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TIIVISTELMA

Markkinointiviestinnan rooli on kaynyt entista t@émmaksi kilpailussa
kuluttajista. Markkinointiviestinnan rakentamisegtgohtamisesta on tullut osa
yha useamman yrityksen strategiaa. Markkinointiinesin rakentamisen
perusedellytyksen& on toimiva ja laadukas tuotanBiaseman saavuttaminen
markkinointiviestinnalla luo tuotteelle markkina@ilivahvan aseman kuluttajan
silmissa. Lanseerattavan tuotteen markkinointiui#é rakennettaessa on
tarkeaa, etta lanseeraus tapahtuu pitkalla aikkaluotteen lanseeraus on
pitkajanteista toimintaa, joka ei tapahdu nopeasti.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on pyrkid muaduoaan kuva tuotteen
lanseerauksen eri osa-alueista. Tavoitteena oratiukgalle kuva tuotteen
lanseerauksen eri osa-alueista selkedasti ja ymtti#résti. Paatarkoituksena on
tuoda esille tuotteen lanseerauksen merkitys utiteen markkinoille
tuomisessa.

Tutkimusosassa tutkitaan lanseerauksen ensimméagieeen imagon
muodostumista K-raudoissa ja Rautioissa sisustuksgfien ja
vastuuhenkildiden kesken. Tutkimus suoritettiinddybomakkeella. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd onko markkinointivieg#i tavoittanut kohderyhméansa
ja miten lanseerauksen ensimmainen vaihe on omuitu
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ABSTRACT

The role of marketing communication has become ewwmme important in
competition ofconsumers. Building and managememarketing communication
has become a part of several companies’ strategyctional and quality products
are the prerequisite for building marketing comngations. Achieving a brand
status of the product by marketing communicatiolh pvovide a solid state in the
markets in the eyes of a customer. When buildingketeag communication for
the launching product, it is important that thenleling process will happen with
a long-time frame. Launching a product is a lorgjHay process which does not
happen quickly.

The purpose of this thesis is to establish theecifit areas of a product launching
process. The objective is to create a clear amdligible picture, for the reader,
about the different sectors of the product launglprocess. The principal aim of
the study is to disclose the significance of thetding process when bringing a
new product to the market. In the empirical parthef study, the formation of the
K-rauta and Rautia store image, at the beginniagesof the launching process, is
investigated. This is carried out between the peoptharge of K-rauta and
Rautia and the salespeople in the furnishings deeat. A questionnaire was
used to carry out the survey. The function of #search was to examine whether
the company’s marketing communication had reactseihiget group and how
successful was the first phase of launching

Key words:

Brand, advertising, marketing, marketing communmacgtinternal
communication, product development.
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1. JOHDANTO

Tama opinnaytetyo kasittelee tuotteen lanseerasspsm eri osa-alueita.
Tavoitteena on tuoda lukijalle kuva tuotteen lanseksen eri osa-alueista
selkeasti ja ymmarrettavasti. Paatarkoituksenaloda esille tuotteen
lanseerauksen merkitys uuden tuotteen markkintitenisessa.

Opinnaytetyon tutkimusosio tehtiin Rautakeskon lemisyksikén Cello-
tuotemerkin ohjausta ajatellen. Tutkimus paino#isdisen viestinnan
onnistumiseen lanseerauksessa. Lanseerauksefastidarkoitetaan joko
yritykselle tai markkinoille taysin uuden tai uuigin tuotteen markkinoille
laskemista, kaupallista menestysta tietoisestiiteaMen. Lanseerattava tuote voi
olla joko taysin uusi, nykyisesta parannettu tanveennaisesti uusi. Yrityksen
tulee kuitenkin pitdéa tuotetta uutena, jotta kyk& tanseerauksesta. Lanseeraus
on kyseessa myds silloin, mikali tuote on yritykse@lanha, mutta markkinat,

joille tuote viedaan, ovat uudet. (Rope 1999, 18.)

Lanseeraus on kasvanut yha tarkeammaksi toimingaksten
markkinoinnissa. Koveneva kilpailu ja nopeutuvanr@arytmi myos lyhentavat
tuotteiden elinkaarta. Nopeutuva asenteiden jaj@nvauuttuminen seké
mielikuvamarkkinoinnin korostuminen asettavat twoidistuspaineita yrityksille.
Lanseerauksesta on tullut tarkead osa yrityksemya# markkinointityota seka

toimintamallia.

Onnistuminen lanseerauksessa on vaikeaa, sill&gsosisaltaa monia vaiheita,
joiden paitsi tulee onnistua, myos niveltya sauamattsti yhteen muiden osien
kanssa. Pelkka hyva tuote ja onnistunut viestimaieat valttamatta viela takaa

menestysta. Yhdellakin virheratkaisulla voidaareaitaa lopputuloksen



epaonnistuminen. Menestyminen lanseerauksessakuapitsi taitoa ja onnea,
myo6s systemaattista prosessitydskentelya.

Tulevaisuudessa on entista tdrkeampaa panostaansytiseen, jatkuvaan ja
huolelliseen lanseerausmarkkinointiin, silla jag@yha harvemmalla yrityksella

on varaa epaonnistua lanseerauksessa.

1.1 Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Tutkimuksen lahtokohtana ja ydinongelmana on, dadaderyhmaa tavoitettu
viestinnalla ja onko kohderyhma tietoinen lanseksasta ja sen
toimintaperiaatteista seka ilmeneeko tutkimukssstaia parannusehdotuksia
lanseerausta koskien.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tarkoituksena onits&élivlomakekyselyn ja
empiiristen havaintojen avulla, miten Rautakeskorséerauksen ensimmaisen
vaiheen sisaiset sidosryhmat on tavoitettu, jaykid selvida muutoskohtia
markkinointiviestinnassa. Lopputuloksena case-griga
markkinointiviestintddnsa muutos- ja lisaysehdotuks

Tutkimuksen tarkoituksena on parantaa ja tehoseékimointiviestintaa
lanseerauksessa ja Rautakeskon omien tuotemenkkisimnassa. Pidemmaéan

ajan tavoitteena on edistaéd case-yrityksen imagbagndia.

1.2 Tyon rakenne

Tyon rakenne on jaettu kahteen osaan. Ensimméasekasittelee teorian avulla
lyhyesti, mita tuotteen lanseeraus yleisesti amié se on yrityksessa. Tuotteen
lanseerausta kasitellaan yleisella tasolla seaserdalueet huomioiden.

Ty6n toinen osa on tutkimusta varten, jossa sefate sisaisen viestinnan
onnistumista lanseerauksessa. Tyon toisen osias$apkasitellaan tutkimuksen
perusteella havaittuja parannus- ja lisaysehdadksita Rautakesko voisi

hyodyntaa tuotelanseerauksen kehittdmisessa.



2. LANSEERAUS MARKKINOINTIPROSESSINA

Perusedellytyksena lanseerausprosessin aloittden@etuote, jonka yrityksen
suorittamien testien ja arviointien perusteelleetadn olevan markkinakelpoinen.
Itse lanseerausprosessin alussa maaritellaan t@dak Lahtokohtien
maarittelyssa arvioidaan lanseerausprosessin ledtatetaan konkreettiset
tavoitteet, tehdaan alustava budjetointi seka Kittta-analyysi. Naiden
analyysien pohjalta paatetddn seuraavan vaihesaedeauksen perusratkaisut.
Naitd ovat uuden tuotteen sijoittuminen yritykseatésalkkuun ja strategiset
tavoitteet. Perusratkaisuihin kuuluu myds asia@hdkryhmien maarittely.
Markkinoinnillisia perusratkaisuja seuraavassa @afisa ovat asiakassegmentin
tavoittamiseen soveltuvien kilpailukeinojen rakenitaen ja testaaminen.

(Rope 1999, 31)

Seuraavassa vaiheessa yrityksen on tehtava lopuiliaatos joko lanseerauksen
aloittamisesta tai koko prosessin lopettamisestgitkisen lanseerauspaattksen
synnyttya voi konkreettinen tuotteen markkinoill®mistoimenpiteiden eli
lanseerauksen suunnittelu alkaa. Paakohtina tésiséessa ovat tavoitteiden
asettaminen lanseeraukselle seké tuotteen yksityiaknen
lanseeraussuunnitelma. Toteutusvaiheessa uusilaunsteerataan esittelyvaiheen
aikataulujen suunnitelmien mukaisesti. Seurantardgypisen tarkeda tassa
vaiheessa, jotta lanseeraus onnistuisi. Tarkoinksa rekisterdida eri
toimenpiteiden vaikutukset ja oikea-aikaisuus. Maliget ongelmat pyritdan
poistamaan ja virheet korjaamaan valittomasti rattf tarvittavat toimenpiteet
ehditddn suorittaa ajoissa. Lanseeraus on tuotgk&hseuraava prosessi, jossa
suunnitellaan ja toteutetaan tuotteen markkinaille sekd seurataan toteutusta.

Lanseerauspaatos vaikuttaa vahvasti yrityksenregfisin tavoitteisiin.



Lanseerausprosessin hallinta on taten kriittinenestystekija koko yrityksen
kehittymisen ja olemassaolon kannalta. (Morvitclséhmittlein, 1998, 610-628.)

2.1 Lanseerauksen lahtbkohtien maarittely

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely kasittaagasia aikataulutuksen ja
budjetoinnin lahtokohta-analyysit, lanseerauksangratkaisut, strategiset

perusratkaisut seka tuote- ja markkinaratkaisurrityigden.

2.1.1 Aikataulutus ja budjetointi

Aikataulutuksella ja budjetoinnilla luodaan pohkk lanseerauksen
suunnittelulle ja toteutukselle. Tassa vaiheeds® tvarmistaa, etté kaikki
suunnitteluun vaikuttavat analyysit on otettu huoomi ja etté toimenpiteet
tapahtuvat loogisessa jarjestyksessa. (Rope 1899, 3

Aikataulutuksessa tehdaan paatos, kuinka paljonkkih lanseerauksen eri
vaiheeseen tullaan kayttamaan aikaa. Koko prosessins riippuu pitkalti
yritysten suunnittelujarjestelmisté ja lanseeraliskauksesta. Lanseeraukseen
kaytettava aika voi myds vaikuttaa lanseerausongelirian nopeassa
lanseerausprosessissa on olemassa riski, etta ibsessin vaiheet saatetaan
ohittaa kokonaan. Toisaalta liilan pitkakestoiségsaeerauksessa on riski, etta
lanseerataessa tuote on jo kilpailevien tuottejdkrissa. Lanseerauksen
suunnitteluun saattaa syntya aikapainetta, mut&ra@ojen asettaminen on
kuitenkin lanseerauprosessin etenemista edist&ya.t€Siwakumar 1999, 21.)
Lanseerausprosessin alustavan budjetoinnin taks@ta on kartoittaa eri
vaiheiden kustannukset ja pAdomavaateet. Budigtjietaan prosessin vaatiman
padomanmaarittelyyn ja se onkin lanseerattavanegiotuottavuuden arvioinnin
keskeisia kustannusperusteita. Ongelmana on kunteeka lanseerauksen
suoritusvaiheen kustannukset voidaan budjetoid@aséirvasta lopullisen

toteutumissuunnitelman valmistuttua. (Siwakumard, 2%.)



2.1.2 Lahtbkohta-analyysit

Lanseerauksen suunnittelu edellyttaa tietoa sekgkgen sisalta etta sen
toimintaymparistosta. Tarkoituksena nailla lahtdieehnalyyseilla on tuottaa
informaatiota kaikkiin prosessiin vaiheisiin.

Lahtokohta-analyysissa yrityksen sisalta on anaigga kaytdssa olevat resurssit,
niiden kehitysmahdollisuudet, yrityksen liikeidezka tuotteisto suhteessa uuteen
tuotteeseen. Ulkoisesta toimintaymparistosta orkittana perusteellista tietoa
uuden tuotteen kohdemarkkinoista, kilpailijoistad&genuusta yritysymparistosta.
Lahtokohta-analyyseja tarkastellaan siita nakokstmanita tulee ottaa

huomioon lanseerausmarkkinoinnin perustaa selagsié. (Rope 1999, 38.)

Markkina-analyysit

Uuden tuotteen potentiaaliset markkinat ja tulewagen nakymat selvitetdan
markkina-analyysissa. Markkina-analyysi voidaakkmhk erilaisiin osa-
analyyseihin. Osa-analyyseissa keskitytaan mm. kireoslden kokoon ja
kyllaisyysasteeseen, markkinoiden rakenteeseestgka@yttaytymiseen.
Markkinoiden koon ja kyllaisyysasteen tuntemineowviat pohjan tuotteen
alkuvaiheen arvioinnille ja pitkan téahtayksen mygrathdollisuuksille.

(Wise & Niren 2005, 10,11.)

Markkinoiden rakenteesta tulee selvita arvioitujegrkkinoiden maantieteellinen
sijainti ja se, miten ne alueellisesti jakautuvegndit, ostomotiivit, asiakaskunnan
jakautuminen segmentteihin, kuluttajakayttaytymisstenne, kuluttajien tuloerot
seka yleinen taloudenkehitys. Tama on avuksi madilen selvityksessa ja
asiakaskohderyhmien kuvaamisessa seka luo nidigidet rajat. Alueellisen
maarittelyn lisdksi taytyy myos selvittdd markkiden kohderyhmat, onko
kyseessa kuluttajamarkkinointi vai business toress — markkinointi. Tietojen
perusteella padstaan analysoimaan eri kohderyhianeittamiseen tarvittavia
jakeluteita seka naiden tehokkuutta. (Aaker 1994,)1

Kilpailija-analyysit
Yrityksen on oltava kilpailijoitaan parempi menegstgeen kilpailussa. TAméan
takia on analysoitava kilpailutilannetta ja kilpgita. Mita kilpailijat tarjoavat



asiakkaille, millaista markkinointi- ja viestintéstegiaa he soveltavat, jotta
saadaan selvitettya yrityksen asema ja mahdollestumarkkinoilla.
(Aaker 1996, 190; Rope 1999, 45.)

Tarkein tarkastelun kohde kilpailija-analyysissabyritykset, jotka tarjoavat
samoja hyoddykkeita eri asiakasryhmille, naidendllmiden markkinaosuudet ja
kilpailuvoimat seka kilpailun luonne. Uusi tuoteadayvéan alun, jos kilpailevat
tuotteet eivat vastaa kuluttajan tarpeisiin ja radien tilaa markkinoilta 16ytyy.
On tarkeaa analysoida syita, minka takia jotkipaillevat tuotteet ja yritykset
menestyvét ja miksi jotkut toiset eivat. Taten seadperustaa myds omille
lanseerausratkaisuille. Kilpailun luonnetta selvitessa tutkitaan kilpailun
yleisilmetta liiketoiminta-alueella. Erityisen téa&a on selvittdd, mitka alan
yrityksista reagoivat uusien tuotteiden markkireotliloon ja milla tavalla ne
reagoivat. Taman kilpailijayritysten vastareakt@mmakoiminen on
lanseeraukselle yleensa elintarkeaa.

( Lahtinen, Lahtinen, Isoviita & Ihamaki 1988, 34.)

Kilpailijat voidaan jakaa eri ryhmiin. Saman ala@ékilpailijat on helppo

tunnistaa, mutta toisen tuoteryhman kilpailija@lei niin helppoa tunnistaa. Esim.
kuluttaja voi kirjan sijasta ostaa cd:een. Tarked&én selvittaa myos, mita
vaihtoehtoisia tuotteita kuluttaja suosii. Analgia saadaankin selvitettya
todellisten kilpailijoiden lukumaéara. Markkinoilkstumista on harkittavat
uudelleen, jos kilpailijan jakeluverkosto on laay@rkkinaosuus on laaja tai
tuotteiden asemointi on onnistunut erityisen hyvin.
Vahvan aseman omaavaa kilpailijaa vastaan ei yi&dia, silla se vaati
huomattavia investointeja ja markkinointipanostak§litaa yrittaa 1oytada omalle
tuotteelle asema, joka vastaa kohderyhméan tarpéisatyiskohtaisempaa
informaatiota voidaan hyddyntaa differointianalygsimilla voidaan selvittaa
tuotteen kilpailukyky tuote- ja palvelutasolla sedettuna asiakkaiden tarpeisiin.
Analyysi keskittyy asiakastarpeiden tarkeysjarjlesgéen ja tuoteryhméan tuotteen

painotuksiin hinnan, laadun ja hyddyn osalta. (#a& llttanen 2000, 337, 338.)

Ymparisto- ja yritysanalyysit
Yrityksen on myds erittéin tarkedé aina hankkitofesiitd ymparistosta, jossa se

toimii. Lanseerauksella on suuri vaikutus myodsysen lyhyen ja pitkan



tahtayksen toimintapolitiikkaan, joten yritykselatiselvittdminen on tarkeaa.
Erilaiset kansantaloudelliset tekijat ovat keskefsesana ymparistéanalyysia
tehtaessa. Tallaisia tekijoita ovat esimerkikshdannevaihtelut, tydttomyys,
inflaatio ja valuuttakurssivaihtelut seka teknlagitekijat, kuten teknologinen
kehitys, tietotekniikan kehittyminen ja uusien miggtalien kehittdminen. Myos
poliittiset tekijat ovat tarkeitd, kuten lainsdadén ja verotuksen muutokset,
kansainvalinen poliittinen kehitys seka sosiaaliskijat, kuten elamantyylien
muutokset, ympariston ja tydn arvostuksen muuttemitanseerattavan tuotteen
myyntipotentiaali on riippuvainen kansantaloudehikésesta ja teknologisesta
kehityksesta. (Rope 1999, 45.)

Lainsdadanto tulee ottaa myds huomioon. Kilpaifjaittavassa lainsdadannossa
tapahtuu muutoksia kaiken aikaa. Myos Euroopan nptyd@nen aiheuttaa sen,
ettad erilaisia saadoksia tulee koko ajan lisaa.

(Rope 1999, 45, Lahtinen ym. 1988, 96.)

Yritysanalyysien tarkoituksena on arvioida yrityksasaista toimivuutta.
Yrityksen resurssit ja niiden kehittdmistarpeeeéusiis arvioida. Uuden tuotteen
lanseerauksen kannalta taytyy myds tarkistaa maseloiuotantokapasiteetin
lisdystarpeet. Myos nykyinen rahoitus ja maksuvastiianne on tarkasteltava.
Ne maarittavat yritykselle rajat, jotka sdateldaéiseerauksen
toteutusmahdollisuuksia.

Muita tarkeita osa-alueita ovat yrityksen markkitgoolitikka, markkinatietamys
ja osaaminen. Yrityksen ja sen tuotteiden imagmgis erityisen tarked osa-
alue. Imagotekijat ja niiden taso suhteessa kijpdiln luovat perustan uuden
tuotteen imagolle. Yritysanalyyseista on yritykedllyotyd monella tapaa, mm.
nykytilan tuntemus paranee, yrityksen johtamisglkehittamiselle seka
henkiloston kehittdmiselle saadaan perusta.

(Rope 1999, 47, Lahtinen ym. 1988, 100.)

2.2 Lanseerauksen strategiaratkaisut

Perusedellytyksend markkinointikelpoiselle tuotteeh, etté tuote sopii yrityksen

strategiaan ja paamaariin. Lanseerausratkaisuidea toteuttaa niita yrityksen



strategisia padmaaria, joihin yrityksen tuleva nséyseon suunniteltu.

Jotta yritys menestyisi kilpailussa, on sen sadtaita sellainen ominaisuus, joka
tuottaa vetovoimakyvyn markkinoilla. Tuotteess&ajtanseerataan, tulee olla
jotain kilpailuetua jo markkinoilla oleviin tuottgin verrattuna. Kilpailuedun
tulee olla valitun asiakaskohderyhman havaittavigasellainen, jonka perusteella
ostaja on valmis tekemaan valinnan ennen kilpadé¢uatetta. Jotta tallainen
kilpailuetu saavutettaisiin, yrityksella on valitemmaan kaksi perusstrategiaa:
hintastrategia ja jalostusstrategia. Lanseeratiamssarkeata tehda selva
kilpailustrategian valinta. Mikali tama valintamainlyodaan, saattaa se aiheuttaa
keskelle juuttumistilanteen. Keskelle juuttunegiliiyksella ei ole lainkaan
kilpailuetuja, on vain kilpailuhaittoja koska etrategioiden vaativat toimenpiteet
syovat tehoa toisiltaan ollessaan vastakkaiset.

(Calantone & Di Benedetto 2007, 4,14.)

2.2.1 Hintastrategia

Hintastrategialla tarkoitetaan edullisten tuotam&iknnusten mahdollistamaa
alhaisen hinnan avulla markkinoille tuomista. Yls&fjokaisella

markkinalohkolla toimii vain yksi yritys, joka pyst valmistamaan tuotteen
kilpailijoita alhaisemmilla kustannuksilla. Hintastegian toteuttaminen edellyttaa
usein suurtuotannon suomia etuja, uuden tehokkaanuogantokeinon kayttoa

tai valmistusta halvan tydvoiman maissa. (Rope 18999

2.2.2 Jalostusstrategia

Jalostusstrategialla pyritaan luomaan sellainenjeon kilpailijat eivat pysty
vastaamaan. Valtaosalle yrityksista ainoa keinogéaa kilpailuetu on jalostaa
tarjontansa kohderyhmén arvostusten ja yritykseuargsien rajoissa. Tallainen
jalostus voi perustua tuotteen korkeaan laatudpaikijoita parempaan yritys- tai
tuotekuvaan tai tuotteen fyysiseen ainutlaatuiserutdalostusstrategiassa toiminta
perustuu yrityksen asiakaskohderyhmaa kiinnostanmaisuuksiin.

Eri toimialoilla jalostustavat vaihtelevat suure&amoilla markkinoilla voi olla
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yhtaaikaisesti monia menestyksekkaasti toimiviagalsstrategiaa harjoittavia
yrityksia, silla markkinoilla on lukemattomia admi joita erityyppiset segmentit
arvostavat. Parhaimmillaan jalostamisella luodaatekuva, jonka luotettavuus

ja arvo asiakkaalle ovat muita korkeampia.

Onnistuessaan jalostusstrategia johtaa kilpaidijkdrkeampaan hintaan ja
parempaan tuottavuuteen. Jos yrityksella on jaéitatsamalla markkina-
alueella, voidaan kayttaa hyvéaksi vanhaa tuotepierhenseerauksessa,
yhtendistaa koulutusta ja teknistd osaamista. p€R®99, 50, Avlonitis,
Papastathopoulou 2000, 28.)

2.2.3 Strategiset paamaarat

Yrityksen strategisista paamaarista suurin motigaaarkkinaosuuksien
lisdamiseen tuotelanseerauksen avulla on sillomjékin yrityksen vanhoista
tuotteista on elinkaarensa laskuvaiheessa. Téai@irkkina-aseman
vahvistaminen strategiana saattaa merkita esingnkénhan tuotteen
korvaamista uudella tuotteella tai vanhan tuotte@ennaisuudistamista.
Kaytannossa markkina-aseman vahvistamistilantgeg#aan yleisesti tuomaan
uusia versioita vanhojen tuotteiden rinnalle. Tgigntddn saamaan enemman
tarjontaa ja talla tavoin vahvistamaan yrityksemkkima-asemaa.

(Calantone & Di Benedetto 2007, 4-14.)

Lanseeraustoimintaa keskeisesti helpottava steategbrandi-ajattelu. Mikali
yritys on onnistunut tekeméaan jostakin tuotteestadsllisen brandin, antaa se
vankanperustan tuottaa ja lanseerata saman méikimugia tuotteita. Uusien
rinnakkaistuotteiden tuominen markkinoille toteatetkin useimmiten
brandiperhe-strategialla. Mikéli yrityksella onganestaan tunnettuja
tuotemerkkeja, yrityksen lanseerausmahdollisuukaieinkysymys onkin, miten

yhtion vanhat brandit antavat perustaa uudelld¢até. (Rope 1999, 54.)
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Lanseerausstrategiana voidaan myos pyrkia hankkinmm@vaattorin asema.
Taman aseman hankkiminen ja sailyttaminen vaaimsallistd uusien tuotteiden
markkinoille tuomista tietyin véliajoin. Talloin gykselta edellytetaan erittain

voimakasta panostusta tuotekehitykseen seka jatkavaeerausohjelmaa.

Innovaattori —aseman saavutettuaan yritys hyotyy saamalla merkittdvaa
imagohyotya, joka puolestaan auttaa tuotteita ntgmegin markkinoilla.
(Rope 1999, 56.)

Kilpailijoiden pitaminen poissa yrityksen markkieggnentilta tai niiden
lydminen on usein merkittavin lanseerausmotiivil3igella strategialla yritys
saattaa saavuttaa tilanteen, jossa kilpailijoidesdes kannata lahtea
kilpailemaan. (Calantone & Di Benedetto 2007, 4}14.

2.2.4 Strategiset kilpailuedut

Melkein aina lanseerauksella on taustallaan yrépkstrategisia paadmaaria, usein
tavoitteena on pysyvan kilpailuedun saavuttamifgsyvan kilpailuedun
saavuttamiseksi yrityksella on valittavanaan kglesusstrategiaa:
kustannustehokkuus tai erilaistuminen.

Kustannusjohtajuusstrategia on perusstrategiogkais, yrityksen paamaarana
siin& on saavuttaa toimialansa alhaisimmat tuokarstannukset. Taman edus
saavuttamisen taustalla voivat olla esimerkiksinpgikeus johonkin tiettyyn
valmistusmenetelmaan tai tiettyihin raaka-aineiginvolyymiltaan alan
suurimmat ostot. Kustannusjohtajuusstrategian tumisessa on tarkeaa, etta
yritys on aidosti kustannusjohtaja, eikéa ainoastaatannusjohtajuutta

tavoitteleva yritys. (Laakso 1999, 30.)

Erilaistuminen eli differoituminen toimialalla dnonnollisin valinta yritykselle,
joka pyrkii vahvan merkkituotteen, brandin rakenisaen. Erilaistumisessa yritys
valitsee yhden tai useamman asiakkaalle merkitiigsaltuoteominaisuuden,
joidenka varaan yritys rakentaa tuotteensa. Tospatujia erilaistumisstrategialle

on monia. Yritys saattaa erilaistua fyysisen tuatigalvelun tai esimerkiksi
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rakentamalla kilpailijoista poikkeavan jakeluverk@rilaistuminen saavutetaan
markkinoinnilla tai tuotteeseen liittyvilla tukipadluilla. (Laakso 1999, 31.)

Kustannusjohtajuus voidaan pyrkid myods saavuttarjabein tietyilla toimialan
segmenteilla. Talloin yritys koittaa etsid markklteosellaisen segmentin jota se
voi hallita. Valitsemassaan segmentissa yritys ipgdavuttamaan
kustannusjohtajuuden, vaikka silla ei olisikaandtdimialan
kustannusjohtajuutta.

Kustannusjohtajuuden saavuttaakin usein yritysa joystyy tyydyttamaan
asiakkaiden tarpeet kapealla seka riittavan hetemagella segmentilla.

(Laakso 1999, 32.)

Mikali yrityksen strategia toimialan segmentisséeoifaistuminen, on yrityksen
pystyttava tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet moitaitilalla olevia yrityksia
paremmin. Yleensa tallaiset segmentit ovat niillie#la, jonka asiakkaiden
tarpeista muut toimialan yritykset eivat ole motiuaeita huolehtimaan.
Tallainen erilaistuminen tietyssa segmentissa aaatis. premium-tuotemerkkeja,
jotka edustavat tuoteryhmansé laadukkainta ja usgiis kalleinta huippua.
(Laakso 1999, 32.)

Yritys, joka yrittda toteuttaa useampaa strategéssematta tavoitteeseensa, ei
omaa todellista kilpailuetua. Vain keskittynyt teoterkin lanseeraus ja
rakentaminen edellyttda valintojen tekemisté, niélas tarkoittaa muiden
strategiavaihtoehtojen hylk&damista, silla vain ylédstrategialla voi erottautua.
(Laakso 1999, 33.)

2.2.5 Markkinaratkaisun méaaritys

Markkinalohkon ja tuotekentén valinnalla muodosiatgrityksen strategiset
perusratkaisut lanseerauksessa tehtaville valilendibin muodostuu myds
selkeét rajat tehtaville tuote- ja markkinaratkaisu

Lanseerausvaiheessa yrityksilla voi olla kaksi t@ysisistaan poikkeavaa
tilannetta. Lanseerausvaihtoehdot voidaan suumykigbisnekselle, yli nykyisen

markkinasegmentin, tuotekenttda laajentaen paraltenédi téysin uudella
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tuotteella tai markkinalohkon ja tuotekentan ybttiivalla lanseerauksella.
(Rope 1999, 62.)

Nykyisessa bisnestilassa tapahtuva lanseerausemtyylyt jatkuvasti. Ratkaisun
etuna on pieni riski. Lanseerauksessa, jossa vanhagkkinasegmenttiin tuodaan
asiakaskunnalle taysin uusi tuote, tavoitellaankikinaosuuden lisaysta. Tallaisen
perusmallin mukaisesti toimii myds joukko yrityksjaiden koko toiminta on
pitkalti lanseerausmarkkinoinnin kaltaista.

Usein tuotelanseerausta suunnataan nykysegmektpudlelle.
Tamantapaisessa lanseerauksessa voi olla kakai sesgmentin laajentaminen tai
tuotteen suuntaaminen kokonaan uusille markkinddegmenttia laajennettaessa
peruskohderyhma on sama, mutta sita laajennetaammaantieteellisesti.
Laajennetun segmenttiosan tulee olla kuitenkinlggg®ereiltdan nykyisen
kohderyhman kaltainen. (Cassie 1997, 294.)

Lavennetussa lanseerausratkaisussa lanseeraupieskéintaad yrityksen
aikaisempi kokemus nykyisesta asiakaskunnasta. éviginman
nykymarkkinoista poikkeaville markkinoille siirryéa, sitd suurempi on riski.
(Rope 1999, 64.)

Varsin perinteinen tapa lanseerata on tuoda pattantae taysin uusi tuote
markkinoille. Tallaisista lanseerauksista suuria tagpahtuu tuoteparannusten
kentdssa. Talldin tuotetta jalostetaan joko liséethi puhtaasti
mielikuvaelementein asiakkaan silmissa nykytuotetti@mmaksi. Siirryttdessa
tuotekentassa taysin uuden tuotteen lanseerauksegrote olla joko samalta tai
taysin uudelta toimialalta. Uuden tuotteen kas#tséeolennaista on se, etta se on
yritykselle uusi suhteessa sen nykyiseen liikeigéaisuun. Tamankaltaisessa
lanseerauksessa riskit ovat huomattavasti suuremunrayrityksen tuodessa
markkinoille parannettua tuotetta. Oleellista tdas&eerausratkaisussa on tehda
tuotteen kilpailuetujen kartoitus, jotta sille I@tthisiin edellytykset luoda

myyntiargumentti. (Rope 1999, 67.)

Edellisten lanseerausvaihtoehtojen liséksi yritysmyods tuoda markkinoille
tuotteen, joka poikkeaa nykyisesta liikeratkaisisstiké tuote- etta
markkinalohkon suhteen. Talloin kyseessa on laasseauote- ja markkinalohkoa

laventaen. Kun liikutaan molemmissa suunnissa sarkaisesti, otetaan
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yhtdaikaisesti seka tuote- etta asiakasriski. Tahdyos riski lanseerauksen
epaonnistumisesta kasvaa sitd suuremmaksi, mighkaaksi yrityksen
nykyliikeideasta edetdén. Lanseerauksen keskeiskinhallintaratkaisu tulee
esiin siirryttdessa seka tuote- etta markkinalokektissa nykyideasta
laveammalle; jokainen lisdaskel nykyisesta lisgkitasoa huomattavasti.
(Rope 1999, 67.)

2.2.6 Strategiset riskit

Jotta mahdolliset riskivaikutukset pystyttaisiiitt@maa, tulee ne tietoisesti
analysoida strategisten paamaarien yhteydesséeémiksessa on aina kuitenkin
olemassa omat, niin operatiiviset kuin strategis&insa.

Strategiset riskit voidaan ryhmitella tuotekehitgkeihin, kohdistusriskeihin,

synergiariskeihin sekd kannibaaliriskeihin. (Cad€187, 294.)

Tuotekehitysriski

Tuotekehitysriskit nimensa mukaisesti juontuvatéiehityksen
epaonnistumisesta. Liian tuotekeskeinen nakokubhdlaéiset tai olemattomat
yhteydet asiakaskuntaan tuotetta rakennettaesadsetieaihion eri vaiheiden
testaamattomuus ovat suurimpia syitd epaonnistemideanseerausratkaisu

epaonnistuu varsin usein tuotekehitysriskin vuofape 1999, 58.)

Kaupallistamisriski

Teknisesti ja taloudellisesti toteutuskelpoinenkeasaattaa kaatua
kaupallistamisriskeihin. Tallaisiksi lasketaan mumnassa ajoitusriskit,
referenssiriskit ja hinnoitteluriskit. Onkin siigrkkaan pohdittava milla
varmuustoiminnoilla kyetaan valttdmaan vaaralligekilajin toteutuminen

lanseerauksessa. (Rope 1999, 121.)

Kohdistusriski

Kohdistusriskeja lanseerauksessa on kahdenlaisigoiNuvat joko
kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittamagtgdesta. Yleensa riskit
johtuvat kohdistamattomuudesta, silla usein yriggksarovat rajaamasta

segmenttia ja kohderyhmaa kapealle. Yritykset ik ettd kapea segmentti



15

rajaa markkinat niin kapealle, ettd se ei riitéskgrattavalle tuotteelle. Laveita
markkinarajauksia kaytettaessa menestys on kuiteaikia huonompaa kuin
tiukalla kohdistuksella. Vaarana liian laveassakkiaarajauksessa on, etta
tuotetta ei saada asemoiduksi hyvin millekdan segiiee viestintaa ei saada
perille eivatka yrityksen resurssit riitd kunndiiakkien segmenttien hoitamiseen,
jolloin tuotteella ei ole riittavasti markkinoitalutussa kohderyhméssa. Vaikka
ylisegmentointi on epatodennékdista, on markkinoidigg&dmattomyys joskus
mahdollinen epaonnistumisen syy, erityisesti Suopienilla markkinoilla.
Yleensa syyna on kuitenkin se, etta yritys ei @mdytanyt omaa segmenttidan.
(Rope 1999, 60.)

Synergiariski

Synergiariskista puhutaan silloin, kun tuote eiisoiyksen nykyiseen

likeideaan. Tama voi ilmetd muun muassa sited, @iisi tuote ehkaisee vanhojen
tuotteiden kauppaa. Asiakkaat ja kilpailu aiheudtdanseerauksen onnistumiselle

aina merkittavan synergiariskin. (Rope 1999, 60.)

Kannibalismiriski

Tapauksissa joissa uusi tuote asemoidaan liiadiéévenhaa tuotetta. toteutuu
kannibalismiriski. Talléin uudella tuotteella sy@téenemman omilta vanhoilta
tuotteilta kuin Kilpailijoilta. Tama riski esiintygrityisesti silloin, kun yrityksella
on suuri markkinaosuus ja se tuo vanhojen tuotteramalle uusia. Talléin on
erityisen tarkeaa, ettad uudet tuotteet ovat imagaliselkeasti erilaisia kuin vanhat
tuotteet seka kohdistuvat riittavan erilaisille semteille. Todennékdisesti
kannibalismia esiintyy, koska markkinoinden kulutuskilpailluilla markkinoilla
on vakio, jollei yritys pysty Ioytdédmaan markkinkoa tuotteelle

(Rope 1999, 60, Lomax , Hammond, East, Clement&,18B)

2.3 Markkinoinnilliset perusratkaisut lanseeraukses

Markkinoinnillisia perusratkaisuja lanseerauksesgat kilpailukeinoratkaisut,
merkkiratkaisut ja markkinointikanavaratkaisut.

(Bergstrom 1998, 121, Rope 1999, 73, Laakso 1939,) 1

2.3.1 Kilpailukeinoratkaisut
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Markkinoinnilliset perusratkaisut tarkoittavat kiai& niité yrityksen
kilpailukeinoratkaisuja, jotka rakennettuaan yrigyslolla on vahva usko
lanseerausprosessin kannattavuuteen. Kun naméepsmesntit on testattu,
paadytaan joko jatkamaan lanseerausta alustavankapn mukaisesti tai
uusimaan markkinointielementit, mikali suunniteltatkaisut eivat toimi valitussa
kohderyhmassa. Mahdollisen uudelleenmuotoilun giikiehdaan lopullinen
paatos lanseerauksesta tai siitd luopumisesta.

Tarkoituksena markkinoinnillisilla perusratkaisailbn aikaansaada yrityksen
strategiapaatoksiin pohjautuva linjaratkaisu, jglidys saavuttaa kilpailuedun

valitsemallaan tuote- tai markkinalohkolla. (Ro@99, 73.)

On erittain tarkedéa huomata eri kilpailukeinoraskgen voimakas keskinainen
riippuvuus. Kilpailukeinoratkaisuja ei voida tehidé@llisina paatoksina, vaan
tavoitteena on aikaansaada kaikilta osin yhteenagpitoisia tukeva ratkaisujen
kokonaisuus. Kun suunnitellaan kilpailukeinoratkigas taytyy ensisijaisena
nakokulmana olla niiden toimivuus yrityksen kaagaiassa kohderyhmassa.
Ainoa oikea nékdkulma kilpailukeinoratkaisujen toroutta tarkastettaessa on

tarkastella niitd kohderyhméperusteisesti.

Tuote

Tuotteella tarkoitetaan yrityksen toiminnan konktista tulosta, joka on
tarkoitettu asiakkaan kayttoon. Tuote ei ole peatds fyysisid ominaisuuksia,
vaan myos tuotteeseen liittyvia mielikuvia ja ndideuodostama kokonaisuus,
josta asiakas muodostaa kasityksensa eli tuotekidsaakkaan saama tuotekuva
muodostuu seka tuotteen todellisista ominaisuuksigé tuotelupauksesta.
Jokainen tuote luo osaltaan kuvaa koko yrityksgstéan yrityskuvan kannalta
tuote on yrityksen keskeisin viesti.

(Poikolainen. makijarvi & Rissanen 1994, 47, 48.)

Markkinoinnilliset perusratkaisut rakennetaan mar&kelpoisen tuoteaihion
varaan. Tuoteihiolla tarkoitetaan teknisesti jadaellisesti toimivaa tuotetta, jota
yritys pystyy toteuttamaan. Tuoteratkaisut ovaegga markkinointitoiminnassa
se lahtokohta, joka vaikuttaa myos kaikkien muilligmailukeinojen
toteutukseen. (Rope 1999, 73.)
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Tuoteratkaisulla pyritaan aikaansaamaan kilpailueka ilmenee konkreettisesti
asiakkaalle. Harvoin lanseerattavaan tuotteese@aaavana jokin muu tekija
kilpailuedun pohjaksi, joten tuoteratkaisujen paiiste on tuotteen
jalostamisessa. Tuotetta voidaan jalostaa rakemi@sidnen kytkettyja lisaetuja.
Mikali yritys ei kykene tekemaan tuotteelle kilpstua ydintuotteesta eika
lisdeduista, se on mahdollista rakentaa myds nurediklementtien varaan.
Tallaisia ovat mm. tuotteen nimi, pakkaus, muotg@lwaritys.

Kaikkia mielikuvaelementteja yhdistaa mielikuvatyybhon nailla ratkaisuilla
pyritd&an. (Rope 1999, 74.)

Mielikuvatyylin kautta kohdeasiakas ja tuote kolt#taSen avulla tuote
asemoidaan kohdejoukon arvostuksiin sopivaksi.&/aselikuvaelementeilla
konkretisoidaan tuote-edut asiakkaalle. Mielikueastntit tekevat tuoteaihiosta
tuotteen, josta sitten kaupallistetaan markkintiote.

(Rope 1999, 74, 76, 77, 80.)

Nimi

Tuotteen keskeisin viestintdelementti on sen nivsein tuotteen mielikuva
kiteytyy tuotteen nimeen, joka nain antaa myds ikuehan sisaltva. Uuden
nimen kehittamiseen kannattaakin suhtautua luovjadtunnianhimoisesti.
Oikeantyylisen nimen loytamiseen on syyta kayti&aaaja energiaa. Perustan
selvittaminen on nimea luodessa olennaista, sittien muotoilutydta helpottaa
yrityksen tai palvelun identiteetin keskeisen saanrtdasmentaminen.
(Poikolainen. Makijarvi, Klippi & Rissanen 1996, .97

Hyddyksi on mikali tuotteen nimi kuvastaa tuottégyttotarkoituksen ja
avainominaisuuden liséksi arvostettavaa mielikuyléty Nimen lyhyydesta ja
helposta lausuttavuudesta on myds etua nimen migiégyyden kannalta.
Oikean mielleyhtyman aikaansaaminen nimell& onetiiék jotta nimen n&htyaan
asiakkaalla olisi oikeanlaiset mielleyhtymat tuesia. Erityisesti tdysin uutta
tuotetta lanseerattaessa nimen valinnan merkityeskau. Suositeltavia ovat
assosiaatioon perustuvat nimet, mieluiten mahdiwifisan kaukana
yrityksentoimialasta. (Rope 1999, 78; Ries 199913

Tuotemerkki

Tuotemerkki on tuotteen nimen jalostuneempi mustmé& nimesta ja merkista
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on luotu symboli, jolle viestinn&n eri keinoja kéign rakennetaan haluttu sisalto.
Tuotemerkin ulospain nakyvat osat ovat yleensa jarsen graafinen asu.
Tuotemerkki on merkkituotteen olennainen osa, k@skarottaa tuotteen muista
tuotteista. (Poikolainen. Makijarvi, Klippi & Rissan 1996, 100.)

Iskulause

Yrityksen, tuotteen tai palvelun keskeinen sanoumidaan kiteyttaa lyhyeen
sanalliseen muotoon. Iskulauseissa keskeistd amnsanpelkistaminen ja
mieleen jaavyys. Lyhyt ilmaisu ja kielelliset tetsikot tekevat iskulauseista
mieleen jaavia. Onnistuneesti kaytettyna myos huuorovarsin hyva tehokeino.
(Poikolainen. Makijarvi, Klippi & Rissanen 1996, 7.0

Pakkaus

Keskeisena lisdarvon tuojana seka kilpailutekijiméii tuotteen pakkaus. Mikali
pakkauksen suunnittelu epaonnistuu, ei synny myiiskgisyntaa sen sisaltamalle
tuotteelle.. Pakkauksen tulisi erottua kilpailifaiga olla kuluttajalle sekéa
houkutteleva, etta kaytannollinen. (Rope 1999, 78.)

Muotoilu

Muotoilu tulisi nahda laaja-alaisesti. Muotoilu@isia samanaikaisesti fyysisen
tuotteen, nimesta tehdyn logon ja muita nakyviéneletteja. Muotoilulla luodaan
perusta, jolla tuote saadaan erottumaan kilpasligoiMuotoelementteja tulisikin

kayttaa nykyistd useammin tuotteen mielikuvalliserimistajana.

(Rope 1999, 79.)

Varitys

Jotta yritys tunnistettaisiin ja sen tuotteet tesitd tunnetuiksi, on vareilla iso
merkitys. Yrityskuvan luomisessa varien merkitysybia tarkeampaa. Yritykset
voivat assosioida tietyn varin tai variyhdistelméseensa kayttamalla sita
johdonmukaisesti tunnuksena erilaisissa tilanteissa

( Poikolainen. makijarvi & Rissanen 1996, 103)

Varityksella annetaan seka nimelle ja muotoilutt& @akkaukselle sen ilme.
Varitys antaa tuotteelle huomioarvoa. Miké onkitkagseva tekija asiakaskunnan
kiinnostuksen heraamisessa ja nain ollen kokeilkaa@saamisessa.

( Poikolainen. makijarvi & Rissanen 1996, 103.)
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Tekniikan kehittyminen tuo mukanaan lisaa erilammi@hdollisuuksia varien
kayttamiseen. Taten varien merkitys korostuu esiifgs. (Rope 1999, 79.)

Hinta

Hinnalla on lanseerauksessa monia tarkeita furtatjaise on yksi tuotteen
menestyksen avaintekija. Tuotteen arvoa mitataanaftia, silla asiakkaalle se
osoittaa tuotteen arvon seka ilmentaa haluttuaikoida. Hinnalla on myos
vaikutuksensa kilpailuun ja kannattavuuteen. Lkarkealla hinta saatetaan estaa
tavoitellun volyymin saavuttaminen, matala hint@legtaan saattaa ehkaista
kilpailua. Hinnalla on tarkea tehtava tuotteen asiemssa. Hinnan tulee olla
myos kohderyhman hyvaksyttavissa. Eri kohderyhnhilfdataso-odotukset
voivat poiketa toisistaan hyvinkin paljon. (Kot&#990, 442, Rope 1999, 89, 90.)
Hinnoittelumalleja on useita erilaisia, silla kdlikimahdollisilla hinnoilla on
erilainen vaikutus voitto-, myynti- ja markkinaostavoitteisiin.
Hyd6tyhinnoittelun lahtékohtana on, etta tuotteeketettava hinta maaritellaan,
arvioimalla taloudellinen hyoty, joka tuotteellaidaan saavuttaa.
Viitehinnoittelussa lahtokohdaksi ja vertailtavakgetaan samanlaisen
hyoddykkeen tai tuotteen hinta joillakin toisilla rkkinoilla. Kolmantena
hinnoittelumallina on imagohinnoittelu, jossa teeth imagotavoite maarittaa
tuotteen arvon. Sopiva hinta arvioidaan sen mukaalignko tuotteesta uskotaan
saatavan. Kilpailusuuntaisessa hinnoittelumallieskitytaan pohtimaan
hinnoittelun kilpailua estavaa ja kilpailijoihin it@lisesti vaikuttavaa elementtia.
(Bergstréom 1998, 108. Uskali 1995, 82.)

Hinnan merkitys on ajansaatossa hieman vahentymytta se ohjailee edelleen
kuluttajakayttaytymistd. Ennen hinnan laskeminesting/syntaa ja hinnan
korottaminen vaikutti painvastaisesti. Nykyaan &ayataytymiseen vaikuttavat
psykologiset tekijat, mainonta sekd odotukset hinkiyttaytymisesta
l&hitulevaisuudessa.(Kotler 1990, 442.)

2.3.2 Merkkiratkaisu
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Kyky rakentaa merkkituote on onnistuneen lanseeranikirkeimpia
avaintekijoita. Lanseerauksessahan on kyse mer&ttaatumisesta muista
kilpailevista tuotteista. Merkkiin kytkeytyminengahtuu tuotteen yhtenaisen
visualisoinnin ja nimeamisen merkitsemisen tuotteas (Rope 1999, 82.)
Tuotteen asemointi on keskeisia elementtejd matkdarsun ominaisuuksista
markkinoilla. Merkilla voi olla useita ominaisuuksijoita se voi kayttaa
suorittaessaan tuotteen asemointia, eli positeimiarkkinoilla. Positioinnilla
litetd&n tuotteeseen kuluttajan mielessa jokirtaen kilpailijoista erottava
tekija, eli kilpailuetu. Positiointi onki juuri sif mita tuotteen nimi kuluttajalle
tarkoittaa. Positiointi on onnistunut, kun kulustigpystyvat kertomaan jonkin
muista erottavan tekijan. Positioinnin tarkoitukaem ole luoda uutta mielikuvaa
tuotteesta, vaan vahvistaa jo olemassa oleviakuoied. Mielikuvan tulee
tietenkin olla valmiiksi mydnteinen ja liiketoimiaflisesti kannattavaa, etta

mielikuvaa tulee alkaa vahvistamaan. (Laakso 1299,)

Positiointi on jarjestelmallinen prosessi, jossaifointiin vaikuttavien asioiden
analyyttinen lapi kaynti on tarkeaa. Positiointiasu perustuu mm. toimialan,
tuote- tai yritystekijoista seka kilpailevien tugitten imagoperustasta. Oleellista
asemointitydssa on, etté tuote sijoitetaan hakntominaisuuksien kohtaan ja

naiden avulla tuotteen viestinta rakennetaan heeleviaksi. (Rope 1999, 84.)

Merkkiratkaisun profiloinnissa ja positioinnissagdia on tuotteen
mielikuvallistaminen. Profiloinnissa haetaan ne mamsuudet, jotka kohderyhma
haluaa liittda osaksi merkkid. Esim. ammattikaytt8opiva, ylellinen. Kirkkaalle
ja fokusoituneelle mielikuvalle on edullista, jogllkttajan mielikuvat ovat
mahdollisimman keskittyneet kapealle alalle asiepérille. Mielikuvien pitaa
myos olla sopusoinnussa keskendan. Toimialallaajtsotteet eroavat vahan
toisistaan, on tarkeaa ettd mielikuvat erottavakih&isistaan. Mielikuvat myos
luovat myonteista mielikuvaa ja tunteita tuotettdntaan. Tama helpottaa
kuluttajaa tuotteeseen liittyvaa informaatiota t€lfiessa, joka muuten saattaisi
olla runsasta ja monimutkaista. (Rope 1999, 87k&@4.999, 147.)

Imagoprofiili
Imagoprofiilia rakennettaessa tuotteelle, sillataah kolme tekijad imago-

ominaisuuksista keihaankarkiominaisuuksiksi. Keitka@kiominaisuudet
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kytketd&n visuaalisesti tai sanallisesti merkinkkimointii, jolloin naiden
ominaisuuksien kaytto kilpailijoilta tulee hyvin ikeaksi.

Tuomalla imagotekijat merkkiin toistuvasti pitkati@éhtaimella saadaan merkki

vastaanottajan mieleen lopulta muodostettua todéRepe 1999, 88.)

2.3.3 Markkinointikanava

Markkinointikanava maarittdminen on keskeinen tekanseerauksen
tavoittavuuden ja sen kuinka yritys pyrkii ja hauavoittaa kohderyhméansa.
(Rope 1999, 93.)

Asiakaskohderyhma maarittaa kaytettavan markkif@navan, joten
jakelupéatosta tehdessa tulee analysoida potasteaahsiakkaiden maara,
ostotottumukset, ostotiheyden ja maantieteellingmsin. Lanseerattavan
tuotteen imago rajoittaa myds kanavaratkaisua, .ddirgo Boss ei l0ydy TV-
Shopissa mainostettavista tuotteista. Kanavattaedisa tulee varmistaa, etta

valitulla kanavalla saavutetaan haluttu markkindape(Wolfgang 2006, 95.)

Markkinointikanavan muodostavat tuottajat, ostggdtedon valittajat.
Markkinointikanavan monipuolisuuteen vaikuttavatyksen kohdesegmentti,
kuinka laajaa ja heterogeenista se on ja eri klaaaavutetut myyntituotot. Mita
heterogeenisempaa yrityksen kohderyhma on sitérfaapn kanavavalinnan
markkinapeiton saavuttaminen edellyttdd. Muita kanavalintaan vaikuttavia
tekijoitéa ovat markkinoiden horisontaaliset ja Wagliset tekijét,
kannattavuustekijat kuin myos imagotekijat. (Ber@yst 1998, 121.)



22

2.4 Viestinta tuotteen lanseerauksessa

TyOssa kasitellaan tuotteen lanseerausta koskees@nwaa kahden eri osion

kautta. Osiot ovat yrityksen sisdinen viestintdsgsti ja markkinointiviestinta.

2.4.1 Sisainen viestinta tuotteen lanseerauksessa

Sisaisen viestinndn paamaaréat voidaan jakaa vidsksalueeksi: 1. Yhteison
toiminnan tukeminen, 2. organisaation profiloiBtiinformointi,

4. sitouttaminen ja 5. sosiaalinen vuorovaikutusljdin ensimmaiseen kohtaan
voi yhteiso tietoisesti vaikuttaa. Sosiaalistaravaikutusta tapahtuu joka
tapauksessa ja sita on hankalaa, ellei mahdottyé#ao VVuorovaikutus voi tukea
yhteisdn toimintaa tai kdantya sita vastaan. (Jatidisa 1999, 37)

Sisaisen viestinnan suunnittelu

Sisdisen viestinnan suunnittelu voidaan karkea&éritella strategiseen ja
operatiiviseen suunnitteluun.

Strategista suunnittelua ovat viestinnan tarkognkia tehtavien maarittely,
viestinnan perusperiaatteiden maarittely seka aviaisten, tulostavoitteiden ja
tehtavien maarittely. Operatiivista suunnitteluatopainopistealueiden maarittely,
toimenpiteiden valinta ja jaksotus seuraavalle walied (Juholin Elisa 1999, 105.)

Sisaisen viestinndn kaytannot ja valineet

Yhteisot viestittavat oman kulttuurinsa pohjaltangaudattavat omia kaytantojaan,
vaikka niita ei olisi erikseen kirjattu minneka&uunnitelmallinen viestinta,
jonka ei tarvitse merkita hierarkkista jarjestelmadee usein ajankohtaiseksi
yhteison kasvun myota. Suunnittelemattomuus vaiain isoissa
organisaatioissa johtaa myds tiedon ylitarjont@avig¢stinnan
hallitsemattomuuteen. (Juholin Elisa 1999, 132.)



23

Tulosten mittaaminen

Sisdisen viestinnan tarkea apuvaline on tulostaraséa. Perustellun tiedon
pohjalta voidaan arvioida miten oikeaan osuvaal@ksellista toiminta on ollut.
Mittaamista voidaan tehda monin tavoin ja moniiadilla. Tulosten seurannalta
vaaditaan seuraavia kolmea asiaa: YhteisO onaasgtviestinnalleen tavoitteet ja
maaritellyt niiden arviointikriteerit, lahtétaso dedossa ja yhteisdssa on
perusmaarittelyt stake-holder-ryhmille, koskienyseresteja ja tarkeimpia
viestinta-kanavia.

Tavoitteiden saavuttamista voidaan seurata kolnadlalla: onko saatu aikaan
jokin teko, tuote tai muu konkreettinen asia (esasiakaslehti.), millaisia
vaikutuksia tai muutoksia on saatu aikaan, pahaglaysaavutukset koko
yhteison tavoitteita vision saavuttamiseksi. Twdosmittaaminen on osa jatkuvaa
suunnittelua ja kehittamista. (Juholin Elisa 19882-163.)

Keinot ja kanavat
Sisaisen viestinndn kanavat voidaan jakaa kolmé&énypmaan: painettuun,
sahkoiseen ja kasvokkaisviestintddn. Sisaisenimes paaryhmat voidaan

edelleen jakaa Newboldin ja Scholesin mukaan pi@narlaryhmiin:

(Kasvokkaisviestinta
e Tybhon perehdyttdminen ja ohjaaminen
» Kulkeminen ja keskustelu
 Tiimikokoukset
» Kahdenkeskiset palaverit
* Muodolliset tai maaramuotoiset kokoukset
* Yhteinen ruokailu
Tapahtumat
* Puhe- ja esittelytilaisuudet
» Teematilaisuudet

* Seminaarit



» Kokoukset ja konferenssit

Graafinen eli painettu viestinta

* Lehdet ja julkaisut

» Tiedotteet ja kirjeet

* limoitustaulu

» Ohjekirjat

* Esitteet

* Raportit

« Perehdyttdmisaineistot
Sahkoinen viestinta

¢ Puhelin

Telefaksi
Radio
e TV

Telekonferenssi

 Video ja videokokous
Tietokonepohjainen viestinta

» Sahkoposti

* Intranet

* Internet

e Multimedia
Organisaatiotason kokonaisviestinta

« Organisaatiokulttuuri

Tybymparisto ja —ilmapiiri

Palkitseminen

Auditointi

Viestintaverkostot
“Puskaradio™
*« PR

* Mainonta)
(Newbold & Scholes 1997,89-90)
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2.4.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla pyritaéan tiettyihin taveivaikutuksiin.
Markkinointiviestinnalla halutaan heréttaa posisia tuntemuksia ja muistoja
vastaanottajassa lahettajayrityksesta. Markkinaggtintéa voi vaikuttaa kolmella
eri tasolla: kognitiivisella, konatiivisella ja aHtiivisella. Kognitiivisella
vaikutuksella pyritaan vaikuttamaan tietoisuutesetupnettuuteen, esim. tuotteen
nimen tuntemiseen. Konatiivisella vaikutuksellaifign muokkaamaan
kayttaytymisvaikutuksia, esim. kuluttajaa kokeilemauotetta. Affektiivisella
vaikutuksella pyritaan vaikuttamaan tunteisiin jeelpiteisiin.
Markkinointiviestinnan osa-alueet voidaankin jakia#o-,toiminto-, ja
tunneperéaisienvaikutuksiin. Nailla kolmella tasotlautetaan, muodostetaan tai
vahvistetaan. (Rope 1999, 104, 105.)

Markkinointiviestintaa luodessa kannattaa perustattaa viestinnan hierarkkinen
muodostuminen, joka perustuu yleisiin kommunikgatsesseihin.
Hierarkiamalleja kayttaen markkinointiviestinnatetiaikaansaada tietoisuus- ja
tuntemusvaikutus, jolla tehdaan tuote tutuksi nignedtta kohderyhma osaisi
yhdistaa nimen ja tuotteen keskendan. Kun tietgisjagutuntemusvaikutus on
luotu, on seuraava vaihe asennevaikutus, eli de@utderyhma tekemaan tuotteen
ensi kokeilu. (Rope 1999, 104, 105.)

Hierarkkisen vaikutusajattelun vastustajat kritisivaikutusajattelua sen
yksioikoisuuden takia, etenkin sen jalkeen kun rkisudintiin tuotiin
sitoutumiskasite. Sitoutumisella kasitetaan tiegijektin merkitysta kuluttajalle.
Sitoutuminen on siis hyvinkin yksilollistd: samaaatai tuote voi tarkoittaa
yhdelle hyvinkin korkeaa sitoutumista ja toiselldktajalle hyvinkin matalaa
sitoutumista. Merkkiin sitoutumiseen vaikuttavaionaaliset ja funktionaaliset
seka emotionaaliset vaikuttimet. Sitoutumistilasgzevaikutukset etenevat
kuitenkin samalla lailla kuin perinteisissa hieiarkalleissa: kognitiivisesta,
affektiiviseen ja konatiiviseen. (Vuokko 1996, 39.)
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Lanseerauksen markkinointi viestintd koostuu seustmosa-alueista:
mainonnasta, menekinedistamisestéd, henkilokohtaisegyntitytsta ja
tiedotustoiminnasta. Olennaisesti lanseerauksestiniéstrategiaan vaikuttavat
kohderyhma, kilpailukeinoratkaisut ja lanseerauksatetetut paadmaarat. Naista
lahtokohdista yrityksen tulee rakentaa markkinommti joka saa valitussa
kohderyhmassa aikaan tuotekokeilun. (Rope 1999) 103

Lanseerausviestintaa suunniteltaessa on tarkeéa wigstinnan vaikutuskeinot
jokaiseen kommunikaatiovaiheeseen seka mahdolkstainnan syynenergia.
Jos tassa ei onnistuta, voi lanseerauksen olemmkotda, tuotekokeilu, jaada
toteutumatta, mika on suurin syy miksi lanseeraginnédsséa epaonnistutaan.
(Rope 1999, 105.)

Lanseerausviestinnan toimivuuteen vaikuttaa sekaunyvin kohderyhman
motiiveihin pystytaan vaikuttamaan viestinnass&stntaa suunniteltaessa
tulisikin muistaa markkinointiviestinnan punaineiva, viestin sanoma tulee aina
pyrkia rakentamaan kohderyhman motiiveista paimtdwn valineellisessa
roolissa sanoman sisaltoa ja viestintitapaa miadassa. Tarkeda on myos |oytaa
tehokkain keino, jolla haluttu sanoma ja mielikwaavuttaa kohderyhman.
Viestin valittaminen on yksi tarkea osa kokonaisasgh ja miten media pystyy
valittamaan halutun viestisisallon. Lanseerausmsiaeviestintakeinot tulee
roolittaan siten, etté kunkin viestintatavan patlmminaisuudet tulevat
tehokkaasti hyddynnettya. (Rope 1999, 107.)

Sidosryhmaviestintd painottuu enemman henkilokshitaiai suoriin
kontakteihin, joilla pyritdan luomaan positiivikkakemuksia ja ilmapiirid, jotka
edesauttavat toimintaa sidosryhmien vélilla. Tdisasidosryhmiin pidetaan
yhteytta informointi- ja profilointimielessa. Viaesta sidosryhmille voidaan
jakaan kahteen osaan: informointia yrityksen tammétkisista muutoksista ja

pitkajanteiseen mielikuva-viestintaan. (Juholin 20067.)

Sidosryhmaviestinté tulee rakentaa kohderyhmaadttskalla ja ymmarrettavalla
tavalla, ettd saavutetaan haluttu vaikutus, ilmastinnan uskottavuuden
menettamista. Uskottavan viestinnan rakentamismss$arkasti segmentoitava

kohderyhma ja rakentaa viestinta kayttaen viedtanavia, jotka kohderyhméa
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kokee omakseen ja puhuvat kohdetyhman kayttam&a,kmén kulttuurillisesti
kuin my@s ikapolvittain. (Subramanian 2007, 118)

Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurellddgyhmalle suunnattua
persoonatonta viestintaa, jota valitetaan eri mddimkautta. Mainonnan
tarkoituksena on edistéaé tuotteiden ja palvelukimyntaa. Mainonta voi siis olla
seka konatiivisten myyntivaikutteiden seka kogwisiten etta affektiivisten

vaikutusten aikaansaaja. (Vuokko 1996, 92.)

Mainonta voidaan jakaa useaan eri luokkaan: laassarainonta, tuotemainonta,
yrityskuvamainonta ja kuluttajamainonta. Olennalstkittelussa on kuvaus siita,
mik& on mainonnan tavoite ja kohderyhma. Mainontgés jaetaan tarkemmin
eri ryhmiin kaytetyn median mukaan. Eri ryhmi&a ogaim. printtimainonta,
sahkoinen mainonta seka suoramainonta. Mediattm@nhattava sidosryhma
mainonnassa, silla mainonta tarvitsee eri kanan@isan tavoittaakseen
kohteensa. (Vuokko 1996, 94, 96.)

Mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa on kobapuolta: mainosta, media
ja mainos- ja suunnittelutoimistot. Mainostaja oaimonnan asiakas, kun
mainostoimistojen tehtava on tuottaa konkreettistinontaa. Median tehtava on
halutun viestin valittdminen kohderyhmalle. (Ro899, 109.)

Lanseerauksessa markkinoinnilla on kaksi roolikeR&aa tuotteelle
tunnettavuutta ja mielikuvaa seka pyrkia aikaanseammyyntia ja tukemaan
olemassa olevaa myyntid. Siksi lanseerausmainokiasnou yrityskuvamainonta

seka tunnettuus-, ja myyntimainonta. (Rope 1999,)10

Yrityskuva ja tunnettuusmainonta on luonteeltaalssamainontaa, jossa pyritdan
mahdollisimman tehokkaasti tavoittamaan valittudetyhma.
Tunnettuusmainonnan keskeisia valineita ovat masdet esim. radio, tv ja
printtijakelu. Olennaista tunnettuusmainonnasssaiestin huomioarvo ja
nakyvyys. Yritys- ja tunnettuusmainonnan tehtavaakuttaa tietoisuuteen,
tunnettuuteen ja asennevaiheeseen. (Rope 1999, 110.

Kuluttaja muodostaa tuotteesta ja yrityksesta imdgikemuksen ja viestinnéan
avulla, haluttiin sita tai ei, maine syntyy jok@éaiksessa. Kysymys onkin
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halutaanko imagon ja maineen méaarittelyvalta prtégiksella vai antaa muille.
Yrityksen hyvad maine muodostaa yrityksesté ja nstékvetovoimaisen ja
suositellun valinnan. (Aula 2005, 57. Karvone®9,936.)

Informaatio,
/ tiedot
- —.
Asenteet,
ennakkoluulot Imago 4[ Kokemukset J

Kuulopuheet, _

Kuvio 1. Yrityskuvan elemen{i¥uokko 1996, 111)

Kuten ylla olevasta kuviosta voidaan huomata, imagd&uluttajamainonnassa
yhdistava ja olennainen tekija ostopaatokselle.

Myyntimainonnan tarkoitus on tukea myyntiprosesialla osa myyntiprosessia
tai parhaimmassa tapauksessa, olla myynnin aikagnddyyntimainonnassa
taytyy kohderyhma olla tarkkaan |0ydetty ja kohelit, jotta myyntivaikutus

olisi tehokkain ja valtyttaisiin massavaikutukselfdennaista myyntimainonnassa
on viestisisallon houkuttelevuus kohdeasiakkaalepaatoksen tekemiseksi.
Talldin usein viestind on suora ostokehotus tgoter. Myyntityota tukeva
mainonta pitdd kohdistaa mahdollisimman yksiloidgsthdollisille asiakkaille.
Oikea mediakanava on ratkaiseva valine kohdeasakiavoittamisessa ja

myyntimainonnan onnistumisessa. (Rope 1999, 110.)

Henkildkohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity6 on yrityksen edustajaragiakkaan valista
viestintaa, jonka tarkoituksena on tarjota muatgalja asiasidonnaisia sanomia
yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Viestikafia on tyypillista
henkilokohtainen vaikutus, jotta viestinta olisimdallisimman kaksisuuntaista.
(Vuokko 1996, 49.)

Messut ovat tarkea osa henkilokohtaista myyntityétéirked osa uutuustuotteen

lanseerauksessa. Messujen avulla yritys tavoiteitthvan joukon paattavia
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henkiloita kohderyhmastaan pienessa ajassa. Mpgsiyvatkin yhdistamaan
mainonnan ja henkilokohtaisen myynnin tarkeimmkijae (Rope 1999, 111.)

Suhdetoiminta

Suhdetoiminnalle on luonteenomaista jatkuva ja étéioinen toiminta, jolla
pyritdén saavuttamaan ja sailyttdamaan olennaisti@sryhmien luottamus ja tuki.
Suhdetoiminnan tarkein osa-alue on pitkan aikawiliilyskuvan vaikutus yritysta
kohtaan, ei niinkdan yksittaista tuotetta koht&uhdetoiminta on enemmankin
imagomarkkinointia, imagon vahvistamista ja luomisaluttuun suuntaan.
Suhdetoiminnalla saavutetaan kestavampi vaikuti@ssyhmissa verrattuna

massa-viestintaan. (Kumar 2008).

Suhdetoiminta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoisebdetoimintaan. Sisaisella
suhdetoiminnalla vaikutetaan yrityksen siséiseéyskuvaan, viestinta on
kohdistettu henkilostolle ja sisaisiin sidosryhmiufkoisella suhdetoiminnalla
vaikutetaan ulkoisiin sidosryhmiin.

Lanseerausmainonnassa on kaksi roolia. Sen tebtéxgkentaa tuotteen
tunnettavuutta ja mielikuvaa sekéa aikaansaada niyjmtukea sité.
Kohderyhmaksi taman vuoksi muodostuvat myds tiesl@tlineet ja kaikki jotka
tiedotusvélineet tavoittavat. Ulkoisen tiedottamisarkoituksena on luoda haluttu
my®onteinen ja positiivinen kuva sidosryhmille.

Lanseerauksen keskeisin osa-alue on tiedotustantia kohdistuu erityisesti
joukkoviestimiin, henkildstoon ja sidosryhmiin. d@ustoiminnassa tavoitteena
on saada mahdollisimman luotettava ja uskottava leiité miten yritys toimii.
Tiedotuksen tulisi alkaa paljon aikaisemmin kuindeeraus alkaa, jotta ulkoiset
ja sisaiset prosessit olisivat toteutettuna enapsderausta.

(Watts 2006, 103,105.)

Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistdminen kuvataankkinointiviestinnaksi,
joka ei lukeudu henkilokohtaiseen myyntitydhon, detioimintaan tai
mainontaan. Menekinedistamisella on olennainemuakinointiviestinnassa.
Menekinedistaminen taydentdd mm. mainontaa ja hikdtitaista myyntityota
tarjoamalla yllykkeita. Menekinedistaminen on mankintiviestintaa, joka
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tarjoaa tuotteeseen yllykkeita kuluttajalle ostaaisja parantamaan yrityksen
myyntitoiminnan ja jakeluketjun tehokkuutta ja towutta. (Vuokko 1996, 82.)

Menekinedistamisella on siis yksi tarkeimmista taslanseerauksessa kokeilun
saamiseksi. Menekinedistaminen on ratkaisuasentasseerauksessa, jossa
jakelukanava on ratkaisevaneva tekija. Talloin ljakdcaikkien osien panos on

olennainen osatekija lanseerausvaiheessa. (Wdi6 203,105.)

2.5 Lanseerauksen testiohjelmat

Lanseerausmarkkinoinnin vaiheisiin kuulu testivaihiestivaiheessa jokainen
markkinointielementti tulisi testata. Mitéa aikaiserassa vaiheessa pystytaan
korjaamaan riskitekijat, on parannettu huomattavasseerauksen
onnistumiselementteja. Yksi lanseerauksen perugteista on, etta vain yksi
toimimaton kohta kuten vaara hinta, viestityyli kaiono laatu riittavat estamaan
hyvankin tuotteen menestymisedellytykset. Test@yldtaan varmistamaan, ettei
yksikaan oleellinen tekija jaa huomaamatta kehitysessista ja ettei ajateltu
toimintaratkaisu estéa tuotteen menestysta.

(Garrido-Rubio & Polo-Redondo 2005, 30.)

Testauksella pyritdan kartoittamaan markkinatilaganeohderyhma
mahdollisimman tarkasti lanseerauksen lahtokohtdysaia varten. Testauksella
selvennetaan markkinatilanteen ja kohderyhman mbéetonarkkina-aukot.
Tuoteidean toimivuus pitdd aina analysoida enneakkiminnillista suunnittelua.
Kohderyhmé&n mielipiteet ovat ensiarvoisia tassataveuotekehityksen jalkeen
testataan tuotelupaukset. (Garrido-Rubio & PolodReld 2005, 33.)

Nimitestauksella seulotaan merkille sopivia nimitaehtoja. Huomioitavaa on
nimen kansainvalinen sopivuus ja nimen assosiaafimisalueen kulttuureissa,
esim. Mitsubishi Pajero. Pajeron nimen alkuperamenkitys on kissapeto, mutta
suuressa osassa Eurooppaa nimen luonne muuttuutaigeksi, ei niin
mairittelevaksi. Pakkaustestauksella maaritet@khkaukselle sopiva koko,
materiaali ja visuaalinen ilme.

Hintatesteilla selvitetdan hinnan vaihteluvali,ralkd on sopivin hinta
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markkinoille. Esim. tuotteen hinta on 4 € ja myyotyymi keskitasoa, alhaisempi
hinta tuo suuremman myyntivolyymin, mutta alhaihémta syo silti enemman
katetta kuin myyntivolyymin lisays. Huomioitavaa ory6s hinnan sopivuus
suhteessa haluttuun imagoon, esim. kannattaakoevédsf myyda samalla
hinnalla kuin Nissanin vastaava autoa? Hintatedtietettavuus muodostuu usein
ongelmaksi, koska markkinat méaarittelevat lopu&delllisen hinnan.

(Rope 1999, 114.)

2.6 Lanseerauspaatos

Markkinointielementtien analysoinnin jalkeen teha&@pullinen paatos tuotteen
lanseerauksesta. Viela paatdosvaiheessa tulisisimhseerausta, jos
virheratkaisuja l6ytyy, ja korjata ne mahdollisimmy@/akasti. Lanseerausprojekti
voidaan myds ajaa alas, jos analyysit osoittavedi eiotteelle 16ydy tarvittavaa
kysyntaa markkinoilta. (Garrido-Rubio & Polo-Redor2D05, 30.)

Ratkaisevin paatos on tehda lanseerauspaatos, ticakmalanseerausta toteuttaa
vai ei. Pitaa pystya lopettamaan projekti, jos é@mausta ei kannata toteuttaa.
Lanseerauksen lopettamispaatosta ei useinkaan, tetgka prosessi on edennyt
jo niin pitkalle, etté lanseeraukseen on jo sitatidWProjektiin on investoitu
suuria summia rahaa ja tyotunteja, joten markkiniliaten ongelmien ei anneta
vaikuttaa markkinoille lanseerausta. Projektiin isesti sitoutuminen myos
saattaa lisata riskeja lanseerauksesta, todenmdikidiseja ei ehka haluta pitaa
todennakaoisina. (Rope 1999, 119.)
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3. LANSEERAUKSEN TOTEUTUS

Lanseerauksen toteutus koostuu tavoiteasetantas$aeraussuunnitelmasta,

lanseeraustyosta ja lanseerauksen seurannasta.

3.1 Lanseerauksen toimivuuden perusta

Itse lanseeraus alkaa lanseeraustoimenpiteidezejdlh.anseeraus on itse asiassa
viestintaa, jolla tuodaan tuote markkinoille jaiedtaan lanseerausmarkkinointi.
Lanseerattavalla tuotteella taytyy myds olla mankkntisuunnitelma, jossa
iImenee tuotteen elinkaari ajattelu ja markkinarasiati. Lanseerauksella tulee
olla yrityksen johdon hyvaksynta ja tuki seka larseksen tulee myds olla
yritysjohdon tiukassa kontrollissa. Lanseeraus\esben taytyy panostaa
tarvittavilla resursseilla, silla markkinoille vieswvaiheessa on tuotteen pakko
loytaa paikkansa markkinoilla, epaonnistuminen rkiaudille viemisvaiheessa tuo
tuotteelle suurta haittaa. (Rope 1999, 128.)

Lanseerausvaiheessa huomioarvo on suurin uutuesssh, talléin tulisikin
kyeta hyodyntamaan uutuuden positiivista vipuvaiktd. Markkinoinnin
lopettaminen heti onnistuneen markkinoille tuloikg&n voi laskea kiinnostuksen
tuotetta kohtaan nopeasti, vaikka markkinoille tooonnistunutkin, ei tuotteen
asema markkinoilla ole saavuttanut vakiintunutenasa. Markkinointia tuleekin
jatkaa ja nain saavuttaa tuotteelle muistipaikkaderyhman mielessa.
Markkinoinnin jatkumisella mahdollistetaan tuotteehahdollisuus muodostua
brandiksi. (Rope 1999, 130.)

3.2 Lanseeraustavoitteet
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Lanseerauksen tavoitteet voidaan jakaa tunnettumago-, taloudellisiin-, sek&
viestinnallisiin tavoitteisiin.

Tunnettuus- ja imagotavoitteet etenevat alkaeniigtisvaiheesta paattyen
kokeiluvaiheeseen. Naille tasoille maaritetyt téeat ovat tarkeita valitavoitteita,
joiden avulla voidaan markkinointi nivoa yhdekskkoaisuudeksi, koska
jokaiselle vaiheelle suunnitellaan ja maaritell@amat markkinoinnilliset
suunnitelmansa. Tunnettuustavoitteen maarittajaiksieelle on asetettava
imagotavoite, joka maarittaa rajat tavoitteidendsantoimiessa. Imagotavoite
rajaa linjavedon esim. laadulle, ulkoasulle ja lile

(Ameeta & Cohen 2004, 265.)

Taloudelliset lahtokohdat maarittelevat tuottektadistetut budijetilliset
odotukset. Keskeisin uuden tuotteen edellytys orks@nattavuus. Oikean
hinnan lI6ytaminen tuotteelle, etta se olisi karmattedellyttaa tuotekohtaisia
arvioita myyntivolyymistd, muuttuvista kustannukaiga tuotteelle kohdistuvista
kiinteista kustannuksista. Taloudellisiin tavosie litetadn myods tuotteen
elamankynnyskysymys. Elamé&nkynnys maarittaa olddetustannustasolla
ajankohdan, jolloin lanseerattavan tuotteen neiekarran odotetaan kaantyvan
positiiviseksi. Jos elamankynnyskysymysta ei v@dalysoida pitkalle
aikavélille, tulee lanseerauksen toteutuspaatasta tarkastella kriittisesti.

(Rope 1999, 134.)

Lanseeraussuunnitelman rungoksi tulisi ottaa mypasas valitavoitteet kuin
markkinointitoimenpiteissa on. Tavoitteet tulisi &ndt&a viestinnalle,
jakeluportaille, asiakasryhmakohtaisesti seka ghuetyyjakohtaisesti.
Valitavoitteiden perusteella suunnitellaan yritykd@nseeraustoimenpiteet, siispa
valitavoitteita rakennettaessa tulee huomioida, mitlen kokonaisuuden
summana ovat lanseerauksen paatavoitteet. lImdavuitieiden pilkkomista ei
ole edellytyksia markkinointitoimenpiteiden suuefiulle, silla jokainen
toimenpide vaatii konkreettisen tavoitteen. TagigsH valitavoitteiden
tasmallinen aikataulullinen suunnittelu on tarkidseerauksen ohjauksessa.
(Rope 1999, 137, 138.)
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3.2.1 Lanseeraussuunnittelu

Lanseeraussuunnittelussa tarkennetaan viestinrtédekghmat, kilpailukeinot ja
lanseerauksen aikataulutus, valtuutetaan ja orgialaian toimenpiteet seka
budjetoidaan lanseerausbudjetti. (Ameeta & CohdéX 2P66.)

Kohderyhmat

Lanseerauskohderyhmaét tulee erotella kohderyhmé&satigta, lanseerauksen
kohderyhmilla tarkoitetaan ulkoisia ja sisaisiaosidyhmia kuten tiedotusvalineet,
henkilosto ja jakeluverkosto, ryhmét joille lansmestoimenpiteet kohdistetaan.
Mita tarkemmin ja paremmin kohderyhmat on maasiteditéa helpommin

lanseerausviestintaa on suunnitella ja toteutRapé¢ 1999, 138.)

Kilpailukeinot pitédé lanseerausta suunnitellesdatauttaessa koota yhteen
yhdeksi kokonaisuudeksi, niin ettd ne toimivat yldt&okonaisuutena
synergisesti. Viestinnassa pitda ottaa tama huamjewarmistaa myos etta
kilpailukeinot saavat tarvittavan nakyvyyden ja hmioarvon, jotta saavutetaan

tehokas peitto kohderyhméssa. (Ameeta & Cohen 2268l)

Kuinka viestinnassa tuodaan kilpailukeinot esiidamittad lanseerausstrategia.
Pienilla yrityksilla, joilla on rajatut markkinagjjoiden asiakaskunta tiedetdéan ja
tunnetaan hyvin, soveltuu parhaiten varovaiselykgen strategia. Kohderyhma
on tunnettava tdsmallisesti ja myynti perustuu k&haseen henkilokohtaiseen
myyntitydhon. (Rope 1999, 140.)

Suurille yrityksille tai yrityksille, joilla on laat massamarkkinat ja joiden
asiakaskohderyhmaa ei voida tarkasti segmentoogé, garhaiten
markkinavaltaajan strategia. Yrityksella taytyyadthajat resurssit, silla
markkinavaltaajan strategia vaatii suuria panoséuksinettuus- ja
imagomainontaan. Markkinointi hyvalla jakelupeitoja tuotteen saatavuudella
voi markkinavaltaajan strategialla saavuttaa nepeifioksia lanseerauksessa.
(Rope 1999, 140.)
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Budjetointi

Lanseerauksen lopullinen budjetti muotoutuu vastgkikinointitoimenpiteiden
toteutuksesta paattamisen jalkeen. Lanseeraustélida kustannustehokkaasti,
mutta lanseerausta ei saa tehda saneeraus-hergg@sgstiminen lanseerauksessa

tulisi riskianalysoida hyétyjen ja haittojen suhtee (Rope 1999, 141))

Aikataulutus

Lanseeraustoimenpiteiden aikataulutus pitaa tei@&ismalla pitden, etta kaikki
toimenpiteet ovat valmiina ennen lanseeraushetla@seerauksen sisdinen
tiedotuksen ja koulutuksen on oltava toteutettumzea lanseeraushetkea.
Tiedotuksen ja koulutuksen lanseerauksesta orvaodikkanut hyvissa ajoin ennen
lanseeraushetkeda. (Rope 1999, 142.)

Organisointi

Lanseerausmarkkinoinnille tulee aina nimittaa gaopallikko tai nimetéa
vastuullinen projektille, lanseerausvastuuta eéipakaa.
Lanseerausmarkkinoinnin pitéd myds olla vastuulliggéatehtava silloin, kun
lanseerausmarkkinointia ollaan toteuttamassa. leaassmarkkinassa tehdaan
suuria taloudellisia ja tyolaita paatoksia, siksee vastuussa olevan henkilon olla
mieluummin yrityksen johtoryhmasta. (Rope 1999,.143

Lanseerausmarkkinointi tarvitsee kokonaisvaltamstakkinoinnin osa-alueiden
ammattitaitoa, pitda lanseeraukseen kytkea kokgkgen markkinointi- ja
markkinaosaaminen. Jos yrityksesta puuttuu markkimio erityisosaaminen,
tulisi kayttaad ostettuja ulkopuolisia palvelujakdpuolisiin markkinoinnin
palveluihin ovat erikoistuneet mainos-, tiedoty@konsulttitoimistot, jotka ovat
yleensa erikoistuneet tietylle markkinoinnin osaeglle.
Lanseerausmarkkinoinnin aikana tulisi kayttaa sanmjmistoja, synenergia
hyodyn tavoittamiseksi. (Rope 1999, 144.)



36

3.2.2 Lanseerausty0

Lanseerausty0 rakentuu lanseeraussuunnitelmalhseenaustyohon sisaltyvat
siséiset ja ulkoiset lanseeraustoimenpiteet. Olsmmkanseeraustoimenpide on
sisainen tiedotus ja markkinointi. Sisainen tieétstlla varmistetaan henkiloston
tietoisuus lanseerattavasta tuotteesta ja tointnatagjia tuottetta kohtaan.
Henkildston tulee myos olla tietoinen lanseeransémipiteista, etta he pystyvat
kytkemaan omat toimensa lanseerauksen mukaan. I8stki motivointi ja
lanseerauksen tuen saanti on myds yksi sisadisekkimamnin paatavoitteista.
(Rope 1999, 144.)

Lanseerauksen ulkoisen markkinoinnin paatehtavsaada kuluttaja tietoiseksi
tuotteesta ja synnyttaa reaktio tuotekokeiluungstiigdkeinot tuleekin maarittaa
tarkeysjarjestykseen tehtaviensa puolesta mahidotlian tehokkaasti, etta

ostopaatdsprosessi kohtaa ostoprosessin. (Rope 1289

Ulkoisen markkinoinnin paakohta on kuitenkin tuaaei tuote tutuksi ja herattaa
kiinnostusta kuluttajassa. Myyntivaiheessa konkoetiaan mainonnan esiin
tuomia, arsykkeen herattaneita hyotyelementtejtidasta yksityiskohtaisesti.
Tarjoukset ja myyntineuvottelut eritellaan erikseearkkinoinnista, mutta
myynnissa voidaan kuitenkin kayttaa hyvaksi mar&kitia. Viestinta tuleekin
tasmentdd mahdollisimman tiiviiksi ja asiakaskadgksi. Suoramainonta tulee
tehda mahdollisimman nopeasti laadun ja asiayhteigd#enkaan karsimatta,
niin ettd markkinointia pystytaan hoitamaan. (R&pe9, 147.)

Ulkoisessa markkinoinnissa pitdéd muistaa, ettéivigdeinoja voidaan soveltaa
monellakin tapaa samassa tilanteessa. Tarkeinpétadnviestintd yhtenevaisena
ja mahdollisimman tehokkaana prosessina. Jokairesepsi on tapauskohtainen.
(Rope 1999, 148.)
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3.2.3 Seuranta

Lanseerauksessa taytyy varmistaa lanseeraussuomassa pysyminen
mahdollisimman tarkasti. Tarkeimpia tarkkailukohti¢osten kehittymisesta
lanseerausseurannassa ovat myyntivolyymi, saatatuntteen tunnettuus,
mielikuva kuin my6s kiinnostavuuden herattaminetéjkeimpina
markkinaosuuden ja nettotuloksen kehitys suhtemsskkinakehitykseen.
(Hoek, Kearns & Wilkinson 2003, 55-56.)

Mitd aikaisemmassa vaiheessa huomataan oikaisak@ith nopeammin

pystytdan ryhtya oikaisutoimenpiteisiin. TAman dasmkin olennaisin tarke&é
seurata lanseerauksen etenemista tarkasti. Tilagirfg/vinkin muuttua
lanseerausvaiheen aikana, jos kehitys on jaargiugsa taloudellisista
tavoitteistaan, on vaarana ettei sita pystyta kongan enaa lanseerauksen aikana.
(Hoek, Kearns & Wilkinson 2003, 55-56.)
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4. LANSEERAUSTUTKIMUS CELLO

4.1 Johdanto

Tutkimus toteutettiin Rautakeskon konseptiyksikjadlesisustuksen ja
kodinkalustamisen osastolle. Kotimaan kuluttajakeukautuu kahdelle
ketjulle, K-raudalle ja Rautialle. Tavoitteena sdilvittdad viestinn&n onnistumista
koskien tuotteen lanseerauksen eri vaiheita sekdeeghman mielikuvia Cello-

merkista.

Tutkimuksen toteutus

Kysely suoritettiin kvantitaviisisena lomakekyseiywuoden 2008 alussa.
Tutkimuksessa kaytettiin hyvaksi Webropol-tutkimijgbmaa ja Microsoft
Excel-taulukkolaskentaohjelmaa. Kyselylomake létigh jokaiseen Rautia-

kauppaan ja jokaisen K-raudan sisustusosastolle.

Tutkimuksen kohderyhma ja otoksen koko

Kohderyhména olivat sisustusosaston myyjat taiwdstnkilét K-raudoissa ja
Rautioissa. Kohderyhmé&n poiminta tapahtui yrityksiséisen
yhteystietoluettelon avulla. Kyselylomakkeita |&téin yhteensa 151 kaupalle ja
osastolle. Otoksen kooksi muodostui 90 taytettydaketta.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arviointi muodostui hankalaksigskbhderyhmén tarkka maaraa
ei tiedetty. Arvioitu kohderyhman maaran liikkuud40500 vastaajan valilla.
Luotettavuutta tdssa tutkimuksessa ei pyrita néndtin numeroperusteisella

naytolla.

Lomakkeen laadinta

Kvantitatiiviseen lomakekyselyyn paadyttiin vastaajlukumaaran seka
maantieteellisen sijainnin takia. Kvantitatiisetkimukset sopivat suuriin otoksiin
ja tuottavat hyvin vertailukelpoista numeeristad#e jota on helppo verrata
edellisiin tai seuraaviin vastanvanlaisiin tutkinsuik. Nain saimme vastaukset
muodossa, jossa niitéa on helppo kasitella tietokbbae

Tutkimuksessa painotimme vastaajan anonyymisukitka halusimme
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mahdollisimman totuudenmaukaisia vastauksia, styisimme tulkitsemaan

niitd mahdollisimman objektiivisesti.

Lomakkeen oikoluku

Kyselylomake laadittiin yhdesséa kyselyntoimeksigrikanssa. Kysymykset
laadittiin yhdessa Rautakeskon sisustusosastoekiyditien ja konseptiyksikon
kesken. Lomakkeen oikoluku tapahtui Rautakeskarstisosaston ja Vantaan K-
rauta 75 kaupan myyjien avustuksella. Oikoluvukdduksena oli valttaa
vaarinkasityksia ja vaarinymmarryksia, ja tallaada mahdollistaa

mahdollisimman objektiivinen ja realistinen tutkistulos.

4.2 Kysymykset

Kysymykset 1-5 jaoteltiin henkilGtietokysymyksiirustietojen saamiseksi.
Kysymyksilla 6-21 olivat Cello-tuotemerkkid koskawysymyksid. Kysymykset
13, 20 ja 21 olivat avoimia kysymyksia. Kysymys@Ppalautetta varten.
Kysymyslomake l6ytyy liitteista.

Tutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessé halutiwittéé kumpaan ketjuun
vastaaja kuuluu (Rautia vai K-rauta) koska talléalia pystytd&dn analysoimaan
ketju-kohtaisia eroja. Rautian ja K-raudan kauppagkenne on hyvinkin
erilainen.

Toisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajanralla tiedolla pystytaan
vertaamaan eri ikaluokkien vastaushajontaa jats@&mwaan, onko Cello-
informaatio ollut jokaiselle ikaluokalle ymmarretts.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin analysoida uaktgontaa
tydsséolovuosien perusteella jotta voitaisiin &4 ammattikokemuksen
vaikutusta vastaukseen.

Neljdnnessa ja viidennessa kysymyksessa haluéivittiid maantieteellista
sijaintia seka tydsuhteen laatua, jotta voitaiitkia naiden vaikutusta
vastauksiin.

Kuudennessa ja seitsemannesséa kysymyksessa s@hvietlo-merkin
tunnettavuutta vastaajien kesken seka tutkittiarmaationkulun onnistumista ja

informaationldhteita merkkia koskien.
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Kysymyksesséa numero kahdeksan kartoitettiin vastadiptamysta merkista seka
kykya esitella sita toiselle myyjalle. Talla kysyksella haluttiin tarkempaa tietoa
Cello-merkin tietamyksen tasosta.

Kysymyksilla yhdeksan ja kymmenen tutkittiin Cetteerkin hyodyllisyytta
myynnin apuna. Nain kartoitettiin myyjien yleistdhs¢autumista merkkia kohtaan.
Kysymyksella yksitoista pyrittiin selvittdmaan Gelnerkistd saadun
informaation hyoyllisyytta ja omaksuttavuutta.

Kysymyksilla kaksitoista ja kolmetoista tiedusteltsopivinta informaation
lahdetté ja parasta viestintamuotoa. Kysymys kabm&t oli avoin kysymys.
Kysymyksela neljatoista selvitettiin informaatiaitéavyytta ja laatua. Kyseessa
oli kontrollikysymys kysymykselle yksitoista.

Viidennessatoista kysymyksessa selvitettiin myyparlipidetta merkin hinta-
laatu-suhteesta.

Kuudennessatoista ja seitseménnessatoista kysyasgselvitettin vastaajien
mielikuvaa Cello-merkin monipuolisuudesta ja valttatsuositella sita
l&himmaisilleen.

Kahdeksastoista kysymys selvittd&d myyijien tietoGidlon eri tyylisuuntien
eroavaisuuksista.

Yhdeksastoista kysymys tutkii myyjien mielikuvaallGemerkista verrattuna
muihin markkinoilla toimiviin merkkeihin.

Kahdennessakymmenessa kysymyksessa pyydettiimyiastastaamaan
tunnepohjaisesti ensimmaiseksi mieleen tulevadtukanalla koskien Cello-
merkki&.

Kysymyksella numero kaksikymmentayksi kysyttiin @nfello-tuotteita myyjat
haluaisivat lisdé tuotevalikoimaan.

Kysymyksella numero kaksikymmentéakaksi pyydettwoiata palautetta ja
terveisia Cello-tuotemerkkia koskien.
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4.3 Vastanneiden perustiedot

Taytettyja lomakkeita tuli takaisin yhteensa 90paptta. Naistd 63 kappaletta
(70%) oli taytetty K-raudoissa ja 27 kappalettad@Rautioissa. Vaikka Rautia-
kauppoja on lukumaarallisesti enemman, on K-raatejsustusmyyjien

lahelld todellista myyjien suhdetta. (Liite 4. )

Suurin osa vastaajista oli 21-30 -vuotiaita (44 ) 8éuraavaksi suurin ikdryhma
oli 31-40 -vuotiaat (21,1 %), kolmanneksi suuriarghma oli 41-50 -vuotiaat
(18,9 %), neljdnneksi suurin oli yli 50 -vuotiadb@o) ja pienin ikaryhma oli alle
20 -vuotiaat (5,6 %). (Liite 4.)

Valtaosa vastaajista oli ollut tdissa yli 10 vud®2,2 %), seuraavaksi suurin osa
vastaajista oli ollut tdissa 3-5 vuotta (18,9 Y@lrkanneksi suurin osa vastaajista
oli ollut tdissa 1-2 vuotta (17,8). Alle vuodengdl0 vuotta toissa olleita oli
vastaajista yhta paljon kumpaakin (15,6 %). (L4ite

Kaupoista ylivoimaisesti isoin ryhma sijaitsi Et&@omen laénissa (64,4 %).
(Liite 4.)

Vastaajista suurin osa on vakituisessa tyosuhté@&3gsé %) (Liite 4. )

4.4 Tutkimuksen lahtokohdat

Cello-tuotemerkki lanseerattiin vuoden 2007 keséare, lanseerauksessa oli
mukana 151 kauppaa. Cello-lanseerauksessa Celkilmawvattin omat netti-
sivunsa. Informaatio-lahteiksi sidosryhmille muoabgat konsultit, printti-
materiaali, intra-net ja verkkomarkkinointi.

Tutkimus selvitti lanseerauksen siséisen viestinrgheiden onnistumista. Onko
tiedotuksella onnistuttu luomaan sidosryhmille &gigsi vahva kuva seka riittavat
perustiedot Cello-merkista ja sen eroavaisuuksmtdnin tuotemerkkeihin

verrattuna.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Johdanto

Cello-merkkia koskevien kysymysten tulokset eséntgraafisessa muodossa,
lyhyen selostuksen tukemana. Tulosten esittelyggtetéan pylvasdiagrammeja
seka piirakkakuvioita.

Pylvasdiagrammeista 16ytyy vasemmalta oikealle asimeksi kysymyksen
kaikkien vastausten keskiarvo. Seuraavat kaksigsgévesittavat kauppaketjujen
(K-rauta ja Rautia) vastausten keskiarvoa. Lopltg@t ovat jaoteltu
ikaryhmittain.

Piirakkakuviot on jaettu kaikkien vastausten mukpessenttiosuuksiin.
Kuvioihin liitetyissa selotuksissa puretaan kuvigiyttamaa tulosta.

Kysymys 6.

4,5
4

3,5 -
3 -

2,5
2 -

1,5 B N=80
1 -

0,5 -
0 - ; . . . . . .

%i-@ (\\o *_(b\’(b Q:s?‘*&b Q}\Q’,LQ ’»\?’0 %\/@ b:\,b‘o \§\°’Q

\,cg;

Kuvio 2. Cello-merkin tunnettavuus myyjien keskesde

Kuviosta voidaan todeta ketjukohtaisen eron oleedella pieni.
31-40 -vuotiaiden ikéluokka tunsi merkin parhaitaihe 20 —vuotiaiden tuntiessa
merkin heikoiten. Alle 20-vuotiaiden ikaryhman tsil@i selvasti alle keskiarvon,

mutta huomioitavaa on, etta tassé ryhmassa vastayain viisi.
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Kysymys 7.
M =490
Lahimmalta
Muu lahde esimighelta
14 % 13 %
Toiselta myyjalta
19 %
Kirjallisesta
mf::urzgi:ﬂsta Kaupan
ulkopuoliselia
henkilolta
14 %

Kuvio 3. Tiedonsaantikanava Cello-merkista.

Kuten kuviosta 2 on néhtavissa, kirjallinen infoatia oli ylivoimaisesti suosituin
informaation lAhde, muut vaihtoehdot jakautuivaataesti keskendan.
Kirjallisella informaatiolla tarkoitettiin kauppoih jaettua printtimateriaalia.
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Kysymys 8.

4,5
4

3,5
3

2,5
2

15 - B N=90
1 -

0,5 -
0 - . . . . .

&{a (\\o %_(b\’(b Q@.\??’b $Z,,§) w\,,p %\pp b:\,Q Q\(,J(:)

%e,

Kuvio 4. Myyjien kyky esitella Cello-merkin paékalfttyylisuunnat, laatu,

hinnoittelu, sijoittaminen liikkeessa jne.)

Vastausten hajonta ikéluokkien kesken oli suurtgkéin tietamys oli alle 20- ja
yli 50-vuotiailla. 31-40- ja 41-50 —vuotiaiden t@hys tuotteesta oli parempaa.

Tuotemerkki kuitenkin tunnettiin keskiméaarin varsigikosti.
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Kysymys 9.

o = [x%]
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Kuvio 5. Cello-merkin hyddyllisyys myynnin apuna

Kysymyksella haluttiin tietoa myyjien ennakkoaseéstte merkkia kohtaan.
Ketjukohtaisia eroja ei ollut ja ika-luokkien védilhajonta pysyi maltillisena. Alle
20- ja yli 50-vuotiaiden ryhmaét kokivat Cello-memkvahemman hyddyllisena,
kuin muut ryhmat. Hyddyllisimpana Cellomerkin ko&h31-40 —vuotiaiden
ryhma.
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Kysymys 10.
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Kuvio 6. Cello-merkin sopivuus liikkeen yleiskuvaan

Kysymyksella hankittiin tietoa merkin sopivuudektaippaan muiden merkkien
rinnalle. Ketjujen ja keskiarvon eroavaisuudet alivlemattomat. Alle 20—
vuotiaiden suhtautuminen merkin sopivuuteen olkkanta. Yli 50—vuotiaiden

suhtautuminen oli myds heikkoa. Kaikkien ikéluokkieeskiarvo on kuitenkin

hyva.
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Kysymys 11.

o = [x%]
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Kuvio 7. Cellomerkista jaetun informaation kaytannallisyys jekegks.

Suuria eroja ei ollut havaittavissa keskiarvonggujen valilla. Yleisesti tietoon
suhtauduttiin erittdin keskinkertaisesti. Helpoinksiga hyodyllisemmaksi
informaation kokivat 41-50 —vuotiaat. Yli 50 -vuaitlen suhtautuminen oli muita

ikaluokkia heikompaa.
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Kysymys 12.

Esimies
T %

Esite
22 % Myyja
O %

<ouluttaja
62 %

: Kuvio 8. Paras informaatiolahde Cello-merkista

Kysymyksella haluttiin selvittdd vastaajien parladdokema informaatiolahde.
Ylivoimaisesti parhaaksi informaationlahteeksi kiietkouluttaja. Esitteet nahtiin

toiseksi parhaimpana vaihtoehtona.
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Kysymys13.

Metti [ kirallinen

m‘;tgrc'}f:"“ Sahképosti
2T %
Keskustelu
Koulutus 17 %
34 %

Kuvio 9. Toivottu informaatiolahde Cello-merkista

Kysymys haluttiin antaa avoimena kysymyksena, jeftstaajat voivat itse nimeta
mieleisensa viestintdmuodon. Talla tavalla halugelvittdd vastaajien toivotuin
informaatiolahde, ja verrata sita kuvion 7 esitiantuloksiin.

Edelleen toivotuin informaatioléhde oli koulutusilla kertaa erot seuraavaksi
toivotuimpiin informaatioléhteisiin olivat huomattasti pienemmat. Sahkoposti
koettiin melkein yhté toivotuksi informaatiolahtestkuin koulutus. Kirjallinen

materiaali ja keskustelu olivat myds toivottujatkita.



50

Kysymys 14.
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Kuvio 10. Cello-merkin informaation riittdvyys jéeanaisuus

Kysymyksella haluttiin kontrolloida kysymyksen lastauksia. Rautia-ketjussa
tiedon maara ja laatu koettiin paremmaksi kuin Ktasketjussa. Keskiarvo ol
kuitenkin heikko. Erityisesti alle 20 —vuotiaat sattuivat tiedon riittavyyteen ja
olennaisuuteen heikosti. Ikéluokat, jotka suhtaxgtuinformaation riittdvyyteen ja
olennaisuuteen myonteisemmin olivat 31-40 — ja @1-%uotiaita. Naidenkin
suhtautuminen oli keskinkertaista.
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Kysymys 15
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Kuvio 11. Cello-merkin hinta- ja laatusuhde

Kysymyksella tiedusteltiin vastaajien ndkemystakmehinta- ja laatusuhteesta.
Alle 20 -vuotiaiden ikdluokan vastaukset jaivaedeskiarvon. Parhaimpana
hinta-, laatusuhdetta pitivat 31-40 —vuotiaat. Kgta voidaan paatella

suhtautumisen hinta, —laatusuhteeseen olevan kestdaista.
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Kysymys 16.
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Kuvio 12. Cello-merkin monipuolisuus

Kysymyksella selvitettiin myyjien tietoutta valikoan laajuudesta. Niin ketjujen
kuin ikaluokkienkaan valilla ei ollut havaittavisgauri minkaanlaista eroa.
Tulosta voidaan pitda hyvana, koska valikoimalaraeeoli vasta alkuvaiheessa.



Kysymys 17.
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Kuvio 13. Myyjien halukkuus suositella Cello-me@kiéhimmaisilleen.

Kysymyksessa selvitettiin myyjien halukkuutta stelta merkkia

lahimmaisilleen. Rautia-ketju arvio merkin hiemargmmaksi kuin K-rauta-
ketju. Alle 20 —vuotiaat eivat yleisesti suositselinerkkia lahimmaisilleen.

laltaan 31-40 —vuotiaat olivat halukkaimpia suesgimaan merkkia.
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Kysymys 18.
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Kuvio 14. Cello-merkin selkeys ja omaksuttavuus

Alle 20 —vuotiaat omaksuivat helpoiten merkin tgyunnat. Ainoastaan yli 50 —
vuotiailla oli havaittavissa ongelmia tyylisuuntiemaksumisessa. Ketjukohtaisia

eroja ei ilmene.
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Kysymys 19.
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Kuvio 15. Cello-merkin erottuvuus muista markkilaodlevista merkeista.

Kysymyksella tutkittiin merkin erottuvuutta muistaarkkinoilla olevista
merkeista. Merkin ei yleisesti koettu erottuvarpegksi markkinoiden muista
merkeista. laltaan yli 50 —vuotiaat pitivat Celle@rkkia vahiten omalaatuisena.
Ryhmilla 31-40- ja 41-50 -vuotiaat oli paras sul@inen merkin erottuvuuteen

markkinoilla.
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Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd sidosryhmiietoisuutta Cello-merkista
ja kartoittaa eri osa-alueiden tuntemuksen vahvayksheikkouksia. Olennainen
osa tutkimusta oli myds selvittdd lanseerauksemenaisen vaiheen
onnistumista tuotteiden osalta.

Tutkimusta lahdettiin rakentamaan mahdollisimmadaalaisesti. Tutkimuksella
pyrittiin selvittdm&aan mahdollisia ongelmakohtia.

Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen |lakekysely. Ratkaisuun
paadyttiin otoskoon suuruuden ja maantieteelligtdimatkojen takia.
Tutkimuksen perusjoukoksi maariteltiin sisustukgekodinkalustamisen myyjat
seka heidan esimiehensa K-rauta- ja Rautia -keguiSisustuksen ja kalustamisen
myyjat valittiin kohderyhmaksi, johtuen sisustukgarkalustamisen tuotteiden
suuresta osuudesta lanseerauksessa. He olivatreaésid asiakasrajapinnassa,
jotka muodostivat kasityksen merkista, ja omali@tasan siirsisivat kasitystaan
asiakkaille.

Osana tutkimusta oli my6s selvittaa ilmeneeko ketjwalilla suuria eroavuuksia.
Tutkimuksessa naité ei ilmennyt. Tama oli positien tulos, koska ketjujen
kauppakonseptit ovat erilaisia, ja suuria erojai ¢ielposti voinut syntya.
Tutkimuksessa haluttiin selvittda mahdollisimmati&easti maanlaajuisesti
myyjien ennakko-asenteita ja mielipiteitd Cello-kie# kohtaan. Maantieteellista
asenne-eroavuutta pyrittiin tutkimaan, mutta tandlet mahdollista johtuen
vastausten selkeasta painottumisesta Etela-Sudonesila.

Kysymyslomaketta laadittiin usean paivan ajan sidesen ja kodinkalustamisen
osastolla, ja sita oikoluetettiin mm. Vantaan Ktead5:den kaupan myyjilla,
kuinka he kasittavat kysymykset ja saadaanko lomalkk vastaukset haluttuihin
kysymyksiin. Kysymysmallit tulivat ketju-yksikoltadineistoa kerattiin
nettikyselynd, johtuen perusjoukon maantieteellsgnnnin laajuudesta seka
otannan maarasta. Osa tutkimusmateriaalista karétyios kauppakaynneilla.
Tutkimuksessa kaytettiin excel-taulukkolaskentalohga eroavuuksien
havainnolllistamiseksi. Havaintoja ei tarvinnut rkata johtuen Webropol-
palvelun kaytosta, jolla havainnot saatiin Excetiostona. Kyseista tiedostoa

kayttaen luotiin tuloksia esittavat tutkimuskuviot.



57

Sisdisen markkinointiviestinnan onnistuminen

Kirjallinen materiaali on ollut kaytetyin informaanlahde siséaisessa
markkinointiviestinnassa, mutta selkeasti toivotuaksi koettiin ulkopuolinen
kouluttaja. Tutkimuksen perusteella voidaan todet¢akin tunnettavuuden olevan
heikkoa myyjien keskuudessa, erityisesti alle 204 50-vuotiaiden ryhmilla
ilmeni puutteita tiedoissa. Taman voidaan olettdwijvan siitd, etta lanseeraus oli
tutkimuksen suoritusvaiheessa vasta alkanut. Irdation laatua ei pidetty
hyvana, silla se katsottiin vaikeaksi omaksua. Mg@sinten vastausten

perusteella koulutusta toivottiin selvasti lisda.

Kohderyhmén mielipide merkkiin sisaltyvista tuotteista

Merkin ei koettu olevan hyodyksi myyntitilanteesBerkin katsottiin kuitenkiin
sopivan hyvin liikkeiden yleisilmeeseen, ainoastat 20-vuotiaiden ryhma koki
merkin sopivan huonosti liikkeisiin. Tutkimuksenaawista vastauksista ilmeni,
ettd vastaajat eivat olleet tietoisia kaikista éughmistd, jotka kuuluivat merkkiin.
Tama ilmeni siten, etta valikoimiin toivottiin tuetta, jotka sieltéa 10ytyivat.
Tutkimuksessa kysyttiin avoimena kysymyksena méilessimmaisena mieleen
nousevaa laatusanaa. Selkea enemmisto vastauld%ta oli positiivisia. Laatua
pidettiin yleisesti hyvana. Kuitenkin negatiivisetstaukset koskivat myos laatua.
Esimerkiksi tuotemerkkid luonnehdittiin halvaksigkoksi ja lyhytik&iseksi.
Negatiiviset vastaukset olivat kuitenkin selvanher@mistona.

Merkin erottuvuus kilpailevista tuotteista
Kohderyhma piti merkin hinta-, laatusuhdetta kek&maisena. Merkin ei koettu

olevan mitenk&an ainutlaatuinen kilpailijoihin \atuna.

Kehitysehdotukset yritykselle

Jatkossa olisi oleellista mahdollisesti kayttaamtsintevaa ulkopuolista
kouluttajaa informaation jakamisessa.Erityisendagolisi, ettd myyjat edes
tunnistaisivat merkkin alle kuuluvat tuotteet. tis&amateriaalin

omaksuttavuutta tulisi myos helpottaa.
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6. YHTEENVETO

Tuotteen lanseeraus on pitka ja vaativa prosesisersSkuuluu paljon muutakin
kuin vain tuote ja jakelukanava. Tuotteen lansdeseen on sitouduttava
yrityksessa alusta alkaen pitkalla tahtaimella istieayksityiskohtaa ja tekijaa
huomioiden. Tuotteen lanseeraus vaatii huolelBstannittelua, sitoutumista,
pitkajanteisyyttd ja padomaa. Tuotteen lanseeraupis@d kuulua osaksi
yrityksen strategiaa.

Tuotteen lanseeraus onnistuessaan tuo yritykssfletuja verrattuna
kilpailijoihin. Onnistunut tuotteen lanseerausifé &autta luotu vahva
tuotemerkki, brandi, kestaa ulkopuoliset paineehjaitokset paremmin kuin
tuotemerkki, jota ei ole rakennettu vahvaksi.

Tuotteen lanseeraus on monien osien ja osaajiemayalusta loppuun asti. Se
on myos hyvin laaja kokonaisuus, joka sisaltdéopdiiedon hankintaa ja
hallintaa.

On myds monta osa-aluetta mihin yritys voi resmssisuunnata, onkin siis
olennaisen tarkeaa mille alueelle tulee panostaajkotetta aletaan
lanseeraamaan. Tuleekin siis tutkia tarkasti maiqoille tuotetta ollaan
lanseeraamassa.

Onnistuessaan tuotteen lanseeraus tuo yrityksaéjfetyt resurssit takaisin
parempana katteena, tuotteen elinkaarena ja puskonarkkinoiden
heilahteluissa.
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LITTEET

Liite 1.

Saate kyselylomakkeeseen

KESKO

RAUTAKESKOD OV

Hyva vastaanottaja

Cello

on ainutlaatuinen kokonaisuus, joka tarjpaa eldmyksia sisustamisen Ja
kodinkalustamisen parissa. Valitessasi Cellon saat aina laadukkaita,
toimivia ja kestdvia tuotteita kohtuuhintaan.

Kyselyss3 tiedustellaan mielipidettinne Cello-merkists ja miten Cello-
merkkid voitaisiin kehittda. Saatuja vastauksia kaytetaan hyvaksi Cello-
merkkid kehitteftdessa, vastaako Cello-lupaus todellisuutta.

Kyselymn kohderyhmian kuuluvat sisustusmyyjat tal sisustuksen ja

kodinkalustamisen vastuuhenkil&t.

Kysely Ahetetddn jokaiseen likkeeseen Suomessa. Kysely toteutetaan
sahkopostilla ja kestaa alle 10 min. Suurin osa kysymyksita on
monivalintakysymyksia, ja nithin on suhteellisen helppo vastata. Tutkimus

toteutetaan anonyymisti ja vastauksia ei voida kohdistaa keneenkaan.

Pyydamme Teitd ystavallisesti vastaamaan cheiseen kyselyyn
mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 15.2.2008.

Kiitamme vastauksestanne jo etukiteen, silld jokainen vastaus on

tirked kyselyn onnistumisen kannalta!

Lisdtietoja tarvittaessa antaa Aleksi Hakatie, puh.050-4416391.

29102008



Liite 2.

Kyselylomake

Cello-merkkikysely

1) Kauppa
 K-rauta

" Rautia

2) Iks
 allezo C21-30 C 31-40 © 41-50 © yliso

3) Tyossaolo- vuodet myyjana

Callel €1-2 T 3-5 Cedp Cylitl

4) Kaupan sijainti
€ Lapin |33ni
 Dulun [ani
-
L It§- Suomen |§3ni
' Lansi- Suamen |335ni

" Erels- Suomen l&&ni

5) Tydsuhteen muoto
= Vakituinen
" Maaraaikainen

- Osa- aikainen

6) Kuinka tuttu Cello-merkki on teille

i

3 4 3

2
£n tunne merkkid ellenxazan . C £ € Tunnen merkin todella hyvin

7} Kenzlti tai mistd olet kuullut Cello- markista
T Lenimmaks asimizheks
 Toiseha myyjsis
* Kaupan ulkopuoliselta henkildhs

" Kirjallisesta informaaticsta

= Muu lihde, miks?

8) Kuinka hyvin osaat kertoa toiselle myyjille Cello-merkistd ( tyylisuunnat, laatu. hinnoittzlu,
sijoittaminen liikkesss3 jne.)
1 3 4 3

2
En juuri mitdan © © € € Haliitsen Cello-merkin tietdmyksen todelia hyvin
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o) Kuinka hyddyllisend myynnin apuna koet Callo-merkin
£ =2 A ‘W 5

En koe Cello-merkiztd mitdzn apua f ¢ ¢ r  KoenCello-merkin todellisena myynnin
miyyntin spuna

10} Koetko Cello-merkin sopivan liikkeenne yleiskuvaan

1. 2 3 4 5
Cello-merkki e sovi lilkkeamme il ol ol ol o Cello-merkki sopii liikkeemme yleizkuvazrn
yleiskuvaan olienkaar zodella hywin

11) Oletko kokenut tiedon Cello-merkistd hyddylliseksi ja helposti omaksuttavaksi

i 2 -3 4 ‘5
Tiete an clut hajanaista ja ©c r ¢ ¢ Dewon ollut allennalsza ja helpost
epaoleellista x omaksuttavaz

12) Kuba tai mik3 olisi paras informaation lihde kertomaan Cello- merkistd

" Lshin esimies  Toinen-myyid  Ulkopuclinen kouluttaja © Kiallinen infermaatio

13) Mik3 on mislestisi paras viestintimuoto saada tistoa

14) Koetko informaation Cello-merkista riittavaksi ja olennaiseksi

i 2 3 4 3

En ole ssanut mitdan tetoa Cello- ~  r Tetoa Cello-merkists on oliut hyvin ja helposti
merkistd saztavilla

15) Kuinkz hyvini pidit Cello-merkin hinta- laatusuhdetta
i 2 3 4 5

Todella huonena (o c :‘ al ©  Todella hyvanad

16) Kuinka monipuolisena pidat Callo-merkkia
i 2 3 4 3
Hyvin yksipuolisena c C & r ©  Hyvin monipualisena

17) Suosittelisitko Cello-merkkid lahimmaisillesi
1 2 3 4 3
En suosittelisi r e r c

-

Kylia suosittelisin

18) Koetko Cello-merkin tyylisuunnat selviksi ja helpeoiksi omaksua
1 2 3 4 '3

Tyylisuuntiz s erota ol ol ol o Tyylisuunnas ovat selkeid kokonaisuuksia ja helpasti
toisistaan " omaksuttavia

19) Onko Cello-merkki mielestisi ainutlaatuinen kokonaisuus markkineilla
1 23 4 5

En erota Cello-merkkid muista ~ r~  r ¢ Cello-merkkierottuu selvist
markkinociden merkeizzd markkinoiden tuotteista

20) Misleasi ensimmaiiseksi nouseva Cello-merkkiz kuvaava laatusana

—



21) Mita Cello-tuotteita toivoisit lisad kaupan valikeimiin ?

22) Terveisid ja palautetta Cello-suunnitteluryhmalle

I Haluan I5hett35 vastaukset
Laheta
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Liite 3.

Osoitteet

K-RAUTA

K-Rauta Merituuli
K-rauta Espoon Keskus
K-rauta Lanterna
K-rauta Oulunkyla
K-rauta Ruoholahti
K-rauta Hyvinkaa
K-rauta Hameenlinna
K-rauta Masa
K-rauta Rautapertti
K-rauta Naumanen
K-rauta Tourutorni Oy
K-rauta Jarvenpaa
K-rauta Kajaani
K-rauta Kirkkonummi
K-rauta Kotka
Kemin K-rauta
K-rauta Kokkola
Kouvolan K-rauta
K-rauta Kuopio
K-rauta Lahti
K-rauta Lappeenranta
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K-rauta Mikkeli
K-rauta Oulu
K-rauta Valivainio
Porin K-rauta
K-rauta Porvoo
K-rauta Rauma
K-rauta Rovaniemi

K-rauta Passeli
K-rauta Saimaantuuli Ky
K-rauta Seinajoki
K-rauta Siilinjarvi
K-rauta Lielahti
K-rauta Rauta-Otra Nekala
K-rauta Tornio
K-rauta Kuninkoja
K-rauta Itaharju
K-rauta Vaasa
K-rauta Vantaanportti
K-rauta 75
K-rauta Lakkapaa
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RAUTIA
Erkinhelma Ky Faula Pardld Mikkg Kllpaldinan Oy
Fauwtla Alajdry Rautla Malinen Rautia Valkeakoskl
Rautia Alavus Lryatits Oy Rautia Vammiala
Rautia 2njalankoskl (Inkerainan) Rautia Lohja Rautia Varkaug
YarutEngt Ao Fiaufla K-maatalows Loimaa
Fautia irml Fiaula Muhog \iellakaet Halgkanen Oy
Maataioue-
Rautla Forssa Rautla Korplaaar] Oy Rauta Raatialnen Oy
malria Hankasalml raLtla Manta FaliTa Hallkalnan
Fautla Hauklrauta Rautla £ Tuklalnen Raaula virrat
Ralsla Halnola Rautla Ruotzalalnan Oy K-Lantbrukecantralen 4D
Risutia Malml Rautia Hlvala Ralsla Tammiran
Fauta-Rannikko Rautla Ralaamo Reawtla Tolkkonan
Rautla korplaaarl Ly mauta Nummala Faula Ahiar
Rauta-Maztalous Saamio Fiautla Naumanen 0y Fautla Alnskoskl
Ralla Parals Raltla Forplesar Oy
Fautla Naumanan Jy Rautls Orivesl
Faila Parals 0Jan Fauta
Faautla B-mastalous Jamss Ylgkan Ksuppa Cn
Jirvelan Rauta Ky Ratia Parkano
Riakrta Kaavl Reautia Palla
Ofan Rauta Rautla Maumanen Oy
MazTalous-Fauta
Rautia Kangazala Raatikalnan Oy
PFp0tazn
Rautla Pardid Rauta-Maaialous
Fauta - Maatalous Kankaanpdd Pllgpanriatin Rautia
Eakg Vialnio Ky Fauta-Porl
Karjaan Rauta Raufla PudazfEn
RantaMagtalous
V. Lalng Oy P. Jarvangda Oy
Fdhaloan Fotwaserus Ky T[an Rl
Faustizen Kauppakeskue Oy Aalte Ky Ralgio
Mazatalpus-rauta
Raatiicalnan Oy Rautla Ranua
Rautka KemifEr Rautla Rlihimakl
Ofan Rauta Rautls £ Tuklalnsn
Faautla Karava Riatia Rudves|
Fautia K-maatalous Ksuruu
Rautla Patinan
Rautla Hurrl Ky Rautts Sl
Fawla Klurnrvesl Raufia Sodankyld
Faulia Forpleaar Oy Fadlia Somend |
Rautla Kodarl Rautla Suomuasaimi
Hallta v are Vallekaat Helzkanan Ly
Alp. Korhonan Oy Riauila Clavintorl-5imola Oy
Raukla Kurlkka Konerauta
JH Fauta Oy Riaufla Ekends -Tammigaar]
Rautla Laltlla Rautia Tampsra
mautla Lapintani maula favarmla
ErkInheimo Ky EEER,
rauta Meenhack ralt Luslkaupunl




Liite 4.

Webropol-kyselyohjelman tuottama raportti

' WEBROPOL com

llu—merkkikvseiy
Kokonaisvastaajamidrd: 90

1. Kauppa
Kysymyhkseen vastanneet: 90 (ka: 1.3}

L s
T e — 7™

(1.2) Rautia 30%
2. ThE
Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 2,8)
(2.1) Alle 20 g 5,6%
(2.2) 21- 30  aa,4%
(2.3) 31- 40 e 21,1%
(2.4) 81 50 s 18,00
[2.5] yli 50 = 10%

3. Tybssdolo- vuodet myyjdnd
Kysymyhseen vastanneel: 90 (ka: 3,3}

(31} alle 1 gy 15,6%
(32) 1= 2 17,8%
{33)3-5 = 18, 9%

(3.4) B 10 gy 15,6%

(ER] (LG & e— 32,2%

4. Kaupan sijainti
Kysymykseen vastannesl: 90 (ka: 4,3)

(4.1) Lapin 18&ni 4,4%

(4.2) Oulun 15401 4,4%

(4.3) Tt4- Suomen 18&ni L 10%
(4.4) Linsi- Suomen la4ni L 16,7%

Gt Baa

B3

19

17

14
16
17
14

29

15

38:
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5. TyGsuhteen muoto
Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 1,3)

L ]
i) Vaidtiinen B TS0 70
(5.2) Midrsaikainen 15,6% 14

{5.3) Osa- aikainen ; 67% &

6. Kuinka tuttu Cello-merkiki on teille
Kysymykseen vastanneat: 50

i z 3 4 5

En tunne merkkid ollenkaan (ka: 3.458; 2,2% |13, 3% |36, 7% |32,2% 15,6% Tunnen merkin todella
yht: 90) 2 12 33 29 14 hyvin

s : . 2,2% 13,3% 36, 7% 32,2% 15,6%
KBLIAL] e 20 2 1z 33 1@ 1

7. Kenelth tai mistd olet kuullut Cello- merkists
Kysymykseen vastanneet: 90 (ka: 3,2)

(7.1) LihimmBits esimieheltd — 13,3% 12
(7.2) Toiselta myyjiitd — 18,9% 17

(7.3) Kaupan ulkopuoliselta
henkilsits M thawe
(7.4) Kirjallisesta informaatiosta — 38,9% 35
{7.5) Muu lahde, miks? 14,40 13

Kysymys [7.58] (Kensltd tal mista olet kuullet Cello- merkistd. Muu [hde, mbka?)

1. rautia-johtokunta

2. Kaupplaskakeus/vastinpari

3. myyn niitd

4, rautakeskon sisustuskoulutuksessa
5. Ensisijaisestl omatoimisest] asiolhin perehtymalld |2 ketjun kankeita markkinaintimandaversitd etdisestl seuraamalla
6. suunnitteluryhma

7. Ttse tutkin tuatteita

B. intermet

9, keskan koulutus

10

11. It=e opiskelty asiaa

12. nahnyt tuniteen

13. Rautakesko

B. Kuinka hyvin osaat kertoa toiselle myyjélle Cello-merkists [ tyylisuunnat, laatu, hinnoittelu, sijoittaminen
liikkeessd jre.)

Kysymykseen vastanneat: 90

1 F 3 3 4 5
Hallitzen Celio-meskin
En Juurl mitddn (ka: 2,767; yht: 90} 1? z-"ég% “5;% 17;:% 3':;% tietdmyksen todella
hywin
ka: 2,767 yht: 90 10% Z7.8% 41.1% 17.8% 3.3%

8 25 kP 16 3



9. Kulnka hyddyllisend myynnin apuna koet Cello-merkin
Kysymykseen vastanneel: 90

1 A 3 4 5
£n koe Cello-merkists mitian 2pua 3,3% |26, 7% (42, 2% |23, 3% |4,4% :ﬂﬁ'}lr";:::'r"n*'::‘.n
myyntiin (ka: 2,989; yht: 90} 3 24 38 21 apuna et
ka: 2,089; yht: 90 3,3% 257% 42,2% 23,3% 4,4%

3 24 38 21 4

10. Koetko Cello-merkin sopivan lilkkeenne yleiskuvaan
Kysymykseen vastanneet: 90

1z 3 4 5
Cella-rmisrkkl el savi likkesimme 1,1 5,6%41,1%[38,99% 13,39 =0 Mekk Sopl
yleiskuvaan olienkaan (ka: 3,.578; yht: 90) | 1 5 a7 35 wdelia M"-'ll'ly

11% 56% 41,1% 38,9% 13.3%

ka: 3,578; yht: 90 3 p & 35 e

11, Oletko kokenut tiedon Cello-merkistd hybdylliseksi ja helposti omaksuttavaksi
Kysymykseen vastanneel: 90

1 2 3 4 5
Tieto on oliut hajanaista ja epdoleslista  [3,3% [21,1% 43,3% [26,7%|5,6% T'“h:I“";r”‘ ollennaista
(ka: 3,1; ynt: 90) 3 19 9 24 5 Jaheipn

omaksutlavaa

3,3% 21,1% 433% 265, 7% 5.6%

ka: 3,1; yht: 30 3 1o 0 7 5

12. Kuka tai mikd olisi paras informaation I8hde kertomaan Cello- merkistd
Kysymykseen vastanneel: 90 (ka: 3)

(12.1) Lihin esimies 67% &

(12.2) Tolnen myyjd = 89% &

(12.3) Ulkopuolinen kouluttaja I 62,2% 56
(12.4) Kirjallinen informaatio — 22,2% 20
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13. Mik# on mielestdsi paras viestintimuoto saada tietoa

1. sahkapasti

2. keskustely

3. Infatilaisuus palaver

4. sahkbpastl

5. koulutus

6. s3hkilposti

7. a-mail ja henk.kohtainen koulubus
B. sahkipasti

9. 777

10, Celle oppaat myylilie/ - koubutus
11. kirjallinen, sankopost, keskustelut
12. koulutus paikalla

13. Koulutustilasuudet

14. Lyhyt luento,

15, teksti

18. Internet

17. tuotatiadal

1B. tuotstisdot

19, sahkdpesti

20. kirjallinen informaatio

21, keskustel

22, suullinen

23. sahkbpesti

24. sahkiposti

25, merkki/tuote- koulutus

26. palaver|

27. Kussakin paikassa |2 ajassa yhteistyon, kommunikaation ja vuorovaikutuksen seurauksena olvallisimmaksi
mindostunut metedic minun (meiddn myymaian) Epavksessa suuliisesti Bhimmaita esimiehelta.
28, sahkbpestl

29, henkilikohtzinen koulutus

30. koulutus

31. koulutus

32. Sahkbposti

33. edustaja

34. e-mail

35. kirjallinen

36. sankipost]

37. suuliinen koulutus

38. Kouluttajan antama informaatio
39. Suuliinen

40, Mettl

41. painotuate/nett|

42, internet

43. intarnet

44, Sahkiposti

45, suullinen + kirjallinen [henk.kunnan oppaat)
46, sahknpest]

A7, koulutus

4B, Koulutustiaisundet K-ryhman lehtl
49, Kirje

50, Koolutus

51, Kesko

52. Koulutustifaisuus

53. Henkiltkohtalnen konsultaatio
54, Ulkopuolinen

55. Puhelin

58. suullinen

57. esjttest

58. tuotekoulutus

59. Netti

60. Opetustilanne, keskustelu, kysely
61. koulutus

62. sahkbpost|

63. Sahkdinen

64. Sahkiposti

65. Nextl
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14, Koetko informaation Cello-merkists riittdviksi ja olennaiseksi
Kysymykseen vastanneet: 89

1 3 3 4 5
En ol saznut mit3dn tetoa Cello-merkistd 11,29 [22,5% [44,9% 15, 7% [5,6%6 P:tnmlcﬁ'“l'rﬂ:m“a
(ka: 2,82; yht: §9) 10 | 20 |4 |14 [5 P il

eipast] saatavilla
ka: 2.82; yht: 89 1,2% 22,5% #4,9% 157% 5,5%

10 20 40 14 5

15. Huinka hyving piddt Cello-merkin hinta- laatusuhdetia

Kysymyhkseen vastanneet: B7

1 2 3 a 5
1,1% [ 6,9% | 44,8% | 43,7% | 3,4%
1 & 39 38 3

1,1% 6,9% 448% 43.7% I A%
1 & I8 38 3

Tedellz huonona (ka: 3, 414; yhe: 87) [ Todella hyvana

Ka: 3,414; yht: 87

16. Kuinka monipuolisena piddt Cello-merkkid
Kysymykseen vastanneel: 87

1 2 3 4 5
Hyvin yksipuslisena (ka: 3. 402; yht: 87) Ilfi'% gfi% “3':% IS?E!;% [E':% Hyvin manipualisenz
: e 1,1% 9,2% 44,8% 379% 6,9%
ka: 3,402; yhi: 87 i 5 45 L &

17. Suosittelisitko Cello-merkkil Ihimm&isillesi
Kysymykseen vastanneet: 88

T 2 3 a 5
En suosittelis (ka: 3,398; yhi: £5) B |B% |33% | 38,6% | 12,5% o us oocieisin
2 |72 |28 34 11
! e 8% 8% 33%  386%  12,5%
ka:i3,398; yht: £4 7 7 2 3 11

18. Koetko Cello-merkin tyylisuunnat selviksi ja helpoiksi omaksua

Kysymyhkseen vastanneet: 86

i z 3 4 5

2,3% [15,1% |40, 7%
13 a5

2
2,3% 15.1% 407% 32.06% 9,3%
i 13 33 28 a

lisuunnat avat
selkeitd kokonalsuuksia
Ja helpostl amaksuttavia

Tyylisuuntia &l erota toisistaan (ka: 3,314;
yht: BE)

32,6%(9,3%

ka: 3,314 yht: B&

19. Onko Cello-merkki mielestési ainutlaatuinen kokonaisuus markkinoilla
Kysymyhseen vastannest: 88

1 3 3 4 5
En erota Celo-merkkid mulsta Cella-merkkl erottuy
markkinaiden merkelstd (ka: 2,955; yht; -:h 21-,13% 4%;" BET“ HEY o lvdsti markkingiden
88) tuotteista
ka: 2,955: yht: B8 8% 21.6% 42% 23.9% 4.5%

7 19 37 21 4




20. Mieleesi ensimmBiseksi nouseva Cello-merkkid kuvaava laatusana

1. hienosteleva (C1)7
2. Hyva laatu

3. kohtuuhintainen
&, Jarkivalinta

5. keskiverto

6. selizinen

7. laaja

B. halpaa ja saksasta twolua
9. laadukas

10. edullinen

11. Hyva hinta-laatusuhde.
12, Heikko kopio
13, Helkkolaatuinen
14, Kertakayttdinen
15. heikkolaatuinen
16. kohtalaisen hyva
17. edullinen

18. pylred

19. manipualinen
20. Evanemainen
21, edullinen

22, edullinen

23. klassinen

24, priima

25, yksinkeriaistava
26. hyvi

27. edullingn

2B. menipuolinen
29, Tulevaisuus

30. twsinatuots

31. monipualinen
32. plitsu

33. hyva

34, Kestava

35. Varma

36. Normi

37. Halpa

3B. Laadukas

39. tyylikas

40, hintz-laatusuhde
a1, Trendikas

42.9

43, Yksilbllinen

44. Perus

A5, Uusi

46, Edullinen

47, Hyva

48. asiallinen

AD, Hywa laatuinen
50. OK

51. Hywa hinta/laatusuhde
52. hyva

53. Aziallinen

54. Moniguofisuus
55, Kaunis

56. Halpa

57. Laaja

58, Manipuclinen
59. Epatasainen

71
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21, Mitd Cello-tuotteita toivoisit lisds kaupan valikeimiin 7

1,77

2. hanat, kylpyhuonekalustest, kokolattiamatot, verhatangot yms. -tarvikkest

3. /7

4. laminaatti esitteitd—- ei ale kuulumut vield

5. Mit3 nifta on?

6. Miita on ihan tarpeeksi.

7. Enp& juuri mitadn.

B. En kaipas valikoimaan 1588 motteds.

9. En kaipaa tuotevalikoimiin lisayksia,

10.77

11, mpetteja tekstilefs,

12. kylpyhuonekalusteita

13, kylpparipuclelie lisad celloalll

14, Mahdoton kysymys vastata tarkastl, sl mik3 tahansa tuete on kyseisen markkinointimetodin aviullz musvattavissa
Cello-tuottesksi. Kaikista maailman tuotteista haluaisin kauppamme valikoimiin lis4a kestavid, ajattomia ja leadukkaita
tuctteita, joita &f osteta misfikuvilla ruskitbuna kulutustuottesna, vaan todelliseen pitkdikdiseen funktionaaliseen
Larpesses.

15, limat ja tydvalinest

16. Saindpanelsita.

17. en osaa sanca, olen allut vaan vihin alkaa

18, tapetit

19, Skisustus tandkkeita kuten mibdpelit

20, Sisustustanvikkeita

21. Kph-mattoja, tapette)s, kph-kalusteita + tarvikkeila

22. N=. "' parempia tualtteita’ " enemman

22, Terveisid ja palautetta Cello-suunnitteluryhmélle

1. Onko alemasss jekin Cello-suunnitteluryima? Miksi? Kun uutta brdndid ellaan lvomasss, |a jos bréndistd toivotaan
tunnettua, se maksaa mifjoonia ja vie aikaa vuosikausia! - en suositbele t3mmbista urakkaa Rautakeskolle

2. Myynnin argumenteintiin Fittywid nakikulmia tarvitazn lisda, Uusista tustteista selkeitd esittetymalleja-kokonaisuuksia
myymaladn ssiile.

3. Taidatte tehdd aivan turhaa tyétd; vuden merkin lansesraus vaatil valtaisaa panostusta ja kattomarkkinointia
useamman vudden jan, ennen kuin se tunnetaan edes nimeksi,

4. Koulutusta, kiitos : |

B. -

6. Laatuun sopis| panostaa roppakaupaila enemman. Iso osa Celio-sarjan tuotteista tules takaisin rikkindising tai
osiltaan puuttesiising. Jotkin tuottest ovat kylld ulkonaolaan ihan tyylikkaits, esimerkiksi valaisimet, mutta fotkin muut
tueteryhmat ovat taas designiltaan ehtaa It3-Saksaa.

7. Tuottest ovat kovin lyhytikéisid. Toivoisin parempas laatua ja pidempss kiyHikis tuotteills,

8. Tolvoisin etta parantaisite wotteidenne laatua, jotta nilden k'ayttdaiks olisi pidempl

9, Omakaa Apocalyptica hemmiin edistamaan merkin tunnefiuutta

10. rohkeammin selkeitd eroja tyylisuuntien valille, nyt aika varovaisia tuotteita,elvat paljon eroa toisistaan,

11, hywd hywalll

12, Pyrkikadd jathuvaan fa vaatlvaan kritiikkiin niin henkildkohtaisella kuln yleiselldkin tasolia. Vaikka sunnitteletts
kyseisiz miglkuvabrandejd on myss teidan pastbksissinne elementteld teistd rippumatiomista kentrollsivista
vaikutteista, jotka shjasvat omaa sunnittelianne ja toimintaznne. Muistakaa, ettd kehitys on hyvin poliittinen ja
kifstanalainen kazite: ymparistiasiat ja yhiteiskuntavastuu pitda tuntua myos kiytanndsss, ef vain paperilla olevissa
viehansvissd sanamuodoissa. Todellingn yksildllisyys ja henkinen kehitys ndythas sinakin nykyisten
markkinointimetodien pultteissa [dytyvEn kaukas luotujen brandien ulkopualelta. Pitakas tsemppi ja taisteluhenki ylia!
13, Himat ja maalaustydvalinest saa hediposti celis brandin alle..

14, Muutamasivuiset county, maodern, classic ja funky “tuptekuvastort” asiakiaalle jasttaviksi olisi tervetulleita. .. Nakisin
nama mislsiten miljddkuvatyyppising "sisustusiehting” joihin alisi myyian tyttd helpottamaan prantstty myts tuobenimet
ja artikkelinumerot kuvien sisalle twotteiden kohdalle. ..

15, kalusbest ak- kuvat lzattojen yldpuslella-hageimatiski??

16. laminaatti ja valaisin mallic ovat clieet miglestani loistavia

17. Tsamit |a hyvas kesss

18, Kiltos, hyvaa kessn jatkoart!

19, Koulutusta, tuoteinformaatiota

20. Kylla tamé tasta, toivotbavast

21, Esitteigiin valaisimissa lampunkannat ja wattimasrar, sekd valaisimen mitat

22. £i ole avennut, onko tuoteryhmassd jotaln erlkoista, vaiko pelidd etiiostil.

23, Infoa paremmin kaupgoihin henkildkehtaisest)) kuvastoilla

24, hyvd homma

25, Hinnolttely kunttoon, joidenki tuatteiden kohdalla

26, Koulutus el olisi pahitteeks!, varsinkin bkun itse olen vasta tullut talson.

27. Misttikas millaisia/laatuisia tuotteita Cello-merkin alle!
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Liite 5.
Asiasanoja opinnaytetyosta

Brandi

Brandi kisitetiiiin niin, 2itd se on kaiken sen tedon ilmentymi, joka littvy yritvksen tuolieeseen Lai
palveluun. Brandin identiteetti ovat ne mielleyhiymat, joita brandin luoja pyrkii vahvistamaan
brandinhallinnan avulla. Nama mielleyvhtymit ovat lupaus yritvkseltd asiakkaalle, ja niiden tulisi
aultaa ssiskkaan ja brandin subteen vahvistamisessa Yleensi brandin identiteetti mielleyhtymissti
joka on jaoteltu ydinidentiteettiin ja laajennetuun identiteettiin, Miellevhiymid vorval olla

esimerkiksi innovativisuus, korkea palvelutaso tai hyvi hintalaatusuhde.

Mainonta

Mainonta on osa markkincintviestingii. Mainonta on maksettua, avoitteellista tedottamista, joka
yleensi kohdistuu suureen ihmisjoukkoon, Mainonta tihtii yleensd myynnine distimiscen, eli
tavoitteena on yksinkertaisest myydi joko heti tai myShemmin: Mainoksilla tiedote taan tavaroista,
pabvelmsta, aatteista ja ithmisistd, Mamonnan svulla luodasn brandeji eli tavaramerkkien ja tuotteen

muiden aineettomien ominaizuuksien muodostamia mielikuvakokonaisouksia

Markkinointi

Markkinointi on vaihdantaan perustuva yritystoiminnan nikékulma, Markkinoinnin tarkoitus on
luoda arvoa asiakkaalle ja voittoa yatykselle. Tyypillisesti markkinointi on pitk&jdnnitieistd ja
hidasta toimintaa jonka tulokset nékyvit vasta pitkin ajan kuluttna Markkinoint tarkoiltaa paljon
encmmin kuin pelkistiin mainontaa ja myyntid Operatiivinen markkinointi tihti vieensi uosien

asiakkaiden hankintaan tai nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden parantamiseen ja aktivoimiseen.

Markkinointiviestinti
Markkinointivie stinti on ynityksen ulkoisiin sidosry hmiin kohdistuvaa viestintas, jonka
tarkoituksena on vilillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntiE tai kysyntiin mydnleisest

vatkuttavia ilmiditd Markkinointiviestinti on vksi markkinoinnin kilpailukeinoista.

Tuotekehitys

Tuoke kehitys (tuctteen luominen) on tolminta tai prosessi yotyksessd jolla pyritiin saamaan
markkinoille uusia tuotieita tai parannuksiz nykyisiin twotteisiing Sill8 tarkoitetaan tutkimustulosten
ja kokemusten kautta saadun tiedon kiyvitimistds menetelmien ja jarjeste Inien paraniamise ksi.
Tuotekehitysprosessi muuitza markkinatarpeet ja tekniset mahdollisuedet myytaviksi tootteiksi



