 %

IImoituksen toimivuus verrattuna samaan toimialaan:

Indeksi 100 = toimialan ilmoitusten mediaani

- Tulos parempi kuin toimialan mediaani
- Tulos toimialan mediaanin tasolla

- - Tulos heikompi kuin toimialan mediaani




Liite 9
4 (4)

Tutkittu ilmoitus vs.
toimialan ilmoitukset

Lukuarvo 128
Brandin tunnettuus 134
Rationaalisuus 124
Emotionaalisuus 119
Erottuminen 146

Aktivointi 152




