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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia lanseeraussuunnitelma tuoreelle kasityGalan yrityk-
selle. Lanseerauksen tavoitteena oli kasvattaa kohderyhman tietoisuutta yrityksesta seka
valitusta tuotesegmentista. Taman lisdksi lanseerauksen avulla yritys pyrkii kasvattamaan
myyntitulosta.

Opinnaytetyon viitekehyksessa esiteltiin lanseerausprosessi vaihekohtaisesti ja paneudut-
tiin valittujen markkinointiviestinnan keinojen tarjoamiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin toi-
meksiantajan nakokulmasta. Opinnaytetydssa on kasitelty laajemmin ainoastaan niita mark-
kinointikeinojen toteutusratkaisuita, jotka ovat olennaisia toimeksiantajan lanseerauksen
kannalta

Tyo6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetytna ja sen tuotteeksi syntyi konkreettinen suun-
nitelma lanseerausvaiheen markkinointiin. Suunnitelman tarkoituksena oli ohjeistaa toimek-
siantajaa markkinoinnin toimenpiteiden toteuttamisessa.

Paaasialliseksi markkinointiviestinn&n kanavaksi valikoitui internet ja tarkemmin Facebook.
Taman lisaksi suunnitelma sisaltda toimenpide-ehdotuksia niin hakukoneoptimoinnin, mes-
sumarkkinoinnin kuin tiedotustoiminnan suhteen. Tyd on tehty mukaillen toimeksiantajan
toivetta kustannustehokkaista kanavavalinnoista seka tiedostaen kaytdssa olevien resurs-
sien maara.

Opinnaytetydn keskeiset havainnot liittyvat siihen, kuinka kasitydalan yksityisyrittajalta vaa-
ditaan monenlaista osaamista; yrittajan on oltava samanaikaisesti markkinointitaituri, myyn-
timestari sek& oman liiketoimintansa superihme. Koska lanseerauksen merkitys on nykypai-
vana korostunut, on yrittdjan panostettava markkinointiin. TAman opinnaytetyon tavoitteena
onkin auttaa yhta kasitydalan yritysta tekemaan toimintaansa tunnetuksi.

Avainsanat lanseeraus, lahtbkohta-analyysit, lanseeraussuunnitelma, lan-
seerausprosessi, markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis was to compose a launching plan for a recently founded business
in the handicraft industry. The goal of the launching was to increase the target group's
knowledge of the company and of the selected product segment.

In the context of this thesis the launching process was introduced step by step by and fo-
cusing on the possibilities and challenges of the selected marketing communication method
from the company perspective. This thesis has mainly concentrated on the marketing means
that were the most relevant in the context of the company's launching plan. Furthermore,
the launching plan was composed in an attempts to increase the sales proceeds.

The study was executed mainly as an active thesis and the outcome of this thesis was a
concrete plan of how to carry out marketing throughout the launching period. The purpose
of this plan was to advise the client on how to execute different actions concerning the mar-
keting process.

The main channel for marketing turned out to be the Internet and, to be more precise, Fa-
cebook. In addition, the plan included different suggestions on how to act concerning search
engine optimization, public relations and fair or event marketing. The plan was composed
around the client's wish for cost-efficient channel choices and also acknowledging the
amount of resources the budding entrepreneur had ad their disposal.

The most salient findings of this thesis have to do with how many kinds of know-how required
from an entrepreneur in the handicraft industry: They have to be a marketing wizard, sales
master and the action figure of their own business all at the same time. Because the meaning
of launching is emphasized nowadays, it's essential that the entrepreneurs invest in market-
ing. The purpose of this thesis thus was to help one enterprise in the handicraft industry to
make their services known.

Keywords launch, starting point analysis, launch plan, launch process,
marketing communications
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1 Johdanto

1.1 Tyon lahtokohdat ja tarkoitus

Opinnaytetytn tavoitteena on luoda toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma lansee-
rausvaiheen tueksi. Tamé opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, ja tydn tuotos

luovutetaan toimeksiantajan kayttoon.

Suunnitelman tavoitteena on olla mahdollisimman kaytannonlaheinen ja tarjota

markkinointitoimenpiteitd, joita toimeksiantajayritys voi hyddyntdd kaytannodssa. Opin-
naytetyon toteutukseen on annettu vapaat kadet, mutta koska yrityslanseeraus pyritaan
toteuttamaan mahdollisimman pienin kustannuksin, kaikki toimenpiteet on valittu kustan-

nustietoiselle yrittajalle sopiviksi.

1.2 Tydn toteutustapa

Opinnaytetydn lopputuloksena syntyy toimeksiantajalle kaytanndnlaheinen suunnitelma
lanseerausajan markkinointiin. Suunnitelman toteuttamista varten haastattelin toimeksi-

antajaa seka analysoin toimeksiantajan nykytilannetta.

Opinnaytety® eteni kahdessa vaiheessa. Aluksi kokosin teoreettisen viitekehyksen,
jonka onnistunut lanseeraussuunnitelma vaatii tuekseen. Lanseeraussuunnitelman teo-
riaosiossa perehdytaan vaihekohtaisesti lanseerausprosessin osa-alueisiin aina lahto-

kohtien maarittelysta lanseerauksen seurantaan.

Toinen vaihe oli opinndytetydn toiminnallinen osuus, jonka tuloksena syntyi lanseeraus-
suunnitelma kasityoyritykselle. Suunnitelma jaa salaiseksi toimeksiantajan pyynnoésta.
Julkinen osuus kasittaa johdannon, teoreettisen viitekehyksen, tyon toteutuksen kuvauk-

sen seké johtopaatokset.
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1.3 Tyon rajaus

Teoreettisessa viitekehyksessa on kasitelty lanseerausta nimenomaan kasitydyrityksen
nakokulmasta. Opinnaytetydssani keskityn varsinaisen lanseerauspaatoksen jalkeisiin
vaiheisiin, minka vuoksi tuotekehitysprosessia ei ole avattu mainontojen liséksi laajem-
min. Lanseerauksen kilpailukeinoratkaisujen kasittely on painottunut jakelukanavan va-
lintaan vaikuttaviin tekijoihin sekd markkinointiviestinnan toimenpiteisiin. Koska itse lan-
seeraussuunnitelma on rajattu tuote- ja hintaratkaisuiden osalta pois, kasittelen naita ai-
healueita my6s teoreettisella puolella suppeammin. Suunnitelman painottuessa vahvasti
markkinointiviestintaan teoreettinen viitekehys on myos niiltd osin laajempi. Kasittelen
kuitenkin laajemmin ainoastaan niita markkinointikeinojen toteutusratkaisuja, jotka ovat

olennaisia toimeksiantajan lanseerauksen kannalta.

Konkreettinen lanseeraussuunnitelma on rajattu k&sittama&an ainoastaan yksi yrityksen
paaasiallisista myyntiartikkeleista. Taméan vuoksi suunnitelmassa kaikki toimenpide-
ehdotukset on suunniteltu soveltuviksi rajatulle tuoteperheelle. Toimeksiantajan pyyn-

nosta lanseeraussuunnitelma on jatetty julkaistavasta versiosta pois.

1.4 Keskeiset kasitteet

Brandi tarkoittaa kiteytettyna tuotteen persoonallisuutta, joka kytkeytyy kuluttajan tun-
teisiin, persoonallisuuteensa seka arvomaailmaansa. Tunnettu brandi luo tuotteelle lisa-

arvoa ja nadin vahvistaa kayttajansa identiteettia. (American Marketing Association 2014.)

CPA (Cost-Per-Action) maarittda toteutuneen konversion eli esimerkiksi yksittiisen
myyntitapahtuman tai myyntiliidin keskimaaraisen hinnan. CPA tunnetaan myds nimella

Cost-Per-Conversion. (American Marketing Association 2014.)

CPC, klikkaushinta (Cost-Per-Click) tarkoittaa yksittaistd klikkauskohtaista mainos-
kustannusta (Juslén 2013, 256). Tama keskimaarainen klikkaushinta lasketaan jaka-

malla kampanjan kokonaiskustannukset klikkausten maaralla (Salomaa 2014, 12).
CTR eli klikkausprosentti (Click-Through-Rate) kertoo mainoksen kerddman Klik-

kauskertojen osuuden mainoksen nayttokerroista (Juslén 20123, 257).
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Digitaalinen markkinointiviestinta kasittad markkinointiviestinnén uusien digitaalisten
muotojen interaktiivisen hyddyntamisen. Digitaalinen markkinointiviestinta pitaa sisal-
laan internetmarkkinoinnin lisdksi myds muita kanavia, kuten esimerkiksi mobiilimedian.
(Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sdhkdinen suoramarkkinointi seka
internetmainonta. Sahkoinen suoramarkkinointi pitaa sisalladn muun muassa séhkopos-
tit sek& mobiiliviestit, kun taas internetmainonta kasittaa yrityksen verkkosivujen ja kam-
panjasivustojen lisaksi myos verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. (Karjaluoto
2010, 14.)

Impressio eli mainoksen nayttokerta toimii mainoskustannusten laskentaperusteena

nayttopohjaisessa hinnoittelussa (Juslén 2013, 256).

Konversiolla tarkoitetaan sita, kun kavija toteuttaa sivustolle asetetun tavoitteen. Vaikka
konversio voi johtaa suoraan myyntiin esimerkiksi tekemalla tilauksen verkkokaupasta,
konversioksi voidaan laskea my6s asiakkuuden alkuvaiheeseen liittyvat toimenpiteet,
kuten esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen ja sita kautta markkinointirekisteriin yhteystie-
tojen jattaminen. Konversioprosentti lasketaan jakamalla konversion toteuttaneiden

maaran osuus kaikista kavijoista (Juslén 2013, 258-259; Salomaa 2014, 12.)

Lanseerauksella tarkoitetaan joko yritykselle tai markkinoille uuden tuotteen viemista
markkinoille tavoitellen samalla kaupallista menestystéa (Friedman 2002, 13; Rope 1999,
16-18).

Lanseerauksia on kahdenlaisia:
1.) Nykyisen liiketoiminnan sisélle tehty lanseeraus, jolloin on jo olemassa oleva va-
kiintunut asiakaskunta.
2.) Lanseeraus, jolla aloitetaan uusi yritys. Taménkaltaisessa tilanteessa tuotelan-
seeraus pitaa sisalladn myds yrityslanseerauksen, ja tdman onnistumisesta riip-
puu suurelta osin koko yrityksen elinkelpoisuus tulevaisuudessa. (Rope 1999,
61.)

Laskeutumissivulla tarkoitetaan erillistd mainoskampanjan kuuluvaa sisaltésivua,
jonne kavijat pyritddn ohjaamaan mainoksilla. Laskeutumissivun tarkoituksena on saada

mainoksen kautta saapunut kavija suorittamaan haluttu konversio. (Juslén 2013, 259.)
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Liidilla tarkoitetaan myynnin ndkdkulmasta potentiaalista asiakasta (American Marke-

ting Association 2014).

Peitto kasittaa prosenttimaaran kohderyhmasta, joka luultavasti vastaanottaa mainos-
viestin tietyssé ajassa. Peitto ei siis kerro, kuinka moni kohderyhmésta altistuu viestille.
Yleensa tata termia kaytetddn synonyyminé nettopeitolle, joka tarkoittaa prosenttimaa-
rad kohderyhmastg, joka altistuu viestille vahintaan kerran. (Karjaluoto 2010, 100.)

Sivujulkaisumainos on mainos, jonka sisaltdé pohjautuu johonkin Facebook-sivulla jul-
kaistuun tilapaivitykseen. Taméankaltainen mainos pyrkii ohjaamaan kavijat joko mainos-

tettavalle Facebook-sivulle tai Facebookin ulkopuoliselle sivustolle. (Juslén 2013, 259.)

Toistolla tarkoitetaan sitd, kuinka monta kertaa potentiaaliseen kohderyhméaan kuuluva
kuluttaja altistuu mainokselle tietylla aikajaksolla. Tama arvioidaan siten, kuinka monta
kertaa kuluttajalla on ollut mahdollisuus altistua kyseiselle mediavalineelle, ei siis viestille
itselleen. (Karjaluoto 2010, 99.)

2 Toimialan ja toimeksiantajan kuvaus

2.1 Kasityoteollisuus Suomessa

Perinteisilla kasitypammattialoilla tydskentelevien maara on vahentynyt rajusti esimer-
kiksi teollistumisen seka globalisaation seurauksena. Talla hetkella kasitybammatteja on
monenlaisia. Osa ammateista on yha perinteisia, jolloin kasitydprosessin tuloksena syn-
tyy kéasityotuote. Valtaosa kasityoyritysten tuotteista on joko yksittaiskappaleita tai pieni-
muotoista sarjatuotantoa (Lith 2005, 9). Toisaalta osa ammateista liittyy esimerkiksi
muotoiluun tai raaka-aineen valmistamiseen. Taman liséksi kasitydbammatit liittyvat pal-
veluihin, kuten esimerkiksi erilaisten kasityétekniikoiden opettajan roolit. (Seitamaa-Hak-
karainen ym. 2007, 41.)
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Taulukko 1. Kasitydyrityksen ja niiden henkildstd kokoluokittain vuonna 2014 (Teollisuustaiteen
liitto Ornamo 2014).

Yrityksid, lkm  Osuus, % Henkilostd, %  Osuus, %

Yksinyrittajat 5 496 61,6 2913 26,0
Kokopaivaiset yrittajat 1868 20,9 1920 17,1
Sivutoimiset (osa-aikaiset) 3 628 40,7 993 8,9
yrittajat

Pientydnantajat 2167 24,3 8 140 72,6
Yhteenséa (YTR:n vuositi- 7 663 85,9 11 053 98,4
lastot)

Sivutoimiset yrittdjat (ei 1255 14,1 155 1,4
vuositilastossa)

Kaikki yhteensa 8918 100,0 11 208 100,0

Seka Lithin ettda Kasi- ja taideteollisuusliitto Taito ry:n tutkimukset vahvistavat, etta
yleensa kasitydyrityksen lahtokohtana on yrittdjan oma osaaminen seka tuote- tai lii-
keidea. Talloin yrityksen perustaminen toimii mahdollistavana tekijana toteuttaa idea
seka kanavoida toiminnasta aiheutuneet tulot ja menot. Suurin osa kasityoyrityksista on
toiminimimuotoisia ja tyoéllistavat usein vain yrittdjan. Taulukon 1 mukaan noin 40 % yrit-
tajista toimii sivutoimisena yrittdjana (Teollisuustaiteen liitto Ornamo 2014). Naiden
edella mainittujen seikkojen vuoksi kasitydyrittdjan tulee hallita monta eri roolia suunnit-
telusta ja kdytanndn toteutuksesta aina markkinointiin ja taloushallintoon. (Kasi- ja taide-
teollisuusliitto Taito ry 2013, 23; Lith 2005, 9, 13.)

2.2 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajayritys on tuore, vasta vahan aikaa toiminut k&sitydalan yritys. Yrittdja yh-
disti itsellensa kaksi tarke&é harrastusta ja loi niista yritystoiminnan kautta itselleen elin-
keinon. Yrityksen paatuotteita ovat erilaiset neulety6t koirankarvalangasta sekd muista
materiaaleista. Tuotteita on mahdollista ostaa valmiista mallistosta, mutta myo6s teettaa

tilaustyona neuletuote, jonka kuvioinnissa hyddynnetaan asiakkaan valokuvaa.
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3 Lanseerausvaihe osana markkinointiprosessia

Lanseeraus tarkoittaa pelkistettyn& uuden tuotteen vienti& markkinoille. Kilpailun kiristy-
essd on aiempaa tarkeampaa panostaa lanseerausmarkkinointiin huolellisesti. Tahan
ovat syyné useat tekijat. Ensiksikin maapallo on pienentynyt, ja siten uudet innovaatiot
ovat yha nopeammin koko maailman tietoisuudessa. Kansainvalinen tuotetarjonta on li-
sannyt uusien tuotteiden tarjontaa myos kotimaan markkinoilla. Toiseksi kansainvalis-
tyva kulttuuri mahdollistaa myds kansainvalisen kilpailun. Siksi yritysten on kehitettava
uusia tuotteita kiihtyvalla tahdilla, jotta markkinaosuus sailyisi. Kolmanneksi tama kilpailu
lyhentaa tuotteiden elinkaarta. Menestyvalla yrityksella tulee olla jatkuvasti useita tuot-
teita eri elinkaaren vaiheissa: yksi oman elinkaarensa loppuvaiheessa ja toinen omansa
alussa lanseerausprossissa (Crawford & Di Benedetto 2011, 429). On my®ds huomat-
tava, etta yleisesti nopeutuva elamanrytmi on lyhentanyt myos tuotteiden elinkaaria.
Asenteet ja arvot muuttuvat dynaamisesti ja mielikuvien markkinointi korostuu. (Rope
1999, 12-14.)

Rope (1999, 16) huomauttaa, ettd lanseeraus kasitetaan usein virheellisesti kampanja-
luontoiseksi prosessiksi, vaikka se tulisi ndhda erityisesti tuotekehityksen jatkeena, jol-
loin ensin suunnitellaan ja mydhemmin toteutetaan tuotteen vienti markkinoille. Taman
jalkeen tulee myds seurata prosessin toteutumista, jotta varmistetaan onnistuminen.
Lanseerattava tuote voi olla joko taysin uusi, entisestd paranneltu tai vain ainoastaan
naenndisesti uudistettu. Tassa oleellista on se, etta yritys itse pitda tuotettaan uutena.
Toisaalta tuote voi olla jo olemassa oleva, mutta se vieddan uusille markkinoille. Lan-
seerausvaihe on tuotteen tai jopa koko yrityksen menestymisen vuoksi ensiarvoisen tar-
ked. Taman takia yrityksen tulisi laatia lanseeraukselle oma suunnitelmansa, johon on
kirjattu kaikki lanseerauksen valmistelusta varsinaiseen markkinoilletulovaiheeseen.
(Rope 1999, 16-19.)

Yrityksen yhtend menestysvalttina onkin lanseerausprossin hallinta. llman erilaisia lan-
seeraustoimenpiteita yrityksen kilpailukyky ei pysy entisella tasolla ja edellytykset mark-
kinaosuuden sailymiseen heikentyvat. Lanseerauksen onnistumista ei kuitenkaan mitata
ainoastaan tulostavoitteella, koska voittoa tarkedmpi& mittareita ovat muun muassa jat-
komarkkinointia ajatellen laadukkaat referenssit, kohderyhmén tunnettuuden lisdantymi-
nen, tuotteeseen tyytyvaisten kokeilijoiden maara ja uusintaostojen maaran kasvu seka

tietyn markkina-aseman ja myyntivolyymin saavuttaminen. (Rope 1999, 13-21.)
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3.1 Lanseerausprosessin paavaiheet

Vasta onnistuneen tuotekehityksen lapikaynyt, markkinakelpoinen tuote antaa valmiudet
lanseerauksen aloitukseen. Tuotekehityksen perustana on havaittu tiedostettu tai tiedos-
tamaton tarve markkinoilla, johon pyritdan vastaamaan kehitettavalla tuotteella. Markki-
noiden piilevat tarpeet muuttuvat usein nakyviksi, kun markkinoilta 16ytyy mahdollisuus
niiden tyydyttdmiseen. Tuotekehityksessd on huomioitava, ettd tuote tulee saavutta-
maan kaupallisen menestyksen ainoastaan, jos se eroaa ominaisuuksiltaan kilpailijoista
siten, ettd asiakas kokee hyotyvansa merkittavasti. (Rope 1999, 21-23.)

Kun tavoitteena on luoda mahdollisimman kilpailukykyinen kasiteollisuuden tuote, yrityk-
sen tulee pohtia ratkaisuja seuraaviin kysymyksiin:

1.) Millainen on tuotteen kayttdarvo asiakkaalle?

2.) Minkélaisia esteettisid, toiminnallisia ja teknisia ominaisuuksia tuote tarvitsee?

3.) Miten tuote saadaan kehitettya imagotavoitteet saavuttavaksi?

4.) Onko tuotteen hinnan ja laadun suhde sopiva?

5.) Millainen on tuotteen suhde jo olemassa olevaan seka tulevaisuuden tuotevali-

koimaan?
6.) Onko yrityksella tarpeeksi tuotannollisia ja taloudellisia resursseja?

7.) Minkalaiset markkinat ovat ja onko tuote markkinakelpoinen? (Ayvéri 2000, 42.)
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Kuvio 1. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31).

Tuotekehitysprosessi
Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
- Aikataulutus ja budjetointi
- Lahtokohta-analyysit

Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut
- Yrityksen strategiset tavoitteet
- Yrityksen kilpailustrategia

Lanseerauksen kilpailukeinoratkaisut

- Maarittely

- Testaus
Lanseerauspaatos

Lanseeraustyd

- Lanseerauksen tavoitteet
- Lanseeraussuunnitelma
- Lanseerauksen toteutus
- Lanseerauksen seuranta

Kuviossa 1 kasitellaan lanseerausprosessin paavaiheita. Tuotekehityksen jalkeen itse
lanseerausprosessi lahtee liikkeelle lahtokohtien maarittelystd. Tama vaihe kasittaa niin
alustavan aikataulun ja budjetoinnin kuin lahtékohta-analyysin. Taméan analyysin poh-
jalta yritys p&attdd seuraavassa vaiheessa lanseeraukseen liittyvat perusratkaisut.
(Rope 1999, 31.)

Seuraavan vaiheen tarkoituksena on varmistaa lanseerattavan tuotteen markkinoiden
kilpailukyky valitussa asiakasryhméssa. Lanseerauksen liittyviin perusratkaisuihin kuu-
luu muun muassa uuden tuotteen sijoittaminen jo mahdollisesti olemassa olevaan tuo-
teportfolioon ja tdméan vaikutukset kilpailuetustrategiaan ja pitkén tahtaimen strategisiin
paamaariin. Naihin ratkaisuihin liittyy oleellisesti edell&a mainitun lisaksi myos lanseerat-
tavan tuotteen kohderyhman maarittely ja kdynnissa olevan lanseerauksen riskien kar-

toitus. Valitun kohderyhméasegmentin tavoittamiseksi on yhdisteltava kilpailutekijat, ja
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tama valittu yhdistelma on ennen varsinaista toteutusta testattava toimivaksi. (Friedman
2002, 284—-286; Rope 1999, 32.)

Taman jalkeen yrityksen on tehtava ratkaiseva paatos lanseerauksen toteutuksesta el
mikali tuote ei osoittaudu markkinointikelpoiseksi, prosessi on lopetettava. Kun lansee-
rattava tuote on todettu elinkelpoiseksi, yritys aloittaa markkinoilletulon konkreettisten
toimenpiteiden suunnittelun. Lanseerauksen tavoitteiden pohjalta yritys laatii tarvittavan
yksityiskohtaisen suunnitelman toteutukselle. (Crawfod & Di Benedetto 2011, 453454,
482.)

Viimeisessa vaiheessa yritys aloittaa lanseeraustoimenpiteet aikataulun mukaisesti. To-
teutusvaiheessa toteutetun seurannan tarkoituksena on huomata eri toimenpiteiden vai-

kutukset ja niiden oikein ajoitettu toteutus. (Rope 1999, 32.)

3.2 Lanseerauksen strategiset riskit

Lanseerausprosessiin liittyy aina riskeja, joita yritetaan luonnollisesti valttaa, mutta joita
ei taysin voida eliminoida. Lanseerauksen epaonnistuminen strategisista virhearvioin-
neista johtuen ryhmitellaan tuotekehitys-, kohdistus-, synenergia- ja kannibalismiriskei-
hin. (Rope 1999, 57-58.) Seuraavissa luvuissa kasitella&n tuotekehitys- ja kohdistusris-

keja toimeksiantajan ndkokulmasta.

Tuotekehitys on yritykselle merkittdva mahdollisuus, mutta samalla merkittava riski, joka
taytyy hallita. Uusien tuotteiden avulla pyritddn varmistamaan yrityksen kilpailukyky pit-
kalla tahtaimella, mink& vuoksi tuotekehitysprojektit kohdentuvat aina tulevaisuuteen.
Tama tuo kuitenkin myds mukanaan epavarmuustekijoina kaytetyn teknologian ja mark-
kinatilanteen muuttumisen. Yleisimpia syitd tuotekehityksen epéonnistumiseen ovat ke-
hitysvaiheessa vallinnut liian tiivis tuotantokeskeinen nakékulma, puutteelliset yhteydet
kohderyhmasegmenttiin prosessin aikana, tuotteen raakakappaleen eri versioiden tes-
taamatta jattaminen ja uuden tuotteen luomisprosessin jddvan ydintuotteen tasolle.
Crafword & Di Benedetto (2011, 499) huomauttavat, ettd yksi keskeinen virhe tuotekehi-
tyksesséa on epéonnistuneen tuotteen tuonti markkinoille vakisin. On tarked huomioida,
ettd tuotekehitysprosessi ei johda automaattisesti lanseeraukseen. (Crawford & Di Be-
nedetto 2011, 498-500.)

Kohdistusriskit johtuvat joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittaméattémyy-

desta. Ensin mainittu on huomattavasti yleisempi riski, silla monet yritykset pelkaavat
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rajaavansa kohderyhmasegmentit liian tarkasti. Toisaalta Friedman (2002, 21-22) pai-
nottaa segmentin selkean rajaamisen olevan suositeltavaa, mikali esimerkiksi yrityksen
tuotantokapasiteetin vuoksi uusi tuote ei aluksi tarvitse suurta volyymia. On huomioitava,
ettd mikali tuotetta ei kohdisteta kyllin tarkasti, tuotteen asemointi segmenttikohtaisesti
epaonnistuu. T&mé& puolestaan luo ongelmia viestinnan tavoittavuudessa ja sita kautta
yrityksen resursseilla ei pystytd hoitamaan kaikkia valittuja asiakassegmentteja riitta-
vasti. (Friedman 2002, 21-22; Rope 1999, 58-60.)

4 Lanseerauksen lahtokohtien maarittely

Huolellinen lahtdkohtien maarittely varmistaa sen, etté yritys on ottanut huomioon ana-
lyysien tuottaman informaation, jotta lanseerauksen toimenpiteiden jarjestys etenee loo-
gisesti ja jokaiseen vaiheeseen on varattu riittavasta taloudellista ja ajankaytollista pa-
nostusta. Kuviossa 2 on eritelty lahtékohtien méarittelyn osa-alueita

Prosessin aikataulutus ja budjetointi

|

Lahtokohta-analyysit

Ymparisto- Markkina- Kilpailija- Yritys-
analyysit analyysit analyysit analyysit

!

Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut
Yrityksen B S Strategiset
kilpailustrategia tavoitteet

Kuvio 2. Lanseerausprosessin lahtokohtien méarittely (Rope 1999, 34).

Projektin aikataulutus ja budjetointi luovat rajat lanseerauksen suunnittelulle ja toteutuk-
selle. LAhtokohta-analyysien tarkoituksena on selvittaa, millainen yrityksen nykytila on ja
mitk& markkinoinnilliset tekijat vaikuttavat menestykseen tulevaisuudessa. Analyyseja

varten hankitaan tietoa seké yrityksen sisa- ettd ulkopuolelta. (Rope 1999, 34-35.)
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Lanseerauksen onnistumisen kannalta tarkeimpina lahtokohta-analyyseina voidaan pi-
taé yritys-, markkina-, kilpailija- seka toimintaymparistdanalyysia. Nama analyysit jaotel-
laan sisdisiin ja ulkoisiin analyyseihin. Koska yritysanalyysi kasittda yrityksen siséiset
asiat, se luokitellaan sisaiseksi analyysiksi. Ulkoisia analyyseja ovat puolestaan mark-
kina-, kilpailija- ja toimintaymparistdanalyysit. (Rope 1999, 38-39.)

4.1 Aikataulutus ja budjetointi

Lanseerausprojektin aikataulutus ja budjetointi muodostavat rungon onnistuneen lan-
seerauksen suunnitteluun ja toteutukseen. Aikatauluttamisessa on paatettava, kuinka
kauan eri vaiheiden arvioidaan kestavan. Tassé vaiheessa voidaan kayttaa apuna myos
erilaisia tydkaluja mallintamaan kunkin lanseerausprosessin tydvaihetta. (Rope 1999,
34-35.)

Kaytannossa projektin kesto riippuu siita, kuinka paljon yrityksella on aiempaa koke-
musta vastaavista lanseerauksista. Jatkuvasti uusia lanseerauksia tuottavissa yrityk-
sissé on havaittu toimivaksi niin sanottu kiintea lanseerauskonsepti, jossa perusrakenne
on toimivaksi testattu ja sitd muokataan tarpeen tullen. Konsepti nopeuttaa projektin la-
piviemista ja parantaa yleisesti lanseerauksen tuloksellisuutta. (Rope 1999, 36.)

Lanseerausprossin alustava budjetointi kertoo, kuinka paljon eri vaiheet kustantavat.
Rope (1999, 36) painottaa, ettéd on suositeltavaa laatia budjetti mahdollisimman tarkasti,
jotta yritys pystyy huomioimaan tarvittavat rahoitukselliset edellytykset projektille. Mikali
yritys on ottanut kayttdonsad aiemmin mainitun kiintedn lanseerauskonseptin, voidaan

laskea melko paikkansapitava arvio kustannuksista. (Rope 1999, 36-37.)

4.2 Lahtékohta-analyysit

Jotta lanseeraus ei jaisi arvailujen varaan, projektin suunnittelu edellyttaa syvallista tie-
toa seka yrityksen sisélta, ettd sen toimintaymparistosta. Lahtékohta-analyysit tuottavat
informaatiota tueksi kaikkiin lanseerausprojektin vaiheisiin. Naissa analyyseissa hanki-
taan monipuolisesti tietoa esimerkiksi uuden tuotteen kohdemarkkinoista, Kilpailijoista

sekd muusta ymparistosta. (Rope 1999, 38.)
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| vritys  |Kilpailijat | |
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” Markkinat

\
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Kuvio 3. Lahtdkohta-analyysit (Rope 1999, 38).

Yrityksen sisélta analysoidaan kaytdssa olevia resursseja seka nykyista liikeideaa ja ole-
massa olevaa tuoteportfoliota suhteessa uuteen tuotteeseen. Liséksi tutkitaan, kuinka
paljon uuden tuotteen tuonti markkinoille vaatii kehitystoimia yritystoiminnan eri alueilla.
Keskeista on kuitenkin, ettd analyysissa on kasitelty kaikkia edella mainittuja osa-alueita
(yritys, kilpailijat, markkinat ja toimintaymparistd), koska ainoastaan sen avulla on mah-
dollista muodostaa kokonaisvaltainen kuva asiasta. Taman lisaksi kuviosta 3 huoma-
taan, kuinka yritys-, markkina- ja kilpailija-analyysit ovat ymparistdanalyysia kuvaavan
ympyran sisélla ja nain ollen erityisen alttiita ymparistotekijoiden vaikutukselle. (Rope
1999, 38-39.)

4.2.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetaan yrityksen uuden tuotteen potentiaaliset markkinat seka
tulevaisuudennékymat (Brassington & Pettitt 2013, 521). Rope (1999, 39, 42) jakaa
markkina-analyysin seuraaviin osa-analyyseihin: markkinoiden koko ja kyllaisyysaste,
markkinoiden rakenne seka ostokayttaytyminen. Usein riittavan laajan markkina-analyy-
sin laatiminen vaatii erillisia selvityksia, joita uudella yrittajalla ei ole vara teettéda. Toi-
saalta useilta toimialoilta on olemassa jo valmista tilastotietoa, jonka pohjalta pyritdan
tekemaan suuntaa antavia johtopaatelmia ja ennusteita uuden tuotteen markkinoista.
(Fogelholm 2009, 22-23.)
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Markkinoiden koko méaaritetddn yrityksen maantieteellisesti potentiaalisen kohdealueen
asukkaiden lukumé&arastéa ja heidan keskiostoksestaan. Jos lanseerattava tuote on yri-
tykselle itselleen uusi, mutta sille on jo olemassa olevia kilpailijoita, on tarkeaa selvittaa,
kuinka laajasti vastaavien tuotteiden kayttd on levinnyt. Markkinoiden kylléaisyysasteella
puolestaan selvitetaan se, kuinka paljon tuotteiden ja palveluiden tarjontaa on enemman
kuin kysyntad. Mikali kilpailutilanne on ylikuumentunut ja tarjonta on liilan suurta, osa
yrittgjista joutuu lopettamaan oman toimintansa huonon kannattavuuden vuoksi. Taméan
kyllaisyysasteen selvittdminen ja asiakaskohderyhmien tutkiminen yhdessé luovat ku-
van, jonka perusteella arvioidaan koko liiketoiminta-alueen kokonaisvolyymi nyt sek&
muutaman vuoden kuluttua. (Brassington & Pettitt 2013, 521; Rope 1999, 40.)

Markkinoiden rakenteesta selvitetaan arvioitujen markkinoiden maantieteellinen sijainti
eli keskittyvatkd uuden tuotteen markkinat tietylle maantieteelliselle alueelle vai onko
odotettavissa, ettd markkinat ovat alueellisesti jakaantuneet. Alueellisen maarittelyn jal-
keen tutkitaan, millaisista asiakaskohderyhmista markkinat muodostuvat. Kohdeasiak-
kaiden ollessa kuluttajamarkkinat markkinoiden rakenteesta voidaan selvittda muun mu-
assa seuraavia seikkoja: ostorakenne perhepaattksessa, sukupuoli, ikdjakauma, koulu-
tustaso, ammattiryhmat, tulotaso ja elamantyyliin vaikuttavat tekijat. Nama edella maini-
tut seikat antavat laajasti perustietoa siita, millaisia potentiaalisia kuluttajia markkinoilla
on. Taman perusteella analysoidaan potentiaalisten asiakassegmenttien tavoittamiseen
tarvittavia jakeluteitd. (Brassington & Pettitt 2013, 135-136; Rope 1999, 40-41.)

Ostokayttaytymisen ymmarrys liittyy myos jakeluteiden analysointiin ja on apuna myo-
hemman vaiheen markkinointistrategian muodostamisessa. Ostokayttaytymista analy-
soitaessa selvitetaan vastaukset muun muassa seuraaviin kysymyksiin:
1.) Kuka ostaa ja ketka osallistuvat ostoprosessiin?
2.) Mista ja kuinka usein tdman tyyppisia tuotteita ostetaan?
3.) Mihin tdméan tyyppista tuotetta kaytetdaan? Kuinka paljon sita kaytetddn? Milloin
sitd kaytetaan?
4.) Vaihteleeko taman tyyppisten tuotteiden ostaminen ja kayttaminen kausittain?
(Rope 1999, 41-42.)
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4.2.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla yritys pystyy kartoittamaan pahimmat kilpailijansa seka heidan
toimintatapansa ja siten maarittamaan itselleen suosiollisimman tavan toimia markki-
noilla. Kilpailija-analyysin merkitys on korostunut entisestaan markkinoiden kyllastyessa,
koska tarjontaa on kysyntaa enemman. Kilpailija-analyysissa on kaksi erillista osiota: kil-

pailijat, niiden markkinaosuudet ja kilpailuvoimat seka kilpailun luonne. (Rope 1999, 42.)

Yrityksen uuden tuotteen kilpailijoita ovat kaikki ne yritykset, jotka tarjoavat samaa tar-
vetta tyydyttavia tuotteita eri asiakasryhmille. Taman vuoksi kilpailijoiksi katsotaan myds
muut kuin yrityksen kayttdamaa teknologiaa hyddyntavat yritykset. Kilpailijakartoitus aloi-
tetaan taulukoimalla kaikki kilpailijat, jotka toimivat samalla markkinasektorilla. Taman
jalkeen maaritetddn kunkin kilpailijan markkinaosuus seka liikevaihto seka markkina-
osuuksien kasvuvauhti muutaman vuoden ajalta. (Cravens & Piercy 2006, 83.) Naiden
pohjalta laaditaan kilpailijakartta, jonka pohjalta analysoidaan ketka Kilpailijoista ovat
talla hetkella ylivoimaisia volyymin kehityksen suhteen. Kuviosta erotellaan myds nope-
asti kasvavat haastajat, suuret ja hitaat seké todennékoiset havigjat. Keskeisinta analyy-
sissa on pohtia syitd, miksi joku kilpaileva yritys tai tuote menestyy ja vastaavasti miksi
joku toinen ei. Talla tavoin saadaan arvokasta tietoa omalle lanseeraukselle. (Rope
1999, 42-43))

Kilpailijakartasta saadaan selville, ketkd ovat lanseerattavan tuotteen avainkilpailijat ja
mihin heiddn menestyksensa perustuu. Avainkilpailijoita analysoimalla pyritdéan selvitta-
mM&aan muun muassa seuraavat kysymykset:
1.) Mitk& ovat kilpailijan tuotteen ominaisuudet? Mita etuja ja haittoja kilpailijan tuot-
teilla on oman yrityksen tuotteen raakaversioon nahden?
2.) Millaisia mielikuvia kilpailijoihin ja heidan tuotteisiin litetd&n?
3.) Millainen on kilpailijan nykyinen markkinointistrategia?
4.) Mitka ovat kilpailijan vahvuuden ja heikkoudet?
5.) Millainen on kilpailijan taloudellinen tilanne, eli onko heilla mahdollisuutta rea-
goida uuden tuotteen markkinoille tuloon?
6.) Miten osaava kilpailija on muun muassa markkinoinnin ja teknologian saralla?
7.) Onko Kkilpailijalla odotettavissa uusia tuotteita? Mikali niitd on odotettavissa, mil-
laisia ne ovat? (Brassington & Pettitt 2013, 517-519; Rope 1999, 43-44.)
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Kilpailun luonteella tarkoitetaan sitd, millainen kilpailutilanne on liiketoiminta alalla ylei-
sesti; onko se aggressiivista vai rauhallista. Tarke&dd on selvittda, kuinka alalla olevat
yritykset reagoivat uuden tuotteen markkinoille tuloon. (Brassington & Pettitt 2013, 519.)

4.2.3 Ymparistbanalyysi

Blythen (2012, 26) seka Kotlerin ym. (2013, 78) mukaan ymparistdanalyysin keskeisia
seurattavia alueita ovat muun muassa kansantalouden ja teknologian kehitys seka lain-
saadannon ja tapakulttuurin muutokset. Yleensa lanseerattavan tuotteen potentiaalisuus
on riippuvainen kansantalouden kehittymisesta, koska talla on yleensa suora vaikutus
asiakaskohderyhmien ostovoimaan ja sita kautta myos lanseerattavan tuotteen potenti-
aaliseen myyntiin. Erilaisia kansantalouden tekijoitd ovat esimerkiksi inflaatio, ty6tto-
myys sekd suhdanne- seka valuuttakurssivaihtelut. (Blythe 2012, 26-27; Kotler ym.
2013, 88)

Teknologian kehittyminen puolestaan luo uusia mahdollisuuksia tuotteiden kehitta-
miseksi. Teknologisen kehityksen seuranta on tarkeaa, jottei yritys tuo markkinoille jo
valmiiksi vanhentunutta tuotetta. (Blythe 2012, 32—34, Rope 1999, 45.) Teknologian
osalta Blythe (2012, 32—34) kehottaa huomioimaan teknologisen edistyksen lisaksi myos

kaytettavan tietotekniikan sek& uusien materiaalien kehittamisen.

Poliittiset tekijat on otettava kansantalouden ja teknologian kehittymisen lisaksi huomi-
oon ymparistdanalyysia laatiessa. Lainsdadannén muutokset koetaan usein rajoittaviksi
tekijoiksi yritysten toiminnassa, koska markkinointiratkaisuissa on otettava huomioon
esimerkiksi tuotevastuulaki. Sosiaaliset tekijat, kuten arvomaailman muutokset puoles-
taan heijastuvat ihmisten ndkemyksind eldman keskeisista sisalldista, kuten tydsta ja
vapaa-ajasta. (Blythe 2012, 32—-36, Kotler ym. 2013, 93, 95-97.)

4.2.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin avulla muodostetaan kattava yhteenveto yrityksen nykytilanteesta ja ar-
vioidaan liséksi tulevia uhkia ja mahdollisuuksia. Nykytilanteesta selvitetdéan muun mu-
assa yrityksen taloudelliset ja tuotannolliset resurssit, nykyisten tuotteiden markkina-
asema seka yrityksen ja sen tuotteiden imago suhteessa Kkilpailijoihin. Uuden tuotteen

lanseerauksen kannalta keskeisintd on analysoida yrityksen nykyista taloustilannetta,
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koska tama tekija asettaa lanseeraukselle raamit, joiden pohjalta konkreettinen markki-
noille tulo toteutetaan. Rope (1999, 47) huomauttaa, ettéd mita enemman uusi tuote eroaa
jo olemassa olevista, sitéd suuremmiksi muodostuvat lanseerauksen taloudelliset resurs-
sit. (Rope 1999, 46-47.)

Nykyisten tuotteiden kohdalla analysoidaan niiden markkinaosuus kullakin markkinaloh-
kolla, elinkaaren vaihe seka kannattavuus. Tama vaatii tuote- tai markkinakohtaisten ra-
porttien laatimista, joista kay ilmi nykyisten tuotteiden nykyhetken ja l&hitulevaisuuden
muutokset seké kassavirran kehitys. (Rope 1999, 47.)

Yrityksen imagoa tarkastellaan seka rationaalisesti ettd emotionaalisesti. Rationaalisia
tekijoitd ovat muun muassa ammattitaito, tekninen osaamistaso ja kilpailukyky hinnoitte-
lussa. Emotionaalisia seikkoja selvittdessa pohditaan esimerkiksi, kuinka kansainvalinen
imago yrityksella on ja pyrkiikd se maarittamaan itsensa uudenaikaiseksi vai perinteik-
k&aksi. Imagotekijat ja niiden suhde kilpailijoihin muovaavat perustan, johon myds lan-
seerattavan tuotteen imago kytkeytyy. Rope (1999, 48) painottaa erityisesti, ettéd mikali
uusi tuote yhdistyy selkeasti yritykseen, talle tuotteelle ei voida rakentaa yrityksen ima-
gon kanssa ristiriidassa olevaa tuotekuvaa. Jos riskind on edella mainittu imagoristiriita,

uusi tuote lanseerataan poikkeavalla konseptilla. (Rope 1999, 47-48.)

Lahtokohta-analyyseja muodostettaessa yrityksen tulisi luoda selked yhteenveto siita,
kuinka muutostekijat vaikuttavat yrityksen nykytilaan. SWOT-analyysin nelikenttdmene-
telma yhdistdd nama vaikuttavat tekijat tehokkaasti yhdeksi kokonaisuudeksi. SWOT-
analyysi on lyhenne sanoista "strengths”, "weaknesses”, “opportunities” ja "threats”.
(Blythe 2012, 24-25.) Talla analyysilla kartoitetaan nykytilanteesta yrityksen siséiset
vahvuudet ja heikkoudet seké tulevaisuuden ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat. Analyysin
pohjana on suositeltavaa myo6s kayttaa yrityksen taloushallinnon tunnuslukuja esimer-
kiksi hinnoittelusta, myynnin kehityksesta, alennuskaytanngista, ostojen maarasta seka
valmistusten kustannuksista. (Brassington & Pettitt 2013, 524-525.) Valmiin analyysin
pohjalta pystytd&n tekemdan paatelmid siitd, kuinka vahvuudet kaytetddn hyoddyksi,
kuinka heikkoudet muunnetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyo-
dynnetdan ja miten uhkakuvien toteutuminen valtetaan. (Kerin & Peterson 2013, 19-20;

Kotler ym. 2013, 54-55.)
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4.3 Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut

Perusedellytys markkinointikelpoisen tuotteen lanseeraukselle on se, etta tuote on so-
piva yrityksen nykyisen strategian ja paamaarat huomioon ottaen. Yrityksen toiminnan
ja tuoteportfolion laajentamiseksi markkinoiden luomat mahdollisuudet eivat enda yksi-
naan ole riittava peruste. Keskeista on, ettd lanseeraukset toteuttavat yrityksen luomia
strategisia paamaaria, joiden avulla yritys on suunnitellut menestymistaan. (Rope 1999,
48.)

4.3.1 Kilpailuetustrategiat

Uuden tuotteen tulee aina sisaltaa kilpailuetu markkinoille jo oleviin tuotteisiin verrattuna.
Rope (1999, 48) kehottaa pohtimaan, miksi tuotteen kohderyhma tulee valitsemaan juuri
taman tuotteen. Kilpailuedun on oltava asiakaskohderyhman nahtavissa, jotta taman
edun perusteella kohderyhmaan kuuluva ostaja hankkii itselleen kyseisen tuotteen. Yri-
tys voi valita itselleen sopivamman strategian kahdesta perusvaihtoehdosta: hinta- tai
jalostusstrategiasta. Jalostusstrategian avulla yritys tuo markkinoille jonkin sellaisen
edun, jota kilpailijoiden ei ole mahdollista tuoda. Hintastrategian valinnut yritys pyrKii
puolestaan pitamaéan tuotantokustannuksensa mahdollisimman matalina, jotta markki-

nahinta on edullisin ja siten olisi mahdollista saavuttaa markkinajohtajuus.

Sopivaa strategiaa pohtiessa on kuitenkin hyva huomioida, etté yleensa kullakin markki-
nasektorilla toimii vain yksi yritys, joka pystyy valmistamaan tuotteen muita alhaisimmin
kustannuksin. Yleensa taméa edellyttdd suurtuotantoa, uuden tehokkaamman tuotanto-
teknologian kayttoa tai tuotannon ulkoistamista halvan tydvoiman maihin. Uuden yritta-
jan ei siis valttamatta ole suositeltavaa valita itselleen hintastrategiaa, ellei tuotantokus-

tannuksia saada pidettya minimitasossa. (Rope 1999, 48-49.)

Suuri osa yrityksista saavuttaa kilpailuetunsa jalostamalla tarjontansa asiakkaiden tar-
peiden mukaiseksi. Tama jalostus voi perustua esimerkiksi tuotteen fyysiseen ainutlaa-
tuisuuteen patentoinnin myota, poikkeuksellisen korkeaan laatuun tai kilpailijoita parem-
paan yritys- tai tuotebrandiin. Toisin kuin hintastrategian valinneita yrityksid on tavalli-
sesti markkinalohkossa yksi, jalostusstrategiaa harjoittavia voi olla useita. Jos jalostus-
strategian toteuttaminen onnistuu, johtaa se kilpailijoita korkeampaan hintaan ja sita
kautta tuottavuuteen. Yrityksen kannattaa yleensa hakea lanseerattavalle tuotteelle kil-
pailuetua eri tekijoista, milla kilpailijat menestyvét, koska markkinoilta 10ytyy useita eri
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asiakassegmenttien arvostamia ominaisuuksia. Strategian tavoitteena on luoda tuote,
jonka haluttavuus asiakkaalle on muita korkeampi, mutta jonka valmistuskustannukset

ovat lahes samat kuin kilpailijoilla. (Rope 1999, 49-50.)

Lanseeraustilanteessa on tarkeaa valita kilpailuetustrategiansa, silla valitsemattomuus
aiheuttaa juuttumisen kahden kilpailuetustrategian keskelle. T&allgin yritys yrittéd& saavut-
taa tuotteellaan kilpailuetuja molempien strategioiden avulla. Usein yritys epaonnistuu,
koska kilpailijat ovat keskittyneet yhden strategian ymparille ja nain ollen omaavat pa-
remman edellytyksen onnistumiselle. Keskelle juuttuneilla yrityksilla on usein kilpailuetu-
jen sijasta ainoastaan kilpailuhaittoja, koska toisen strategian toimenpiteet kannibalisoi-
vat toisen toimenpiteita. (Rope 1999, 51.)

4.3.2 Lanseerauksen strategiset tavoitteet

Strategiset paamaarat ohjaavat omalta osaltaan yrityksen lanseerausratkaisuja. Naita
paamaaria ovat esimerkiksi markkinaosuuksien sailyttaminen, markkina-asemien vah-
vistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen, innovaattoriyrityksen aseman hankkimi-
nen tai sailyttaminen seka kilpailijoiden poissa pitaminen yrityksen markkinasektorilta.
(Kotler ym. 2013, 552; Rope 1999, 52.)

Kun yrityksella on vanha tuote oman elinkaarensa laskuvaiheessa, lanseeraus on pe-
rusteltu tapa sailyttaa yrityksen markkinaosuus. Tall6in valitaan jokin seuraavista vaihto-
ehdoista:

1.) Tuodaan markkinoille uusi tuote, jonka tarkoituksena on korvata vanha.

2.) Tuodaan markkinoille uusi tuote vanhan rinnalle.

3.) Uudistetaan vanhaa tuotetta naennaisesti. (Rope 1999, 52-53.)

Markkina-asemaa pyritd&n vahvistamaan tuomalle vanhojen tuotteiden rinnalle uusia rin-
nakkaistuotteita. Yleisesti tama toteutetaan tuoteperhestrategialla, jolloin perustuotteen
rinnalle lisdtddn saman brandin alle myytéviad versioita. Nain pyritdan lisédmaan tarjon-
taa ja sita kautta vahvistamaan yrityksen asemaa markkinoilla. Tuoteversiot mahdollis-
tavat vahittaiskaupassa laajemman hyllytilan ja sitéa kautta suuremman nakyvyyden, vah-
vistavat tuotemerkkia inmisten mielissé ja tarjoavat yritykselle tilaisuuden tarjota erikois-
tuotteita erilaisiin tarpeisiin. Perussdantona voidaan kuitenkin pitda sitd, etta lanseerat-

taessa uutta tuotetta eri tuoteryhmaan, johon jo olemassa olevat tuotteet kuuluvat, on
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suositeltavaa tuoda tuote uudella merkilla. Sen sijaan mikali tuodaan jo markkinoille ole-
van tuotteen rinnalle uutta samankaltaista tuotetta, se on mahdollista liséta vanhan mer-
kin uudeksi versioksi tai luoda taysin uusi merkki tarjontaa lisaamaan. (Rope 1999, 53—
56.)

Jos yritys pyrki saavuttamaan tai sailyttdm&an innovaattorin aseman, markkinoille on
tuotava saanndllisin valiajoin uudistusta. Jotta tdma toteutuisi, yritykselta vaaditaan seké&
mittavaa panostusta tuotekehitykseen etté alituista lanseerausohjelmaa. Innovaattorin
asemassa oleva yritys saavuttaa voimakasta hyotyd imagostaan, joka puolestaan edes-
auttaa tuotteiden menestysta markkinoilla. (Kotler ym. 2013, 554; Rope 1999, 56-57.)

Kilpailijoiden pitamista poissa yrityksen markkinasektorilta edesauttaa, mikali yritys on-
nistuu tuomaan tuotteen ensimmaisend markkinoille ja pystyy kayttamaan hinnoitteluaan
edukseen. Talldin kilpailijat kokevat, ettei kyseiselle markkinasektorille ole kannata lah-
ted kilpailemaan. Nain pystytaan valtaamaan markkinat kokonaisvaltaisemmin, kuin

pelkkien tuotteen ominaisuuksien avulla. (Rope 1999, 57.)

5 Lanseerauksen kilpailukeinoratkaisut

Friedmanin (2002, 230) ja Ropen (1999, 72—-73) mukaan lanseerauksen markkinoinnilli-
set perusratkaisut sisaltavat kaikki kilpailutekijat seka yrityksen konseptin mukaiset toi-
mintamallit. Naiden perusratkaisuiden tarkoituksena on saada muodostettua markkinoin-
nin kilpailukeinot kattava linjaus, joka pohjautuu yrityksen strategisiin paatoksiin. Kilpai-
lukeinoja maariteltdessa on huomioitava niiden toimivuus yrityksen potentiaalisessa koh-
deryhmassa. (Friedman 2002, 230; Rope 1999, 72-73.)

Markkinoinnin eri kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jonka avulla pyritddn vaikuttamaan
asiakkaiden mielikuviin yrityksen tuotteista. McCarthy loi vuonna 1960 markkinoinnin 4p-
mallin, jonka eri elementit ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) seka vies-
tinté& (promotion). (Blythe 2012, 11.) Alaluvuissa tarkastellaan jokaista kilpailukeinorat-
kaisua erikseen, mutta kuten Brassington & Pettit (2011, 27) huomattavat, ettd on silti

tarked huomata naiden ratkaisuiden olevan hyvin vahvasti toinen toisiinsa sidoksissa.
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5.1 Tuote

Kotlerin ym. (2013, 239) mukaan erilaiset tuoteratkaisut muodostavat yleensa lahtékoh-
dan markkinoinnille ja niilla onkin huomattava vaikutus muiden markkinoinnin kilpailukei-
nojen toteutukseen. Tuoteratkaisun ydintavoitteena on saavuttaa kilpailuetu, joka ilme-
nee konkreettisesti myds asiakkaille. Markkinoinnin yhtena paamaarana on tehda tuot-
teesta sellainen, ettei hinta muodostu keskeisimmaksi perusteeksi ostopaattksessa.
(Rope 1999, 74; Ayvari 2000, 40.)

Kun analysoidaan tuotteen jalostusmahdollisuuksia, on tarkea tiedostaa tuotteen kolme
markkinoinnillista tasoa: ydintuote, lisdedut ja mielikuvatuote.

1.) Ydintuote eli tuoteperusta maarittdd sen, mistd perustekijoistéa ostettava tuote
muodostuu.

2.) Liséetujen tarkoituksena on liséta varsinaisen ydintuotteen arvoa ja siten pyrkia
differoitumaan kilpailijan tuotteista. Ydintuote ja lisdedut muodostavat yhdessa
raakatuotteen, jota markkinoidaan mielikuvakerroksen avulla yhten& kokonaisuu-
tena.

3.) Uloin kerros kasittda tuotteen mielikuvaosan, jolla pyritdan raataléimaan kysei-
nen tuote kohdeasiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. (Kotler ym. 2013, 239-240;
Blythe 2012, 120-122; Brassington & Pettitt 2013, 206—209.)

Lisaetujen merkitys on korostunut tuoteratkaisuissa, koska mahdollisuudet luoda ydin-
tuotteesta kilpailuetu ovat varsin rajalliset. Jos yritys ei pysy jalostamaan ydintuotetta
riittavasti kilpailijoista, on mahdollista rakentaa kilpailuetua lisaeduista. (Rope 1999, 76—
77.) Useat kasityoyrittajat valmistavat tuotteitaan tilauksesta, mutta myds naissa tapauk-
sissa tuote- ja palveluelementit on pyritty vakioimaan. Talloin tilauksen kokonaisuus ra-
kennetaan asiakkaan toiveiden mukaisesti naistd vakiokomponenteista. (Ayvéri 2000,
41.)

Rope (1999, 77—-78) huomauttaa, etta mikali yritys ei pysty luomaan kilpailuetua uudelle
tuotteelle ydintuotteesta eika lisdeduista, voidaan tuote rakentaa mielikuvaelementtien
varaan. Kotler ym. (2013, 245-246, 248) erottelee ndma tekijadt muun muassa lansee-
rattavan tuotteen nimeksi, pakkaukseksi ja kaytetyksi varimaailmaksi sek& imagoksi ja
brandiksi. Tavoitteena on yhdistaa nama tekijat yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, johon
kohdeasiakas pystyy samaistumaan (Rope 1999, 77-78). Ayvarin (2000, 51-52) mu-

kaan yleensa kasityotuotteissa mielikuvat ovat keskeisin arvoa tuottava asia asiakkaalle.
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5.2 Hinta

Hinnoittelu on jokaiselle yritykselle tarke& kilpailukeino, koska sen muutoksilla on suora
vaikutus myyntituottoon. Hinnoittelulla on monia tehtévia uuden tuotteen lanseerausvai-
heessa. Hinta on:

1.) Tuotteen arvon mittari eli osoittaa yrityksen ehdotuksen tuotteen rahallisesta ar-
vosta. Asiakkaan ostopaatokset perustuvat naiden kasitysten hyvaksymiseen.
Mikali yritys tavoittelee laadukasta mielikuvaa tuotteistaa, on sen myds ilmettava
hinnassa.

2.) Tuotteen arvon muodostaja eli se rakentaa haluttua mielikuvaa tuotteesta.

3.) Kilpailuun vaikuttava perusosa. Esimerkiksi jos tuotteen hinta on korkea, myynti-
volyymi saattaa jaada odotettua pienemmaksi. Mikali tuotteen hinta puolestaan
pidetddn matalana, saattaa se ehkaista kilpailijoiden tuloa samoille markkinoille.

4.) Yksi kannattavuuteen vaikuttavista tekijoista.

5.) Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyn-
nan mukainen, koska seka liian alhainen ettd liian korkea hinta ovat esteena
myynnille. (Brassington & Pettitt 2013, 254—257; Rope 1999, 88—89; Ayvari 2000,
67.)

5.3 Jakelukanava

Saatavuudella tarkoitetaan markkinoinnin 4p-mallin mukaisesti sita, etta tuotteen ja asi-
akkaan tai yrityksen ja asiakkaan valiset esteet poistetaan, jotta ostotilanteet ovat mah-
dollisia. Tama kasite pitaa sisdllaan kaksi eri osa-aluetta: markkinointikanavan valinnan
eli jakelutien seka fyysisen jakelun eli kuljetukset ja varastoinnin. (Ayvéari 2000, 83.)
Tassa luvussa ja myo6s konkreettisessa lanseeraussuunnitelmassa on kasitelty ainoas-

taan jakeluteitd, koska toimeksiantaja méaarittelee itse yrityksensa fyysisen jakelun.

Jakelukanavat jaetaan suoriin ja epésuoriin kanaviin. Suorajakelussa tuotteet myydaan
suoraan yritykselté ostajille, kun taas epasuora markkinointikanava tarkoittaa yhta tai
useampaa valikatta yrityksen ja asiakkaan valilla. (Kotler ym. 2013, 355; Ayvari 2000,
83.) Taman liséksi on myos rinnakkaisia markkinointikanavia eli esimerkiksi kivijalkamyy-

malan lisaksi verkkokauppa. Tallgin tavoitteena on luoda paaasiallista markkinointikana-
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vaa tukeva kanana, jolloin yritys pystyy palvelemaan suurempaa ostajajoukkoa. (Cra-
vens & Piercy 2006, 308.) Suoramyynnin kayttaminen aiheuttaa yritykselle huomatta-
vasti kustannuksia, mutta toisaalta myds jakelun véliportaat vaativat oman osuutensa.
(Rope 1999, 94.)

Taulukko 2. Suoran kanavan ja valiportaiden kayton valintaan vaikuttavat tekijéat (Rope 1999, 95).

Véahan Paljon
Harvoin Usein
Suuri Pieni
Suuri Pieni
Keskittyneita Hajallaan
Korkea Matala

Ei Kylla
Kylla Ei

Taulukosta 2 kay ilmi, ettd yleensa suora markkinointikanava on suositeltava ratkaisu
silloin, kun asiakkaat ovat suuria ja niitd lukumaarallisesti vahan. Tall6in myos kohde-
ryhma& on keskittynyt maantieteellisesti tietylle alueelle. Yleensa tuote on tassa tapauk-
sessa melko harvoin myytava eli tuote vaatii asiakkaalta suuren taloudellisen investoin-
nin. (Rope 1999, 95.) Kasitydyrittajalle suora jakelutie on varteenotettava vaihtoehto, kun
tuotteet myydaan toisille yrityksille. Talldin tuotteet ovat usein asiakaslahtotisesti suunni-

teltuja, joten henkilokohtaiset kontaktit ovat valttamattomia. (Ayvari 2000, 85.)

Valiportaiden kaytté on luontevaa, kun myydaan kayttotavaltaan yksinkertaista tuotetta,
ostouseus on suurta ja kohdeasiakkaat sijaitsevat laajalla markkina-alueella (Brassing-
ton & Pettitt 2013, 295). Taulukosta 2 kay ilmi, ettd véliportaita kaytetaan myos, mikali
tuote tarvitsee esimerkiksi maantieteellisesti laajan huoltomahdollisuuden. Mikali yritys
on aiemmin kayttanyt menestyksekkaasti valiportaita ja tdmé& valinta on soveltuva myos
lanseerattavalle tuotteelle, on epésuora kanavaratkaisu perusteltu. (Kerin & Peterson
2013, 377-378.) Pienelle kasityoyritykselle epasuora jakelukanava tuo mukanaan mah-

dollisuuksia: toiminnan volyymi suurenee, koska suoramyyntitapahtumat tavoittavat vain
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osan potentiaalisesta kohderyhmasta. Lisaksi suoramyynnissa yrittajan tuotantokapasi-
teetti pienenee vaistamatta matkustuksen ja myyntitydn vaatiessa oman osansa ajasta.
(Ayvari 2000, 84-85.)

6 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinta koostuu viidesta eri elementista: henkilokohtaisesta myyntity6sta,
mainonnasta, myynninedistamisestd, suoramarkkinoinnista seka tiedotustoiminnasta
(Kotler ym. 2013, 418-419). Yritys viestii itsestaan ja tuotteistaan viestintamixin kautta
asiakkailleen, tyontekijoilleen ja muille yrityksen sidosryhmille (Blythe 2012, 195; Karja-
luoto 2010, 36). Seka Karjaluoto (2010, 68) etta Kotler ym. (419) painottavat markkinoin-
nin ja sen vuoksi my6s markkinointiviestinndn muuttuneen vuosikymmenten saatossa
korostamaan aiempaa enemman yksilollisyytta ja henkilokohtaisuutta. Taman ovat ai-
kaansaaneet muun muassa kohderyhmien pirstaloituminen, median kustannusten
nousu, lisdantynyt kilpailu, korkea teknologinen kehitys sek& moninkertaistunut infor-
maatiotulva. (Karjaluoto 2010, 68; Kotler ym. 2013, 419-420.)

Markkinointiviestinnan strateginen tavoite on yleensa integroitu markkinointiviestinta.
Talloin pyritdan suunnitelmallisesti varmistamaan, etta asiakkaan kokemat brandikoh-
taamiset joko tuotteen, palvelun tai yrityksen kanssa ovat hanelle asianmukaisia ja joh-
donmukaisia ajan suhteen. (American Marketing Association 2014.) Onnistunut markki-
nointiviestinnan keinojen integrointi tarjoaa yritykselle keinon luoda markkinointiviestin-
taa keskittyen vastaanottajan nakdkulmaan, jolloin brandin sanoma selkeytyy. Nykyai-
kana perinteista, monikanavaista mediamainontaa ja digitaalista markkinointia yhdista-
van organisaation on suunniteltava viestintansa jokaisessa kanavassa yhtendiseksi ja
asiakaslahtdiseksi. TAman vuoksi markkinointiviestinn&n integrointi on tullut entista tar-
kedmmaksi. (Karjaluoto 2010, 11; Kotler ym. 2013, 420-421.)

6.1 Henkilokohtainen myyntity®

Vaikka henkilokohtainen myyntityé on kaikista tehokkain tyokalu markkinointiin, on se
myds samalla kaikista vaihtoehdoista hinnakkain ja aikaa vievin. Yrityksen tavoitteena

on vakuuttaa henkilokohtaisella kontaktilla asiakkaita valitsemaan ennemmin heidan
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oma tuotteensa kuin kilpailijan. Molemminpuolinen kommunikointi tarjoaa mahdollisuu-
den tehokkaaseen vuorovaikutukseen. (Karjaluoto 2010, 87; Kotler 2013, 475-476.)

Onnistunut henkildkohtainen myyntityd rakentuu seuraavien vaiheiden varaan. Ensiksi,
myyntihenkilon on havaittava asiakkaan tarpeet, jonka jalkeen vasta on oikea aika eh-
dottaa sopivaa tuotetta yrityksen portfoliosta. TAman jalkeen syvennetdan asiakkaan
tuotetietoutta kertomalla tuotteen hyodyista, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Lopuksi
kysytddn suostumusta tuotteen ostoon. Kaytannossa tdmé prosessi jaljittelee yleisen
markkinointitydn toimenpiteiden kaavaa, mutta myyntihenkild kohtaa asiakkaansa kah-
denkeskisesti. Talldin voidaan puhua jopa mikromarkkinoinnista. (Blythe 2012, 207; Kot-
ler ym. 2013, 488-489).

6.2 Mainonta

Mainonta on yleisin kaytdssa oleva toimenpide kuluttajamarkkinoinnissa (Karjaluoto
2010, 36). Mainonnalla tarkoitetaan yritysten tai yksityishenkildiden ostamien ilmoitusten
sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa. Siten mainonnan tavoitteena on
informoida kohderyhmaa. (American Marketing Association 2014.) Mainonta on tarkein
markkinointiviestinnan keinoista, kun pyrkimyksena on tavoittaa suuria kohderyhmia ja
rakentaa brandin imagoa. Kuitenkin suurin osa mainonnasta prosessoidaan passiivi-
sesti, jolloin mainonnan tehoa vahvistetaan tukemalla sitd muiden markkinointiviestinnan

osa-alueiden avulla. (Karjaluoto 2010, 48-49.)

Aluksi olennaisinta on maarittda, mita organisaatio pyrkii viestiméaan kohderyhmalleen.
Viestin sisallon perusteella kohderyhma péaéattad, onko tuote tai palvelu hanelle tarpeelli-
nen. (Karjaluoto 2010, 41.) Koska mainonta on tehokasta vain, kun vastaanottaja kokee
hyotyvansa mainostettavasta tuotteesta/palvelusta, mainonnan suunnittelun tulisi poh-

jautua kohderyhman tarpeisiin (Pelsmacker & Geuens & Bergh 2010, 216).

Mainonnassa suositaan erilaisia tekniikoita, joilla pyritaan paaseméan tavoitteisiin. Vas-
taanottajaan vaikutetaan joko rationaalisesti tai emotionaalisesti, mutta usein mainok-
sissa on yhdistelty molempia vaikuttamiskeinoja. Rationaalisia keinoja ovat esimerkiksi
tarinankerronta henkilon kautta, ongelmanratkaisu ja vertaileva mainonta, kun taas tun-
teisiin vetoavia tapoja ovat esimerkiksi eri tunteiden korostaminen mainoksessa. (Kar-
jaluoto 2010, 42.)
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6.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan yrityksen tarjoamia konkreettisia arsykkeita, joilla py-
ritdan lisddmaan kysyntaa kohderyhméassa (American Marketing Association 2014. Me-
nekinedistaminen kohdistuu joko loppukayttajaan, jalleenmyyjaan tai muihin jakelutien
jaseniin. Kuluttajille suunnattuja menekinedistamistapoja ovat muun muassa ilmaiset
naytteet tai kokeilukerrat, kupongit, kilpailut ja palkinnot, oheistuotteet seka maistiaiset
ja tuote-esittelyt. (Kotler ym. 2013, 491, 493-494.) Toisaalta myds messut ja yritysvie-
railut kuuluvat menekinedistamiseen. Onnistunut myynninedistaminen vaikuttaa positii-
visesti yritykseen: uuden tuotteet kokeilijoiden maara lisdéntyy, tuoteuskollisuus kasvaa,

tuotteen kayttdmaara nousee ja herateostojen osuus kasvaa. (Karjaluoto 2010, 61.)

Messujen katsotaan kuuluvan pddasiassa myynninedistamisen alle, mutta ne liittyvat toi-
saalta kiinteasti myds tiedostustoimintaan sekd henkilokohtaiseen myyntitydhén. Messut
ovat yksi vanhimmista keinoista markkinointiviestinnén saralla. Messut tarkoittavat var-
sinaisesti kokoontumista, jossa yritykset esittelevat tuotteitaan nykyisille ja potentiaali-
sille asiakkaille. Nama voidaan jaotella joko kuluttajille tai yrityksille suunnattuihin tai ns.
yleismessuihin ja kapea-alaisiin messuihin. (Karjaluoto 2010, 64-65.)

Koska messuille saavutaan yleensd omaehtoisesti, vieraat ovat vastaanottavaisia erilai-
sille viesteille, tunteille ja vaikutteille. Tama péatee erityisesti kuluttajamessuihin. Mes-
suilla asiakaskohtaamiset ovat henkildkohtaisia, jolloin vaikuttaminen on voimakkaam-
paa. (Karjaluoto 2010, 65.) Se, etta kavijat saapuvat messuilla naytteilleasettajan luo
eikad painvastoin, luo messuosallistuminen mahdollisuuden tuotetestaukseen, jossa pa-

laute tulee reaaliaikaisesti (Jansson 2007, 13).
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Messuosasto
Kutsu

) Aktiviteetit

Osastokayttaytyminen

Suunnittelu )

Jélkihoito
Arviointi
Kuvio 4. Trade Fair Intelligence (Jansson 2007, 17.)

Yksittdinen messuosallistuminen voidaan mallintaa kuvion 4 Trade Fair Intelligence -kol-
miolla, jossa yksi sivu kuvaa toimintoja ennen messuja, toinen niiden aikana ja kolmas
niiden jalkeen. Messuosallistumisen prosessi alkaa tavoitteiden maarittelysta ja paattyy
suorituksen arviointiin. Yrityksen jokainen messuosallistuminen kytkeytyy toisiinsa siten,
ettd edellisen osallistumisen arviointi voidaan nahda myods seuraavan suunnitteluna.
Talla tavoin pystytaan hydtymaan aiemmista kokemuksista seka kehittymaan naytteille-
asettajana. (Jansson 2007, 16-17.)

Seka Karjaluoto (2010, 66) etta Vuolle & Hayrinen (2014, 84) painottavat, etta ennen
osallistumista messuihin yrityksen on suositeltavaa kirkastaa osallistumisen tavoitteet eli
miksi messuille osallistutaan, keta halutaan tavoittaa ja miten pyritdan erottautumaan
kilpailijoista. Messuosallistumisen tavoitteena voi olla

e uusien asiakaskontaktien luominen

¢ yhteydenpito jo olemassa oleviin asiakkaisiin

e myynnin kasvattaminen

e tilauksien saaminen

e uuden tuotteen lanseeraus

e potentiaalisten markkinoiden testaaminen

¢ ydinkohderyhman tiedon lisd&minen yrityksesta

e organisaation tunnettuuden parantaminen tai

e oOrganisaation imagon nostaminen
(Vuolle & Hayrinen 2014, 85).
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Messukalenteria suunnitellessa on suotava ajatella laajasti. Valttamatta aina niin kutsu-
tut itsestaén selvéat kohtaamispaikat eivét tuota parasta tulosta, koska silloin erottautu-
minen Kilpailijoista vaikeutuu. (Jansson 2007, 25.) Karjaluoto (2010, 66) huomauttaa,
ettd yleismessuilla yritys voi saada paljon kontakteja, jotka eivat johda koskaan kaup-
paan, mutta toisaalta rajatuilla messuilla kontaktit voivat olla jo ennestaan tuttuja, jolloin
uusia asiakkaita ei saada ollenkaan. (Karjaluoto 2010, 66.)

Messujen aikana messuosasto kuvastaa aina myds organisaatiota ja sen arvoja. Osas-
ton tulisi mukailla sitéa yrityskuvaa, johon yritys on paattanyt profiloitua (Vuolle & Hayrinen
2014, 84). Toisaalta messuosallistumisen tavoitteet ohjaavat myds itse osaston paino-
pistetta. Mikali tavoitteena on rakentaa yrityskuvaa, runsas tuotevalikoima heikentaa sa-
noman viestimista. Tuotetarjonnan korostaminen onnistuu, kun asiakkaat saadaan kayt-
tamaan mahdollisimman monia aisteja tuotteisiin tutustuessa. Messuosaston suunnitte-
luvaiheessa aloittavan yrittdjan on ajateltava luovasti, jotta messuosasto pystytaan luo-

maan minimibudijetilla. (Jansson 2007, 42.)

Messuosastolle saadaan vierailijoita markkinoimalla tapahtumaa ennakkoon seka hyo-
dyntamalla muita tiedotustoiminnan keinoja. Onnistuneen messujen aikaansaamiseksi
itse messujen aikana aktiivinen tydskentely on tarkeéa. (Karjaluoto 2010, 66.) On tér-
ke&da suunnitella jo ennen osallistumista, kuinka kavijarekisteria hydodynnetaan, kontak-
toidaanko asiakkaita henkilokohtaisesti puhelimitse vai lahestytdanko esimerkiksi suora-
markkinointikampanjalla. Jotta jalkimarkkinoinnista saa irti parhaan tehon, on messuilla

luotava kattava kavijarekisteri. (Karjaluoto 2010, 66.)

Messujen jalkeen alkaa tarkea jalkiarviointity®, jolloin ennen messuosallistumista maari-
tettyja tavoitteita peilataan toteumaan. Viestinnallisien tavoitteiden mittaaminen on toi-
minnallisia tavoitteita haastavampaa. Arviointi voidaan suorittaa kysymys-vastausperi-
aatteella eli pyritdan lI6ytdmaan vastaus siihen, minka vuoksi tavoitteet joko saavutettiin
tai niitd ei saavutettu. On hyva kayttaa tata arviointia seuraavien messuosallistumisien
pohjana. (Jansson 2007, 84.)

6.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran tai palve-
lun markkinointiviestintdd (American Marketing Association 2014). Vastaanottajan ta-

voittamiseen kaytetddn yhta tai useampaa mediaa, ja useimmiten suoramarkkinointia
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toteutetaan puhelimitse tai postitse suoramarkkinointikirjeilla tai -kuvastoilla. Edella mai-
nittujen perinteisten tapojen lisaksi rinnalle on vakiintunut sahkdpostin ja tekstiviestien
hyddyntaminen. (Kotler ym. 2013, 507.) Suoramarkkinoinnissa pyrkimyksené on synnyt-
taé& ostopaatos eli kasvattaa yrityksen myyntia. Taman lisaksi tavoitteena on myos tukea
myyntia ja jakelua seka vahvistaa asiakasuskollisuutta. (Karjaluoto 2010, 69-70.) Kulut-
tajilla on mahdollisuus muusta markkinointiviestinnasta poiketen kieltaééd suoramarkki-

nointi (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014).

Suoramarkkinoinnin perustuu asiakastiedon hyddyntamiseen, ja sen vuoksi on suositel-
tavaa, etta jokainen yritys koosta riippumatta keréa ja yllapitda asiakasrekisteria. Rekis-
terissé on hyva olla yhteystietojen liséksi tietoja ostohistoriasta. (Kotler ym. 2013, 509-
510.) Kuluttajille suunnatussa uusasiakashankintakampanjassa apuvalineena toimii esi-
merkiksi Vaestorekisterikeskus, josta rahallista korvausta vastaan on mahdollista hank-
kia tarkoilla otantaindikaattoreilla kuluttajien osoitetietoja. Yritys voi esimerkiksi poimia
tasta kannasta yrityksen oman asiakaskunnan kannattavimpia asiakkaita vastaavia ko-
titalouksia, joille suoramarkkinointikampanja voidaan toteuttaa. Tamankaltaisen kam-
panjan tehokkuutta voidaan edistaa entisestaan yhdistamalla muuta markkinatutkimus-
tietoa otoksen tueksi. (Karjaluoto 2010, 70-71.)

Vaikka digitaalisen suoramarkkinoinnin yleisimmin kaytetty muoto on séahkodpostimarkki-
nointi, sita ei lainsaadannollisista syista saa kayttaa uusia kuluttaja-asiakkaita l&ahestyt-
taessa. Suoramarkkinoinnin toteuttaminen sahképostitse on postitse toteutettua markki-
nointia tehokkaampaa, mutta tehokkuudesta on esitetty monenlaisia mielipiteitd. Myyn-
tikanavana kaytettyna sahkoposti ei ole yhta tuloksellinen kuin puhelimitse tai henkilo-
kohtaisesti toteutettu markkinointiviestintd. (Karjaluoto 2010, 73.) Toisaalta Kotler ym.
(2013, 526) huomauttaa, etté kustannustehokkuuden lisdksi sahkdpostimarkkinointia on

helppo personoida eli kustomoida vastaanottajalle sopivaksi.

Etenkin verkkokaupalla sahkoposti on keskeinen osa myyntid synnyttavaa markkinointi-
viestintda (Karjaluoto 2010, 73). Vaikka itse ostotapahtuma tehd&én yrityksen verkkosi-
vuilla, on yrityksella tapana l&hettdd automaattinen tilausvahvistus sahkopostiin asiak-
kaalle heti tilauksen jalkeen. Talla viestilla luodaan asiakkaalle tunne siita, etta hanen
tilauksensa on mennyt heti kasiteltavaksi — vaikka nain ei konkreettisesti olisikaan tapah-
tunut. S&hkopostimarkkinoinnilla vahvistetaan asiakkaan luottamusta yritykseen esimer-

kiksi allekirjoittamalla jokainen viesti yrityksen omistajan nimelld. Luottamuksen rakenta-
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minen on erityisen tarkeda sahkdisessa kaupankaynnissa, koska todellisia, henkilékoh-
taisia kontakteja asiakkaan ja yrityksen valilla ei useinkaan ole olemassa. (Karjaluoto
75.)

Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki sdatelee séhkoisté viestintdd. Kun suoramarkkinointi
tapahtuu joko sahkopostin tai teksti-, puhe-, 4ani- tai kuvaviestin valityksella, tulee yri-
tykselld olla vastaanottajan suostumus. Yrityksen on mahdollista lahettaa ilman kulutta-
jan lupaa sahkoistd suoramarkkinointia, jos asiakkaan yhteystiedot on saatu aiemman
ostotapahtuman yhteydessa ja markkinointiviestin sisaltd koskee vain vastaavia tuotteita
ja palveluita, joita kuluttaja on hankkinut. Taman lisaksi laki méarittelee, etté kuluttajalle
on taytynyt aiemman ostotapahtuman yhteydessa selvittdda mahdollisten sahkoisten
markkinointiviestien saapuminen, ja etta kuluttajalla on oikeus kieltdd naiden viestien la-

hetys. (Sahkdisen viestinnan tietosuojalaki 2004, 7 luku 26 8.)

Koska kuluttaja ei useinkaan muista ostotapahtumia ja niiden yhteydessa laadittuja do-
kumentteja, joissa on hankittu markkinointilupa, yritykselle voi koitua sahkdisesta suora-
markkinoinnista enemman haittaa, kuin hydtyd. Taman estamiseksi varsinkin asiakkuu-
den alkuvaiheessa markkinointilupa kannattaa pyytaa. (Karjaluoto 2010, 72.) Lisaksi jo-
kaisen markkinointiviestin yhteydessa pitaa olla lain mukaan mahdollisuus kieltaytya
vastaavasta markkinoinnista tulevaisuudessa (Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 2004,
7 luku 26).

6.5 Tiedotustoiminta

Tiedotustoiminta pyrkii hydédyntdmaan julkisuutta ja muuta ei ostettua markkinointivies-
tintaa vaikuttaakseen yrityksen sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin. Tavoitteena on
tehd& organisaatio ja sen tuotteet tunnetuiksi sekéd muuttaa mahdollisia kielteisid asen-
teita naita kohtaan tosiasioihin pohjautuvalla toiminnalla. Kokonaisvaltaisena tavoitteena
on yhteisty6n kehittdminen yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla sek& organisaation sisé-
ettd ulkopuolella. Tiedotustoiminnan avulla yritys voi tukea esimerkiksi sponsorointia,
mainontaa ja tapahtumamarkkinointia ja siten vahvistaa positiivista julkisuutta. Liséksi,
messujen yhteydessa jarjestettavat lehdistotilaisuudet osoittavat sen, kuinka tiedotustoi-
minta tukee muita markkinointiviestinnan muotoja. (Karjaluoto 2010, 50, 54; Kotler ym.
416.)
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Tiedostustoiminta kahteen osioon sen perusteella, kuinka yritys voi kontrolloida viestin-
taansa. Yritys voi maaritella itse esimerkiksi tiedotuksen kohderyhman, viestinnan sano-
man seka julkaisuajankohdan. Toisaalta tiedostustoiminnalla tarkoitetaan myos julki-
suutta, jolloin yrityksen tiedotustoiminta kohdentuu medialle ja toimittajille. Nama toimijat
valittavat yrityksen viestia tietyn median avulla kohderyhmalle. (Isohookana 2011, 176—
177.)

Tiedotustoiminnan kayttokelpoisuus yritykselle korreloi yrityksen koon kanssa. Suuret
yritykset ovat lakiséateisesti velvoitettuja tiedottamaan sidosryhmilleen, kun taas pie-
nempien yritysten julkaisutoiminta ei ole suunniteltua tai sitd ei edes ole. Kotler ym.
(2013, 462) huomauttaa, etta tiedotustoiminnan hyddyntaminen on kustannustehokasta,
koska maksuttoman mediatilan avulla yrityksella on mahdollisuus levittda objektiivista
informaatiota. Toisaalta tiedotustoiminnan huonona puolena voidaan pitad uutisointiin
liittyvan kontrollin puutetta. Negatiivisilla uutisilla on yleensa enemman huomionarvoa
kuin positiivisilla. Liséksi suhdetoiminnan tehoa on vaikea mitata. (Karjaluoto 2010, 50—
51.)

7 Markkinointiviestinnan kanavat

Kampanjoissa hyddynnetddn tyypillisesti useampaa kuin yhtd mediaa, jolloin markki-
nointiviestinnan suunnittelussa on huomioitava, kuinka paljon resursseja suunnataan
kullekin medialle. Mediasuunnittelussa paatetddn myos kampanjassa kaytettavien me-
dioiden ajallinen jarjestys. Taman suunnittelun paatavoitteena on parantaa markkinoin-

tiviestinnén investointien tehokkuutta. (Karjaluoto 2010, 96.)

Medioiden valinnassa kaytetaan useita kriteereita. Kohderyhmien tavoittamiseksi yrityk-
sen on selvitettdva halutun kohderyhmén eri medioiden kayttd. Medioiden kaytosta jul-
kaistaan seka kansallisia ettd kansainvalisid tutkimuksia saanndéllisin valiajoin. Median
toisto ja peitto kertovat useita asioita: kuinka monia ihmisid media tavoittaa, kuinka usein
ja nopeasti, onko mainos mahdollista personoida eri kohdetyhmille ja onko media tehok-
kaampi tiettyna aikana vuorokaudesta. Lisdksi saadaan selville, kuinka selektiivinen me-
dia on eli kuinka hyvin kyseinen media tavoittaa kohderyhman. (Karjaluoto 2010, 104.)
Edella mainitun seikkojen liséksi medioita arvioitaan esimerkiksi tykaluna bréndin ra-
kentamisessa, mahdollisuutena tunteisiin vaikuttamisessa ja median aktiivisuutta tai
passiivisuutta. Kolmas tarkea kriteeri on tekniset tiedot eli esimerkiksi kuinka helppoa

median ostaminen on. (Karjaluoto 2010, 105.)
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Digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sdhkoinen suoramarkkinointi seka
internetmainonta. Sahkoinen suoramarkkinointi pitda sisallaan muun muassa sahkopos-
tit sek& mobiiliviestit, kun taas internetmainonta kasittaé yrityksen verkkosivujen ja kam-
panjasivustojen lisaksi my6s verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. (Karjaluoto
2010, 14.) Tassa luvussa on kasitelty ainoastaan toimeksiantajan lanseerauksen kan-
nalta oleellisia kanavaratkaisuja.

7.1 Printtimedia — sanomalehdet ja aikakauslehdet

Sanomalehtimainonta on alueellisesti tehokasta. Taméan lisaksi paivittain ilmestyva sa-
nomalehti tuo mainokselle ajankohtaisen sadvyn. Mainonnalla pyritaan saamaan lukijan
huomio seka jakamaan yksityiskohtaista informaatiota. Toisaalta sanomalehtimainon-
nassa on myos haasteita, kuten esimerkiksi mainoksen lyhyt elinkaari ja rajoitteet varien
kaytossa. (Karjaluoto 2010, 112; Brassington & Pettitt 2013, 387.)

Aikakauslehtimainonnan etuja ovat yksityiskohtainen kerronta mainoksessa, mainoksen
pitk& elinkaari ja valtakunnallinen kohderyhma. Mainontaa on luonteva kohdistaa lukija-
profiilien mukaisesti eli esimerkiksi lukijan asuinpaikan, sukupuolen tai koulutuksen mu-
kaan. (Karjaluoto 2010, 112.)

7.2 Internet

Digitaalisen markkinointiviestinndn tarkeimpia muotoja ovat yrityksen oma verkkosi-
vusto, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, viraalimarkkinointi, verkkoseminaarit,
mobiilimarkkinointi, verkkokilpailut ja s&hkodpostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129).
Suomessa digitaalisen markkinoinnin kaytetyimmat muodot vuonna 2014 olivat hakuko-
nemainonta, sanomalehtien verkkopalvelut, luokitellut verkkopalvelut ja sosiaalinen me-
dia (TNS Gallup Media Intelligence 2015). Digibarometrin mukaan Suomessa on vertai-
lumaiden parhaat edellytykset hyddyntéa digitaalista markkinointia, mutta toteutus on

vasta keskinkertaisella tasolla (Digibarometri 2014).

Verkkomainonnalla on yleisesti useita hyvia puolia. Mainonta on helposti kohdennetta-
vaa, vuorovaikutteista ja nayttavaa. Lisaksi mainonnan tehoa voidaan mitata monipuoli-

sesti. Toisaalta verkkomainonnan huonoja puolia ovat esimerkiksi informaation nopea
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vanheneminen ja erottumisen vaikeus. Erilaiset nayttéresoluutiot ja paatelaitteet asetta-
vat verkkomainonnan suunnittelulle haasteita. Kuitenkin verkkosivuilla olevien mainos-
ten onnistumiseen vaikuttaa ensisijaisesti itse verkkosivusto ja sen sisalto. Yleisesti ot-
taen digitaalinen markkinointiviestinté on tuottavaa, kun tavoitteena on jokin seuraavista:
branditietoisuuden laajentaminen, brandin imagon muuttaminen, kokeilun aikaansaami-

nen ja/tai uskollisuuden liséadminen. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista kaydaan lapi tarkemmin hakukonemarkkinointi
seké Facebook-markkinointi. Juslén (2013, 32) muistuttaa kuitenkin, ettei mikaan yksit-
tainen liikkenteen lahde, kuten esimerkiksi hakukoneoptimointi, linkitys, hakusanamai-
nonta tai Facebook-mainonta, saa nousta lilan merkittavaksi. Talléin yksittaisen lahteen
heikkeneminen ei aiheuta suurta lovea kayttajamaariin ja sitd kautta tuloksiin. (Juslén
2013, 32.)

7.3 Hakukonemarkkinointi

Tiedon hakeminen internetista tapahtuu paaosin erilaisten hakukoneiden kautta. Koska
kuluttajat kayttavat tiedonhakuun hakukoneita, hakukonemarkkinoinnilla pyritd&én paran-
tamaan yrityksen ja sen tuotteiden nakyvyytta ja siten helpottaa léydettavyytta. (Karja-
luoto 2010, 133). Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamai-
nontaan kuvion 5 havainnollistavalla tavalla. Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia toi-
menpiteitd, joiden seurauksena yrityksen sivusto sijoittuu mahdollisimman korkealle ha-
kukoneiden antamissa hakutuloksissa. Hakukonemainonnan avulla puolestaan yritys os-

taa mainoksia nakymaan hakukoneiden hakutulossivulla. (Rowles 2014, 70.)
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Hakusanamainonta

Kuvio 5. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan.

Hakukoneiden listauksessa on tarkeaa nakya, koska

1.) Nékyvyys oikealla hetkella tuottaa sivustolle oikean tarkoituksenmukaisia kaytta-

jia eli potentiaalisia ostajia.

2.) Mainontaa esiintyy kuluttajan etsiessa tai vertaillessa tarpeensa tyydyttavaa tuo-

tetta tai palvelua. Taman vuoksi kuluttaja ei koe tamé&n kaltaista markkinointia

arsyttavaksi, koska se tuo esiin hyodyllista tietoa kuluttajan mielenkiinnon koh-

teesta ja néin ollen helpottaa ostoprosessia.

3.) Hakutulosten kérjessa olevat sivustot saavat suurimman osan kavijoista.

4.) Internetin potentiaali markkinointikanavana pystytaéan taysin hyddyntamaan vain,

jos sivusto sijoittuu ylh&alle hakutuloksissa. (Karjaluoto 2010, 133.)

Seuraavissa alaluvuissa on kasitelty hakukonemarkkinointia ainoastaan Googlessa.
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7.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa useiden pienten muokkaustoimenpiteiden tekemisté verk-
kosivustojen osiin. Yksittain tarkasteltuna ndma muutokset vaikuttavat huomaamatto-
milta, mutta ne muodostavat yhdessa kokonaisuuden, joka voi vaikuttaa huomattavasti
sijoitukseen hakutuloksissa. (Google 2011, 2.) Karjaluoto (2010, 134) muistuttaa, etta

hakukoneoptimointi on prosessina pitkajanteinen ja sen tulisi olla koko ajan kaynnissa.

Kuinka hakukoneet jarjestavat sivustoja hakusanan tai sanojen perusteella? Perusta ha-
kukoneoptimoinnille on se, ettéa hakukone etsii verkkosivustolta avainsanoja koodista tai
tekstista ja hakee sivulle johtavien linkkien maaran. Esimerkiksi Googlella on useita jar-
jestykseen vaikuttavia tekijoita, joista tarkeimpia ovat tasokas sisalto, linkit muilta sivuilta
ja johdonmukainen rakenne (Google 2014). Edella mainittujen tekijoiden liséksi
Googlella on kaytbssdan sivuston suosiota mittaava Page Rank — tekniikka. Taman
avulla hakukone analysoi sivuston linkkirakenteen ja olettaa linkkien laadun ja maéaran

korreloivan sivun tarkeyden kanssa. (Rowles 2014, 91-92.)

Onnistuminen hakukoneoptimoinnissa edellyttdéd seuraavien asioiden sisaistamista:

o Kuinka kayttdjan matka rakentuu eli mita ja miksi kohderyhma etsii hakukoneen
avulla?

e Kuinka Googlen hakukonerobotti toimii eli onko verkkosivuston sisaltd nakyvissa
hakukonetta ajatellen. Navigaatiosivut suositellaan muotoilemaan ilman Flash-
tai JavaScript-teknologiaa, koska kaikki laitteet eivét valttamatta pysty kasittele-
maan naitd muotoja. (Rowles 2014, 74-75).

o Kohderyhman hakuprosessin ymmartaminen vaatii avainsanojen tutkimista, joi-
den pohjalta hakutermien luonnollinen nakyvyys paranee. Yleisluontoisia haku-
termeja kannattaa valttda, koska hakutuloksissa on vaikea erottautua eivatka ne
hakusanat yleensad saa kavijoita toteuttamaan sivuston omistajan tavoitteita.
(Rowles 2014, 78-79.) Avainsanatutkimukseen on olemassa useita ilmaisia tyo-
kaluja, kuten esimerkiksi Google Trends. Ohjelman avulla pystyy tutkimaan paitsi
hakutermin suosiota, my6s sen kehityskaarta. (Google 2015k.)

o Verkkosivusto on optimoitava sivukohtaisesti niin, ettéa toivotut hakusanat toistu-
vat tarkoituksenmukaisissa elementeissa. Naita elementteja ovat muun muassa
sivuston nimi, otsikko, verkkosivun internet-osoite seké tiedostojen nimet. Na&in
hakukone pystyy ymmartamaan, kuinka eri teemat ovat yhteydessa toisiinsa.
(Rowles 2014, 84, 89.)
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¢ Jos sivukohtainen optimointi kertoo hakukoneelle sivuston sisallon, linkitys puo-
lestaan selvent&a sen, kenen asiantuntijan sisaltda sivusto pitaéa sisallaan. Row-
les (2014, 89) kertoo, etté linkki verkkosivun sisaltton toisella sivustolla voidaan
siis nahda kaytannossa luottamukseen eleend. Seké sivukohtainen optimointi
ettd sisallon linkitys ovat kiinteasti sidoksissa toisiinsa. Jotta linkitys vahvistuisi,
on tarke&é luoda sisaltokeskeista markkinointia sivustolle. (Rowles 2014, 89.)

Hakukoneoptimoinnin toimenpiteiden jalkeen on tarked mitata tuloksia. Google tarjoaa
tata tarkoitusta varten maksuttoman Google Analytics — kavijaseurantaohjelman, jonka
avulla voidaan seurata esimerkiksi mita kautta kavijat ovat sivustolle saapuneet, kuinka
kauan sivustolla on vietetty aikaa ja kuinka monta prosenttia kavijoista on poistunut va-
littdmasti. Ohjelma tarjoaa lisdksi arvokasta tietoa hakusanojen houkuttelevuudesta. Ra-

portit on esitetty selkeina graafisina kuvioina. (Google 2015j.)

7.3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainoksilla tarkoitetaan niitd mainoksia, jotka esitetdan tietyn hakusanan yh-
teydessa luonnollisten hakutulosten ylareunassa seka oikealla reunalla. Naméa mainok-
set sijoitetaan hakutulosten listaussivuille avainsanan relevanssin ja mainostajan paivit-

taisen seka kuukausittaisen budjetin perusteella. (Karjaluoto 2010, 135.)

Tarkeimmat vaiheet hakusanamainontakampanjassa ovat avainsanatutkimus, mainok-
sen luominen, mahdollisten laajennusten valinta, kohdistuskriteerien méaarittely seka
budjetin laatiminen. Aluksi on tarkedd maarittaa mahdollisimman tarkasti avainsanat,
koska mitd paremmin ne vastaavat mainoksen sanamuotoja sekd mainoksen saapumis-
sivua, sitd onnistuneempi kampanja on. Avainsanoissa on tarkea valttaa liian yleisluon-
toisia hakutermeja, koska silloin sivustolle saapuu paljon epérelevanttia liikennetta. Tal-
I6in kampanjan kulut kasvavat, mutta eivat kuitenkaan korreloi konversioiden eli verkko-
sivustolle asetettavien tavoitteiden maaréan kanssa. (Rowles 2014, 94.) Google (2015h)
muistuttaa, ettéd avainsanojen lisédksi on myds hyva tdydentad negatiiviset avainsanat.
Negatiivisilla avainsanoilla tarkoitetaan hakutermeja, jotka muistuttavat positiivisia haku-
sanoja, mutta jotka kertovat sen, ettéd kyseinen henkil6 ei etsi mainostettavaa tuotetta tai

palvelua. (Google 2015h.)

Avainsanatutkimuksen jalkeen seuraavana vuorossa on mainoksen luominen. Tassa on

huomioitava tekstimainoksen rajattu enimmaismerkkimaara: otsikkorivilla 25 merkkia ja
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kahdella tekstirivilla 35 merkkié/rivi eli yhteensa 95 merkkid. Mainostekstia kirjoittaessa
tulee lisadksi huomioida se, ettd mainos voi nakyéa yhden rivin lisdksi myds useampana
rivind. Taman vuoksi ensimmainen rivi tulisi paattaa pisteeseen. Merkkirajoitusten lisaksi
mainostekstia muotoiltaessa on hyva keskittyd myos luomaan teksti, jossa on joko suora
tarjous, houkutteleva ostokehotus tai jokin tuotteen tai palvelun jo olemassa oleva kilpai-
luetu. Salomaa muistuttaa my@s, ettd laskeutumissivun tulisi ohjata mahdollisimman "sy-
valle” eli esimerkiksi verkkokaupassa etusivun sijasta tuotesivulle. (Salomaa 2014, 47—
48.)

Hakusanamainontaa on mahdollista tehostaa laajennuksilla ja niiden avulla pyritd&n pa-
rantamaan yritystietojen nakyvyytta (Google 2015e). Tekstimainoksen oheen pyritaan
tuomaan lisatietoja, kuten esimerkiksi yrityksen puhelinnumero tai sijaintitiedot, kulutta-
jien antamat arvostelut tai useampia sivustolinkkeja (Google 2015c). Sivustolinkkien na-
kyvyys vaatii mainoksen sijoittumista karkipaahan, miké puolestaan vaatii korkeaa hin-
tatarjousta. Laajennusten lisaéaminen kampanjaan on maksutonta, mutta mainoksen klik-
kaamisesta ja tietysta laajennuksen mahdollistamasta vuorovaikutuksesta veloitetaan.
Esimerkiksi puhelulaajennusten yhteydessa soittopainikkeen klikkauksesta veloitetaan
klikkauskohtainen hinta. (Salomaa 2014, 99-101; Google 2015e.)

Hakusanamainos on mahdollista kohdistaa tarkalle kohderyhmalle. Rajoituksia voidaan
tehd& esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, kohdekielen seka mainosten ajoitusten suh-
teen (Rowles 2014, 97).

e Aluekohdistuksen avulla mainos naytetddn valituissa maantieteellisissa sijain-
neissa, joita ovat muun muassa maat, maiden sisaiset alueet seka tietty sade
sijainnin ymparilla. Tavoitteena on kohdistaa mainos sijainteihin, joissa asiakkaat
ovat. Esimerkiksi verkkokaupan omaavalla yrityksella mainoksen sijainti voidaan
rajoittaa toimitusalueen ulkopuolelle. (Google 2015d.)

¢ Kielikohdistuksen avulla valitaan niiden sivustojen kieli, joissa mainoksen halu-
taan nakyvan. Mainokset nakyvat asiakkaille, jotka kayttavat Googlen palveluita
tai kolmannen osapuolen verkkosivustoja kyseisella kielella. (Google 2015f.)

e Google AdWords — kampanjoiden oletusasetuksena on mainosten nayttaminen
kaikkina aikoina. Mukautetulla mainosten ajoituksella mainos on mahdollista

nayttaa vain maariteltyind aikoina. (Google 2015g.)

Tehokkaalla budjetoinnilla pyritd&n pitAmaan mainontakustannukset kohtuullisina. Jokai-

nen nakyva hakusanamainos on kaynyt lapi mainoshuutokaupan, jossa maaritetaan,
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mitka mainokset nakyvat seka naiden mainosten keskindinen jarjestys. Huutokaupassa
mainoksen sijainti maaritetaan hintatarjouksen lisdksi myds mainoksen laadun seka laa-
jennusten odotetun vaikutuksen perusteella. Taman vuoksi pienemmalla hintatarjouk-
sella voi sijoittua korkeammalle, mikali mainos on laadukas. (Google 2015b) Mainos-
kampanjan paivabudjetin lisdksi on mahdollista asettaa korkein klikkauskohtainen hinta-
tarjous (CPC) eli korkein summa, joka klikkauksesta maksetaan (Google 2015i).

Mainoksille voi maéaritella useita hintatarjouksia ja panostaa siten joko klikkauksiin, nayt-
tokertoihin tai tuloksiin. Mikéali mainoksen paatavoite on houkutella ihmisia verkkosivus-
tolle, klikkauspohjaisen hintatarjouksen avulla yritykselta veloitetaan ainoastaan silloin,
kun ihminen klikkaa mainosta ja siirtyy verkkosivustolle. Toisaalta, jos mainoksen tavoit-
teena on kasvattaa tuotemerkkitietoutta verkossa, on suositeltavaa valita klikkauskohtai-
sen hinnoittelun sijasta nayttdkertojen mukainen hinnoittelu. Talléin on huomioitava, etta
kampanja tulee olla kohdistettu vain Display-verkostoon eli Googlen kumppaneiden
verkkosivuille. Kolmas ja kehittynein hintatarjousmenettely pohjautuu tuloksiin. Talldin
yritys ilmoittaa summan, jonka se on valmis maksamaan saavutetuista tuloksista mai-

noksen laskeutumissivulla. (Google 2015a.)

Salomaa (2014, 77) painottaa, ettd on tarkeaa kehittda mainoskampanjoita aktiivisesti.
Kampanjoita analysoimalla voidaan selvittaa ne tekijat, jotka ovat vaikuttaneet joko po-
sitiivisesti tai negatiivisesti kampanjoiden toimivuuteen. Salomaa suosittelee uudista-
maan mainoksia esimerkiksi muokkaamalla avainsanalistoja, luomalla uusia mainoksia

seka analysoimalla klikkauskohtaisia hintoja. (Salomaa 2014, 82.)

7.4 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu mainosrahoitteinen yhteisopalvelu (Facebook
2015c.) Syyskuussa 2014 Facebook kertoi tavoittavansa kuukausittain yli 1,35 miljardia
kayttajaa, joista 64 % kayttad Facebookia paivittiin (Facebook 2015b). Mainonta Face-
bookissa perustuu itsepalveluun aina mainosten suunnittelusta budjetin hallintaan.
Kaikki Facebook-mainontaan liittyvat valmiit tydkalut ovat veloituksetta yrityksen kay-
tossa. Juslén (2013, 12) huomauttaa Facebook-mainonnan sopivan mainiosti myds aloit-

tavalle yrittajélle, koska mainonnan kustannukset pystytdén hallitsemaan tarkasti.

Markkinointi Facebookissa koostuu useasta eri osa-alueesta ja tAman vuoksi paras tulos

syntyy, kun kaytetdan useampia Facebookin tarjoamia markkinointivalineita yhta aikaa.
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Facebook-markkinoinnissa hyddynnetéén erilaisia keinoja: maksutonta Facebook-sivua,
maksullista Facebook-mainontaa seka ansaittua mediaa eli kayttajien tuottamaa naky-
vyyttd esimerkiksi sisallosta tykkdamisen, jakamisen sek& kommentoinnin kautta.
(Juslén 2013, 28.)

Facebookissa on mahdollista markkinoida oman Facebook-sivun kautta. Tama sivu toi-
mii organisaation kotisivuna Facebookissa ja sen avulla markkinoija pystyy olemaan
lasné& jatkuvasti. Oman sivun avulla markkinoijalla on mahdollisuus koota yhteist6&éan Fa-
cebookia kayttavien seka nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden joukosta. Sivun
kautta julkaistaan viesteja, joiden tarkoituksena on tavoittaa sivun yhteis66n tykkaa-nap-
pia painamalla liittyneet henkildt. Koska seké kommentointi tilapaivityksiin etta niiden ja-
kaminen eteenpéin on tehty mahdollisimman vaivattomaksi, mielenkiintoista sisaltéa jul-
kaisemalla markkinoijalla on mahdollisuus saada entista enemman nakyvyytta. Oma yri-
tys mahdollistaa viestinnan vuorovaikutteisuuden seka kayttdjien osallistamisen eli on
olemukseltaan sosiaalinen markkinoinnin muoto. (Facebook 2015b; Juslén 2013, 21,
29.)

Facebook on ollut mukana verkkomainonnan uuden aikakauden kaynnistdmisessa.
Aiemmin verkkomainoksen nayttdminen perustui joko siihen, mita verkkomediaa henkild
kaytti tai mita kirjoitti hakukenttdan hakukoneen etusivulla. (Juslén 2013, 19.) Faceboo-
kin avulla mainostaja voi kohdentaa kampanjansa esimerkiksi sijainnin, demografisten

tekijoiden seké kiinnostuksen kohteiden mukaan (Facebook 2015a).

7.4.1 Miksi mainostaa Facebookissa?

Koska Facebook-sivu on markkinoinnin kannalta hyddyllinen vasta silloin, kun sinne on
keratty seka nykyisista etta potentiaalisista asiakkaista koostuva yhteis6, Facebook-si-
vun luomisen jalkeen on tarke&é rakentaa tykkaajia tavoitteleva markkinointikampanja.
Oman Facebook-sivun mainostaminen on kaikista tehokkain tapa kerétad tykkaajien
maaré nopeasti riittavaksi. Tykkaajia voi kerata esimerkiksi luomalla niin sanottuja tyk-
kaystarinoita, joiden avulla yritys voi kertoa kohdeyleisolle, miksi sivusta kannattaisi ty-
katd. Tykkaystarinoiden liséksi tykk&ajamaaréaé voidaan kasvattaa myos perustamalla
tykkaajien hankkimiseen tarkoitettuja laskeutumissivuja tai kayttamalla sivujulkaisumai-

noksia seka markkinoituja tilapaivityksia. (Juslén 2013, 191-199.)
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Miksi tilapaivitykset ja tykk&amiset eivat pelkastaan riité tehokkaaseen markkinointiin Fa-
cebookissa? Markkinoinnin paatavoitteena on arvon luominen asiakaskunnalle ja sita
kautta tuoton maksimointi. Juslén (2013, 26) kokee, ettei pelkastaan yrityksen Face-
book-sivun avaaminen ja tilapaivitysten tekeminen kasvata myyntia. Suurten yritysten
tunnettuus ja maine ovat silla tasolla, etta kuluttajat etsivat naita toimijoita myés Face-
bookista. Ihmisilla on jo entuudestaan side brandiin, jolloin yhteyden rakentaminen koh-
deryhmiin tapahtuu vaivattomasti. Naméa brandimarkkinoijat ovat lasna kaikkialla, missa
heidan potentiaaliset ostajansa sijaitsevat. Uuden yrityksen tuntematon bréndi ei saa
tunnettujen toimijoiden kaltaista vetoapua. Pienten toimijoiden on nahtava valittdmasti
markkinointipanostensa tulokset joko esimerkiksi lisdantyneena kysyntana, asiakasmaa-
ran kasvuna tai muuna mitattavana asiana. Johtopaatoksena aloittavan yrittajan markki-
noinnin on oltava siis sellaista, joka johtaa nopeasti myds myyntiin, koska markkinointiin
kaytettava rahamaara on aina pois jostain muusta. Yrittajan tulee hyddyntad markkinoin-
nissa sellaisia toimia, jotka sitovat mahdollisimman vahan yrittdjalta niin aika- kuin kus-

tannusresursseja. (Juslén 2013, 26-27.)

7.4.2 Facebook-mainonnan perusstrategiat

Juslén (2013, 33-34) jaottelee Facebook-mainonnan paaasialliset kayttokohteet kol-
meen eri kategoriaan: oman Facebook-sivun tykkaajien méaran eli yhteison kasvattami-
nen, myyntiliidien eli potentiaalisten ostajien kartoittaminen ja oman markkinointirekiste-
rin kasvattaminen sek& kavijoiden ohjaaminen Facebookin ulkopuoliselle myyntisivus-
tolle, kuten esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan. Kayttokohteen valintaan vaikuttaa
luonnollisesti myds valittu Facebook-mainonnan strategia. Naitd perusstrategioita on
kolme: suoramyyntistrategia ja tykkaajamaaran kasvattamiseen tai myyntiliidien hankki-
miseen tahtadva strategia. (Juslén 2013, 186) Strategioiden eroavaisuuksia tuodaan

esille taulukossa 3.
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Taulukko 3. Vertailu kolmen Facebook-mainonnan perusstrategioiden valilla (Juslén 2013, 187,

191, 199).

Kohderyh-

mat

Tavoite

Mainokset

Laskeutu-

missivu

Avainmit-

tarit

Suoramyyntistrategia Facebook-sivun tykkaa-

Potentiaaliset ostajat

Myyntisivuille ohjattu-
jen kavijoiden ostoti-

laukset

Mainonta Facebookin
ulkopuolelle, Face-
book-sivun mainokset
ohjattuna laskeutumis-

sivulle

Myyntisivu

Liikenne
o Nayttokerrat
e Kattavuus
o Klikkaukset ja
CTR %
Konversiot
e Ostotilaukset

myyntisivuilta

Talous
e CPC
e CPA

jamaaran kasvattaminen

Facebook-sivun potentiaa-
liset tykk&aajat

Mainostettavan Facebook-
sivun tykkaajamaaran

kasvattaminen

Facebook-sivun mainok-
set, sivujulkaisumainokset

Facebook-sivun aikajana
tai tykkaamiseen moti-

voiva sivu

Liikenne
o Nayttokerrat
e Kattavuus
o Klikkaukset ja
CTR %
Konversiot
e Tykkaykset suo-
raan mainoksesta
e Tykkaykset Face-
book-sivulla klik-

kaamisen jalkeen

Talous
e CPC
e CPA

Myyntiliidien hankinta-

strategia

Ostajat, kun ostopro-

sessi on monimutkainen

Potentiaalisten ostajien
yhteystiedot myéhem-
paa yhteydenpitoa var-

ten

Mainonta Facebookin ul-
kopuolelle, Facebook-si-
vun mainokset ja sivujul-
kaisumainokset ohjat-

tuna laskeutumissivulle

Myyntiliidien hankinta-

sivu

Liikenne
o Nayttokerrat
e Kattavuus
o Klikkaukset ja
CTR %
Konversiot
e Laskeutumissi-

vun tuottamat

myynti-liidit
Talous
e CPC
o CPA
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Kuten taulukosta 3 huomataan, suoramyyntistrategian tarkoituksena on luoda kontakteja
Facebook-mainosten avulla seka ohjata nama kavijat myyntisivulle tekemaan ostotilauk-
sia. Suoramyyntistrategia on toimiva vaihtoehto silloin, kun tuotteen myynti on mahdolli-
nen Internetissa esimerkiksi verkkokaupan muodossa seka tuote on ominaisuuksiltaan
ainutlaatuinen ja hinnaltaan edullinen. Taman strategian kulmakivena on oikea asiakas-
valinta seka viestien tarkka kohdentaminen asiakkaiden etsimiin hy6tyihin. (Juslén 2013,
187-191.)

Taulukon 3 mukaan myyntiliidien hankinta Facebookissa eroaa tavoitteiltaan suora-
myyntistrategiasta: myyntilidien hankkimiseen téahtaava strategia tarjoaa potentiaalisella
ostajalle turvallisen askeleen ja samalla yritykselle jaa hanen sahkdpostiosoitteensa
my6hempada yhteydenottoa varten. Juslén (2013, 200-202) suosittelee luomaan tata
strategiaa varten niin kutsutun asiakashankintakoneen, jonka tehtavan on luoda kontak-
teja, tuottaa potentiaalisten ostajien yhteystietoja sekd seuloa potentiaalisten asiakkai-
den joukosta ostavat asiakkaat. Taman mallin osat ovat seuraavat
e yrityksen oma Facebook-sivu
¢ laskeutumissivu, jonka yhteyteen liitetdan lomake yhteystietojen kerdamista var-
ten; laskeutumissivu voi sijaita joko yrityksen omalla verkkosivustolla tai se voi
olla osa yrityksen Facebook-sivua.
e sisaltotarjous, joka toimii yhteystietojen luovuttamiseen tarvittavana motivaa-
tiona.
e Facebook-mainoskampanja, jonka tehtavana on tuoda liikennetté laskeutumissi-
vulle.
o sadhkopostijarjestelma, jonka avulla yllapidetaan markkinointirekisteria.
(Juslén 2013, 199-211.)

7.4.3 Facebook-mainonnan testaaminen

Koska kysynnén tasoa tai mainoksen eri osioita voidaan parhaiten testata oikeassa ym-
paristdssa, Facebook tarjoaa mahdollisuuden mainoksen testaamiseen pienin kustan-
nuksin. Testattavia Facebook-mainonnan eri osioita ovat tarjoukset ja ehdotukset, mai-
nokset sekéa laskeutumissivut. Testaamisen ideana on luoda vaihtoehtoisia versioita mai-
nonnan eri osioita ja altistaa kohderyhma néille versioille. Pelkistetylla tavalla testaus
noudattaa niin kutsutun A/B-testauksen kaavaa, jossa verrataan keskenaan kahta vaih-
toehtoista markkinointivalinetta. Voittava mainos keraa eniten palautetta joko klikkauk-

sien tai konversioiden muodossa (Juslén 2013, 246—247.)
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Facebook-mainoskampanjoiden rakenne mahdollistaa testauksen, koska mainokset jéar-
jestetdadn mainoskampanijoiksi, joita voi olla k&ynnissa lukuisia samanaikaisesti. Mainos-
kampanja puolestaan siséltaa useita mainoksia, jotka ovat kaytanndssa eri versioita
markkinoitavasta viestistd. Taman vuoksi mainoksen eri elementtien testaaminen onnis-
tuu suhteellisen vaivattomasti. (Facebook 2015d.) Facebookissa on mahdollista luoda
mainoksesta eri versioita, joilla on samat kohdentamisasetukset ja jotka kuuluvat sa-
maan kampanjabudjettiin. Luo samanlainen mainos — valinnalla pystytaan luomaan uu-

sia mainoksia samalle kohderyhmalle. (Facebook 2015f; Juslén 2013, 247.)

Mainoksessa kannattaa muuttaa kerrallaan vain yhta testattavaa elementtid. Juslén
(2013, 248) suosittelee luomaan vahintaan kaksi eri versiota, joissa on muutettu vain
yhta seuraavista: mainoksen otsikko, mainosteksti tai mainoksessa kaytettava kuva.
Jotta pystytaan analysoimaan mainosten suorituskykya, on tarked noudattaa samoja
kohdentamisasetuksia ja asettaa sama hintatarjous. Nain nahdaan nopeasti, kuinka mai-
nos suoriutuu. (Juslén 2013, 248.) Kun optimaalinen mainos on ldydetty, voidaan testata
myds erilaisia kohdeyleisdja. Kohderyhméan jakamiselle saadaan selville, kuinka mainos
toimii, kun se kohdistetaan esimerkiksi joko tietyille ikaryhmille tai tietylle sukupuolelle.
Jakamalla kohderyhma Facebook luo kaksoiskappaleen alkuperaisesta mainoksesta ja

siten myos kaksinkertaistaa budjetin. (Facebook 2015e; Facebook 2015g.)

8 Lanseerausprosessin seuranta

Seuraamalla lanseerauksen etenemista pyritadn varmistamaan lanseeraussuunnitel-
man toimivuus. Tarkka seuranta varsinkin lanseerauksen alkuvaiheessa paljastaa mah-
dollisten oikaisutoimenpiteiden tarpeen. (Rope 1999, 148-149.) Markkinointitoimenpitei-
den seurantaan tulisi keskittd& huomioita jo suunnitteluvaiheesta alkaen. Kaytannoét vaih-
televat yrityskohtaisesti tai jopa puuttuvat kokonaan. Koska yleisia toimintamalleja ei ole,
seuranta mielletd&n usein haastavaksi. Tavoitteiden maarittely edesauttaa toteutumisen
seurantaa ja nain voidaan varmistaa markkinoinnin toimenpiteiden onnistuminen. (Tik-
kanen & Frésén 2011, 87.)

Useimmiten tuloksellisuuden mittarina kaytetaan esimerkiksi myynnin arvoa tai maaraa,
likevoittoa, myyntikatteita ja asiakasmaaraa. Toisaalta voidaan mitata myds tuotteen tai
palvelun arvostusta, asiakastyytyvaisyytta tai markkinaosuuksia. Lanseerausvaiheessa
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on oleellista tarkastella seurantaa tulosten kehittymisen avulla niin myyntivolyymin, jake-
lun, tunnettuuden kuin markkinaosuuden suhteen. (Rope 1999, 148-149; Tikkanen &
Frosén 2011, 94.)

9 Opinnaytetyon toteutus

Opinnaytetyoni lopputuloksena syntyy uudelle kasitybalan yritykselle ohjeistus lansee-
rausajan markkinointiin. Suunnitelma mukailee yrittdjan resursseja, ja sen tarkoituksena
on ohjeistaa yrityksen markkinointia seka tarjota pohja myos lanseerausajan jalkeiseen
markkinointiin. Suunnitelmaa on mahdollista muokata yksityisyrittdjan resurssien mukai-
sesti. Lanseerauksen tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman kattava nakyvyys yritta-

jan kaytossa olevien resurssien rajoissa.

9.1 Prosessin vaiheet

Opinnaytetydprosessi alkoi toimeksiantajan tapaamisella ja tilannekartoituksella. Taman
pohjalta loin alustavan suunnitelman opinnaytetydlleni, mutta tarkensin suunnitelmaa
tyoni edetessa ja tavoitteiden kirkastuessa. Ensimmaisia vaiheita prosessissa oli luon-
nollisesti Iahdemateriaaliin tutustuminen ja sitéa kautta lanseerausajan markkinointiin sy-
ventyminen. Taman jalkeen laadin alustavan sisallysluettelon, jonka pohjalta aloitin do-

kumentoimaan lanseerausprosessin vaiheita teoreettiseen viitekehykseen.

Varsinainen suunnitelma alkoi hahmottua teoreettista viitekehysta kirjoittaessa. Jo opin-
naytetyoni teoreettista osuutta muovatessa pohdin yrittajan tilannetta vaihekohtaisesti.
Teoreettisen osuuden valmistuessa analysoin aluksi lanseerauksen |ahtékohtia niin yri-
tyksen-, kilpailijoiden- kuin markkinoiden osalta. TAman jalkeen loin suuret linjaukset ja
paatin esimerkiksi markkinointiviestintdan valitut kanavat, jonka jalkeen tarkensin toi-

menpiteita yrittdjan resursseja vastaaviksi.

9.2 Lopputulos

Opinnaytetyoni tuloksena syntyi tuoreelle kasityoyritykselle suunnitelma lanseerausvai-

heen markkinoilletuloon. Tama suunnitelma on toteutettu yrittajan toiveita kuunnellen eli
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kaikki toimenpiteet on muovattu soveltuviksi kustannustietoiseen lanseeraukseen. Konk-
reettiset toimenpide-ehdotukset sisaltdvat muutosvaran ja niitd on mahdollista muokata

viela toimeksiantajan niin halutessa.

Lanseeraussuunnitelman teoreettisessa viitekehyksesséd hyodynnetty [&hdeaineisto
koostuu seka kirjallisista ettd sahkdisista lahteista. Sahkaoisia julkaisuja on hyédynnetty
etenkin silloin, kun tietoa ei ole I0ytynyt painettuna ja toisaalta myos siina tapauksessa,

kun sen ajantasaisuus on olennaista tyon luotettavuuden kannalta.

Lanseeraussuunnitelma pohjautuu huolelliseen lahtékohtien maarittelyyn seké lansee-
rauksen tavoitteiden asettamiseen. Lahttkohtia analysoitiin niin yritys-, kilpailija-, mark-
kina- kuin toimintaymparistdtasolla. Ehdotettuja markkinointitoimenpiteita on kéasitelty
suunnitelmassa yksityiskohtaisemmin seké lopuksi havainnollistettu vuosikellomaisesti
siten, ettd jokaiselle toimenpiteelle on valittu suunnittelu- ja toteuttamisajankohta vuo-

denajan tai kuukauden tarkkuudella.

Lanseeraussuunnitelmassa kasiteltiin padasiassa markkinointiviestintad. Keskisimmaksi
kanavaratkaisuksi valikoitui internet ja tarkemmin Facebook teoriaosuudessa ilmi tullei-
den toimeksiantajalle olennaisten hyvien puolien vuoksi. Naitd etuja ovat esimerkiksi
mainonnan selked kohdennettavuus, viestinnan vuorovaikutteisuus, mainonnan tehon
monipuolinen mittaaminen seka kustannustehokkuus. Facebook-markkinoinnin liséksi
keskeisimpia markkinointiviestinnan toimenpiteita toimeksiantajan suunnitelmassa ovat
hakukoneoptimointi, messumarkkinointi seka tiedotustoiminta. Hakukoneoptimoinnilla
pyritdaén kasvattamaan nakyvyyttéa toimeksiantajalle relevanteissa hakutuloksissa. Mes-
sut puolestaan tarjoavat toimeksiantajalle aktiivisen ja vuorovaikutteisen kanavan koh-
deryhmén edustajien tapaamiseen. Vaikka messut toimivat toimeksiantajalle my6s suo-
rana myyntikanavana, tuo messuosallistuminen yritykselle nakyvyytta ja tunnettuutta,
mik& on tuoreen yrittdjan tilanteessa ensiarvoisen tarkead. Messumarkkinoinnin liséksi
myds tiedostustoiminnan avulla pyritaan parantamaan kohderyhman tietoisuutta toimek-

siantajasta seka koirankarvatuotteista.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltin Facebook-markkinoinnin, messumarkkinoin-
nin, hakukoneoptimoinnin seka tiedotustoiminnan lisdksi myts sdhképostimarkkinointia,
printtimainontaa sek& hakusanamainontaa. Printtimedian osalta ehdotettiin lanseeraus-

suunnitelmassa rivi-ilmoittelua alueellisissa sanomalehdissd messuosallistumisen alla.

£
e —

/ gi;ropolia



45

Sahkdpostimarkkinointi ja hakusanamainonta paadyttiin kuitenkin rajaamaan varsinai-
sesta suunnitelmasta pois, koska ne eivat ole viela realistisia viel& toimeksiantajan lan-
seerausvaiheeseen. Sen sijaan naita toimenpiteita ehdotettiin tulevaisuuden markkinoin-

tisuunnitelmaan.

Lanseeraussuunnitelmassa kasiteltiin markkinointiviestinnan lisaksi jakelukanavan va-
lintaan vaikuttavia tekijoita. Kivijalkakaupan ollessa yrittajan tilanteessa kannattamaton,
suunnitelmassa ehdotettiin verkkokaupan perustamista. Talldin yritys tavoittaisi maan-
tieteellisesti hajallaan olevat asiakkaat.

10 Pohdinta ja johtop&atokset

Yksityisyrittdjan markkinointi eroaa suuren yrityksen markkinoinnista monelta osin. Suu-
rimmat erot liittyvat kaytdossa olevien resurssien maaraan. Aloittavan yksityisyrittajan ti-
lanteessa on tiedostettava etenkin lanseerausvaiheessa kaytdssa olevat resurssit niin
tuotannollisten, taloudellisten kuin ajankaytéllisten edellytysten osalta. Taman vuoksi toi-

minnassa tulee keskittya ensisijaisesti niihin mahdollisuuksiin, joita yrittajalla on.

Yksityisyrittdjaltd odotetaan paljon: on oltava samanaikaisesti markkinointitaituri, myyn-
timestari ja kasitydlaisihnme. Yhteiskunta on asettanut haasteita yrittdjille ja talouden ke-
hittdminen vaatii yrittajyyden kasvattamista kasvuvaiheen lisdksi myds taantumassa. Pe-
rinteisilla kasitydaloilla tydskentelevien maéra on romahtanut esimerkiksi teollistumisen
ja globalisaation seurauksena. Kilpailun kiristyessa lanseerausvaiheen merkitys yrityk-
sen elinvoimaisuudella on nykypaivana erityisen korostunut. Tdma luo osaltaan paineita
lanseerausmarkkinoinnin onnistumiselle. Kasitydyrittajat kilpailevat suurten, globaalei-
den ketjujen kanssa samoilla markkinoilla. Liséksi ostovoima on monella alueella védhen-
tynyt ja kuluttajat ovat aiempaa kustannustietoisempia. Toisaalta samaan aikaan myos
yksiléllisten k&dentaidon tuotteiden arvostus on kasvanut entisestaan. Laadukkaat kasi-

tyot kiinnostavat monia.

Lanseeraussuunnitelman tavoitteena oli tarjota tuoreelle kasityoalan yrittdjalle perusta
lanseerausajan markkinointiin. Suunnitelmassa tuli huomioida yrityksen kaytettavissa
olevat resurssit niin kustannusten kuin ajankayton suhteen. Markkinointiviestinnan toi-
menpiteiden valinnassa yksi tarkeimmista kriteereista oli mahdollisuus nahda markki-
nointipanostusten tulokset valittémasti joko lisaantyneena kysyntana, asiakasmaaran
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kasvuna tai muuna mitattavana asiana. Koska markkinointiin kaytetty rahamaara on aina
pois muista investoinnista, aloittavan yrittajan markkinoinnin tulee johtaa jouhevasti
my6s myyntiin. T&man vuoksi suunnitelma siséltaéd sellaisia toimia, jotka tuottavat par-
haan tuloksen yrittégjan kaytdssa olevien resurssien puitteissa. Yritys on viela varsin pieni
toimija markkinoilla, mutta koen, etta suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden avulla

yrityksen tunnettuus kasvaa ja siten asiakasmaéaara lisdantyy.

Haastavinta lanseeraussuunnitelman laatimisessa oli asettua toimeksiantajan nakokul-
maan ja selvittaa, kuinka kasitydalan toimijat toteuttavat markkinointia ja toisaalta pohtia
samalla, mitéd markkinointitoimenpiteita tuoreen yksityisyrittajan resurssit mahdollistavat.
Liséksi koirankarva on lankamateriaalina erittdin uniikkia ja sen kayttbaste ei ole viela
edes globaalisti kovin suuri, joten esimerkiksi markkina- ja Kilpailijatietoa oli saatavilla
niukasti. Yksi toimeksiantajan lanseerauksen haasteista onkin koirankarvalangan heikko
tunnettuus, mita toimeksiantajan lanseeraussuunnitelmassa pyritaan aktiivisesti paran-
tamaan. Edell& mainituista seikoista huolimatta onnistuin mielesténi luomaan realistisen
lanseeraussuunnitelman, joka on toteuttavissa oleva seka siina on otettu hyvin huomi-

oon yksityisyrittajan kaytdssa olevat resurssit.

Lanseeraussuunnitelma oli aiheena sopiva opintojen aikana karttuneen tiedon syventa-
misen kannalta. Opinnaytetyon laajuus edellytti huolellista perehtymista lahdemateriaa-
liin sekd ennen kaikkea uuden tiedon omaksumista jo opittujen taitojen soveltamisen li-
saksi. Kokonaisvaltainen lanseeraussuunnitelman laatiminen oli opinndytetyon alkaessa
aiheena hieman vieras, mutta oma osaaminen kehittyi merkittavasti opinnaytetyoén ede-
tessa niin ikaan silla saralla. Ty0 harjoitti ja paransi etenkin pitkdjanteisyytta seké laajan
kokonaisuuden hallintaa.

Toimeksiantaja voi hy6dyntaa laadittua lanseeraussuunnitelmaa myos tulevaisuudessa
markkinoinnin perustana, mika edellyttdd kuitenkin markkinointiviestinnan toimenpitei-
den uudelleenarvioimista. Vastaisuudessa uuden tuotekategorian markkinoilletulovai-
heessa voidaan lanseeraussuunnitelmaa syventdd entisestdédn pureutumalla markki-
nointiviestinnan toimenpiteisiin perusteellisemmin. Toimeksiantajayrityksen ja koirankar-
vatuotteiden lanseerausvaiheen suunnitelmaa olisi voinut kehittaa kasittelemalla valittuja
markkinointiviestinnan toimenpiteitd nykyista tasoa yksityiskohtaisemmin. Liséksi toi-

meksiantajan lanseeraussuunnitelman olisi voinut laajentaa mahdollisuuksien puitteissa
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kasittdmaan koko yrityksen tuotevalikoiman. Toisaalta opinnaytetyén laajuus seka toi-
meksiantajan kaytettavisséa olevat resurssit on otettu huomioon tyon rajauksia maaritel-

lesséa.

Opinnaytetyota tehdessani mieleeni nousi mahdollisia jatkotutkimus- ja kehitysideoita.
Omaa opinnaytetydtani tehdessa havaitsin, ettei olemassa ole lahdeaineistoa koirankar-
vasta lankamateriaalina. Taman vuoksi yksi mahdollinen jatkotutkimusaihe liittyy koiran-
karvaan ja muihin vdhemman tunnettuihin lankamateriaaleihin. Tutkimuksessa olisi mie-
lenkiintoista selvittaa oletetun kohderyhméan mielipiteita esimerkiksi naiden vahemman
tunnettujen lankamateriaalien kiinnostavuudesta seka tunnettuuden tasosta. Opinnayte-
tydhdni liittyva suora jatkokehitysidea pohjautuu toimeksiantajan lanseerauksen jalkei-
seen aikaan. Koska lanseeraussuunnitelmassa kasiteltiin markkinointitoimenpiteittain
kattavasti erilaisia seurannan vdlineita ja mittareita, joiden avulla toimeksiantaja voi tar-
kastella lanseerauksen onnistumista, jatkokehitysidea liittyy lanseerausvaiheen jalkei-

seen markkinointisuunnitelman luomiseen toimeksiantajalle.
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