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Opinnaytetyossa ideoitiin toimeksiantajayrityksen kayttoon erilaisia ehdotuksia lanseeraukses-
sa kaytettavista markkinointiviestinnan keinoista. Lisaksi opinnaytetyossa etsittiin kehitys-
mahdollisuuksia niihin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka toimeksiantaja oli ennalta va-
linnut kaytettavaksi uutuustuotteensa lanseerauksessa. Ideoidessa pyrittiin loytamaan par-
haimmat mahdolliset markkinointiviestinnan keinot kullekin kohderyhmalle.

Opinnaytetyon avulla toimeksiantajan on mahdollista kehittaa ja uudistaa markkinointiviestin-
taansa. Tavoitteena oli, etta opinnaytetyon tuotoksena syntyvien ehdotusten avulla toimek-
siantaja voi rakentaa toimivan lanseerauskampanjan markkinointiviestinnan. Opinnaytetyo
valmistui ennen lanseerauksen aloittamista, minka vuoksi toimeksiantajasta kaytetaan opin-
naytetyoraportissa nimitysta toimeksiantajayritys.

Opinnaytetyon taustatyo toteutettiin havainnoimalla myymalaymparistoa seka toimeksianta-
jayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestintaa. Teoreettisessa viitekehyksessa on ka-
sitelty opinnaytetyon toteutukseen keskeisemmin liittyvat teoriat. Teoriaosuudessa on syven-
nytty markkinointiviestintaan ja sen keinoihin. Myos lanseerausprosessin paapiirteita on kasi-
telty. Ideoinnissa kaytettiin apuna erilaisia ideointimenetelmia.

Opinnaytetyon lopputuloksena esitetyt kehitysehdotukset ja ehdotetut markkinointiviestinnan
keinojen toteutustavat pohjautuvat teoriaan seka myymalaympariston, toimeksiantajan ja sen
kilpailijoiden markkinointiviestinnan tarkastelussa tehtyihin havaintoihin. Opinnaytetyon pro-
dukti, eli kehitysehdotukset ja ehdotukset markkinointiviestinnan keinoista, on sisallytetty
opinnaytetyoraporttiin. Opinnaytetyohon on liitetty havainnoinnin muistiinpanot, joita kay-
tettiin avuksi ideoinnissa.

Asiasanat: markkinointiviestinta, lanseeraus, markkinointi
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The goal of this thesis was to find different means of marketing communication which the
case enterprise could use in its new product launches. In addition the goal was to look for
development potentials for those means which the case enterprise had chosen in advance to
be used in its launching campaign. Brainstorming was used to discover the best possible
means of marketing communication for each target group.

This thesis enables the case enterprise to develop and modernize its marketing communica-
tion. The aim was that the case enterprise can build a functional marketing communication
for their product launch campaign with help of the given suggestions. Because the thesis was
finished before the beginning of the launching campaign the client is called as case enterprise
in the thesis report.

The groundwork for this thesis was carried out by observing surroundings of stores and mar-
keting communication of the case enterprise and its competitors. The theoretical context
covers the fundamental theories related to the implementation of this thesis. The theoretical
part of the thesis focuses on marketing communication and its means. Also some main fea-
tures for a launching process are covered. A variety of methods, including brainstorming, was
used when developing ideas used in the thesis.

The proposals and suggested methods for development presented in this thesis were based on
theoretical context, as well as observations of the store surroundings and case enterprise’s
and its competitors existing means of marketing communication. The outcome of the thesis,
the development proposals and the suggestions about means of marketing communication are
included in the report. The notes of the observations that were used in brainstorming are in-
cluded in this thesis.

Keywords: marketing communication, launching, marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon paasuuntauksena oli markkinointi ja tyon aiheena lanseerauksen markkinointi-
viestinta. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jonka produktina toi-
meksiantajayritykselle ideoitiin lanseerauskampanjassa hyodynnettavia markkinointiviestin-
nan keinojen toteutustapoja ja kehitysehdotuksia. Idea opinnaytetyolle syntyi omakohtaisesta
kiinnostuksesta toimeksiantajayritysta ja sen tuotteita kohtaan seka opintojen edetessa he-
ranneesta kiinnostuksesta markkinointiin. Toimeksiantajayrityksella oli toiminnoissaan me-

neillaan uuden tuotteen lanseerausprosessi, josta oli tarjottavissa opinnaytetyon aihe.

Markkinointiviestinnalla on lanseerauksessa merkittava rooli, silla sen avulla uusi lanseeratta-
va tuote nostetaan tuntemattomuudesta kohderyhman tietoisuuteen. Toimeksiantajayrityksen
kokemuksen mukaan loppukuluttajille kohdistettu toimivaksi suunniteltu markkinointiviestinta
saa jalleenmyyjat suhtautumaan positiivisemmin uuden tuotteen valikoimaan ottamiseen.
Opinnaytetyossa kehitetyt markkinointiviestinnan keinojen toteutustavat ja esitetyt kehitys-
ehdotukset auttavat nain ollen myos toimeksiantajayrityksen jalleenmyyjaverkostolleen koh-

distuvaa uuden tuotteen markkinointia.

Projektin toteutuksessa pyrittiin huomioimaan lanseerattavan tuotteen kaikki kohderyhmat ja
loytamaan parhaimmat markkinointiviestinnan keinot kullekin kohderyhmalle. Kehitetyilla
markkinointiviestinnan keinojen toteutustavoilla pyrittiin myos yllapitamaan ja vahvistamaan
toimeksiantajayrityksen yritys- ja tuotekuvaa uutuustuotteen tunnettuuden luomisen lisaksi.
Opinnaytetyon tuotoksena syntyneista ehdotuksista toimeksiantajayrityksen on mahdollista
valita resurssiensa kannalta sopivimmat ja mieleisensa ideat kaytettavaksi lanseerauskampan-

jassa.

Opinnaytetyossa tarkasteltiin toimeksiantajayrityksen aiempaa markkinointiviestintaa, kilpai-
lijoiden markkinointiviestintaa seka myymalaymparistoa. Opinnaytetyoraportin teoriaosuudes-
sa kasitellaan lanseerausprosessia seka syvennytaan markkinointiviestinnan keinoihin. Opin-
naytetyon tuotoksena syntyneet markkinointiviestinnan keinojen toteutustavat seka kehitys-
ehdotukset ideoitiin kayttaen apuna teoriatietamysta seka tarkastelun yhteydessa tehtyja
havaintoja. Teoriaa seka havainnoinnista saatua tietoa soveltaen pyrittiin loytamaan par-

haimmat markkinointiviestinnan keinot tuotelanseeraukseen.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Uudellamaalla toimiva vuonna 1978 perustettu yritys, joka

maahantuo tuotteita muun muassa huonekalujen entisdimiseen ja kodin pintojen kasittelyyn.



Toimeksiantajayrityksella on markkinoilla ymparistoystavallinen tuoteperhe, josta loytyy eri-
laisia tuotteita kodin pintojen kasittelyyn. Kyseinen vesiohenteinen ymparistoystavallinen
tuoteperhe on jatkumoa saman valmistajan liuotinohenteiselle tuoteperheelle, josta loytyy

tuotteet ja tarvikkeet huonekalujen entisointiin ja puunkasittelyyn.

Toimeksiantajayritys oli tuomassa markkinoille uudenlaisen lattiapintojen kasittelyyn tarkoi-
tetun tuotteen. Uutuustuote kuuluu jo markkinoilla olevaan ymparistoystavalliseen tuoteper-
heeseen. Opinnaytetyossa etsittiin ja ideoitiin ratkaisuja uuden tuotteen lanseerausmarkki-

nointiin. Opinnaytetyo valmistui ennen tuotteen markkinoille tuloa, minka vuoksi opinnayte-
tyossa ei esiinny yrityksen eika tuoteperheen nimea. Yrityksesta on kaytetty opinnaytetyora-

portissa nimitysta toimeksiantajayritys.

1.2 Toimintaymparisto

Pintakasittelyaineilla on useita erilaisia kayttotarkoituksia ja ominaisuuksia. Ne suojaavat ja
kaunistavat kodin ja rakennusten pintoja. Pintakasittelyaineet voidaan segmentoida loppukay-
ton seka hinnan ja laadun mukaan. Pintakasittelyaineiden kysyntaan vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa rakennus- ja peruskorjausmarkkinoiden vilkkaus, asuntokaupan vilkkaus seka
kiinnostus kodinsisustamista ja kunnostamista kohtaan. Luonnollisesti myos yleinen taloudelli-

nen tilanne vaikuttaa toimialaan. (Toimintaymparisto 2011.)

Talla hetkella pintakasittelyaineiden kotimaan markkinat nayttavat valoisilta. Maan talouden
odotettua voimakkaampi kasvu on edistanyt myos rakentamista. Vuoden 2010 aikana raken-
taminen kasvoi viisi prosenttia ja sen odotetaan kasvavan saman verran myos vuonna 2011.
My0s kiinteistomarkkinoilla kauppojen odotetaan lisaantyvan. (Kiinteisto- ja rakennusmarkki-

noiden taantuma jaamassa taakse 2011; Rakennusmarkkinat Suomessa 2011.)

Maailmalla markkinoilla olevista pintakasittelytuotteista kauppa- ja rakennusmaalien osuus on
suurin. Sen jalkeen tulevat teollisuuden kayttoon tarkoitetut pintakasittelytuotteet. Pohjois-
maissa kysytyimmat pintakasittelytuotteet ovat premium-luokkaisia, eli laadukkaimmiksi
maariteltyja tuotteita. Tulevaisuuden nousevana trendina pintakasittelytuotteissa nahdaan
vesiohenteisuus, joka korostuu entisestaan ymparistotietoisuuden lisaantyessa ja ymparistoa

koskevan lainsaadannon muuttuessa. (Tikkurilan yritysesittely 2011.)

Toimeksiantajayrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja lukeutuvat markkinoiden premium-
tuotteisiin. Myos tulevaisuuden trendia on ennakoitu ja ymparistoasioihin kiinnitetty huomiota
ymparistoystavallisella ja vesiohenteisella tuoteperheella. Muita samoihin kayttotarkoituksiin
sopivia tuotteita tarjoavia yrityksia markkinoilla ovat markkinajohtajan asemasta nauttiva

kotimainen maalivalmistaja, jonka tuotevalikoimasta lOytyy tuotteita useiden erilaisten pinto-



jen kasittelyyn, seka ulkomainen yritys joka on erikoistunut erityisesti puupintojenkasittelyyn
soveltuviin tuotteisiin. Nama kaksi yritysta voisikin nahda toimeksiantajayrityksen suurimpina

kilpailijoina.

1.3  Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyossa esiintyy kasitteita, joiden merkitysta on hyva hieman avata. Kyseisten kasit-
teiden ymparille rakentuu myos opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Opinnaytetyon keskei-

simpia kasitteita ovat lanseeraus, kohderyhma seka markkinointiviestinta.

Lanseerauksesta on kyse silloin, kun markkinoille tuodaan uusi (tai uudistettu) tuote, jonka
markkinoille saattamisella tavoitellaan tietoisesti kaupallista menestysta. Kohderyhmalla taas
tarkoitetaan niita henkiloita, jotka yritys haluaa tavoittaa. Yksittainen kohderyhma koostuu
aina samankaltaisista asiakkaista. Yrityksella voi olla myds useampia kohderyhmia. Markki-
nointiviestinta koostuu henkilokohtaisesta myyntityosta, mainonnasta, myynninedistamisesta
seka suhde- ja tiedotustoiminnasta. Markkinointiviestinnalla pyritaan saamaan aikaan kysyn-
taa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia tuloksia. (Rope 1999, 18; Lahtinen & Isoviita 2004,
32; ldman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 16.)

2  Opinnaytetyon tehtavat, tavoitteet ja rajaus

Projekti on aikatauluun sidottu ainutkertainen toimeksianto, jolla on alku ja loppu. Projektin
tulisi tahdata sille ennalta maarattyyn paamaaraan. Liiketoiminnalliset odotukset ja tavoit-
teet tulee huomioida, kun projektille maaritellaan paamaara. Projektin lopputuloksena saata-

va tuote on ratkaisu, jolla paamaara tulisi saavuttaa. (Artto, Martinsuo & Kujala 2006, 24-34.)

2.1 Tehtavat ja tavoitteet

Opinnaytetyon tehtavana oli etsia ja ideoida toimeksiantajayritykselle sellaisia markkinointi-
viestinnan keinoja ja niiden toteutustapoja, joita se voi hyodyntaa lahitulevaisuudessa uuden
tuotteensa lanseeraamiseen. Projektin aikana tutustuttiin toimeksiantajan aiempaan markki-
nointiviestintaan seka jo olemassa oleviin tulevan lanseerauskampanjan markkinointia koske-
viin suunnitelmiin. Taman lisaksi havainnoitiin myymalaymparistoa seka toimeksiantajayrityk-
sen kilpailijoiden markkinointiviestintaa. Yhdessa tehtyjen havaintojen ja teorian avulla kehi-
tettiin uusia tapoja markkinointiviestinnan keinojen toteutukseen. Projektin tuotoksena syn-
tyneiden ideoiden tuli tukea ja vahvistaa jo olemassa olevia lanseeraussuunnitelmia seka toi-
meksiantajayrityksen yritys- ja tuotekuvaa. Lisaksi opinnaytetydssa etsittiin kehitysideoita
niihin markkinointiviestinnan keinoihin, jotka oli valittu jo ennalta kaytettavaksi lanseeraus-

kampanjassa.
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Paamaaraksi asetettiin, etta opinnaytetyoprojektin avulla toimeksiantajayritys saa uusia na-
kokulmia ja kayttokelpoisia ideoita lanseerauksen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Tavoitteena oli, etta opinnaytetyon tuotoksena syntyneita ehdotuksia ja ide-
oita hyodyntamalla uutuustuote saadaan nostettua tuntemattomuudesta kohderyhman tietoi-
suuteen. Tavoitteen toteutuminen lisaa tuotteen kysyntaa. Kysynnan lisaantymisen voisi nah-

da yhtena opinnaytetyon liiketoiminnallisena odotuksena varsinaisen paamaaran lisaksi.

2.2 Opinnaytetyon rajaus

Markkinointiviestinta on kasitteena varsin laaja-alainen. Se koostuu muun muassa henkilokoh-
taisesta myyntityosta, mainonnasta, myynninedistamisesta seka suhde- ja tiedotustoiminnas-
ta. Edella mainitut markkinointiviestinnan keinot jakautuvat henkilokohtaisen myyntityon ja
myyntituen muotoihin. Markkinointiviestinta voi olla joko ulkoista tai sisaista. Ulkoinen mark-
kinointiviestinta on kohdistettu loppukuluttajille, kun taas sisaisen markkinointiviestinnan
kohteena voivat olla esimerkiksi yrityksen omat tyontekijat tai jalleenmyyjat. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 118; Idman ym. 1995.)

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan ulkoista markkinointiviestintaa, eli loppukuluttajille suun-
nattua markkinointia ja tiedottamista. Opinnaytetyoprojektissa tuli huomioida kaikki kohde-
ryhmat ja loytaa kullekin kohderyhmalle sopivimmat markkinointiviestinnan keinot ja niiden
toteutustavat. Ne asiakkaat, jotka toimeksiantajayritys haluaa markkinoinnillaan saavuttaa,
muodostavat kaksi eri kohderyhmaa, joista toisen voisi katsoa jakautuvan viela kahteen ala-
ryhmaan. Oheisella kuviolla on pyritty havainnollistamaan lanseerattavan uutuustuotteen

kohderyhmat.
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Kohderyhmit

Yksityiset Ammatin-
kuluttajat harjoittajat

Satunnaiset
ostajat

Kuvio 1: Kohderyhmat

3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa esiintyvat kasitteet on poimittu niista projektin keskeisimmista
kasitteista, joihin syventyminen oli ensiarvoisen tarkeaa projektin onnistumisen kannalta. Jot-
ta projektin lopputuloksena todella loydettiin parhaimmat mahdolliset markkinointiviestinnan
keinot ja niiden toteutustavat, tuli markkinointiviestintaan ja sen keinoihin perehtya huolelli-
sesti ja tarkasti. Koska kyse on lanseerauksen markkinointiviestinnasta, oli erityisen tarkeaa,

etta myos lanseeraukseen prosessina perehdyttiin. Oheinen kuvio on tehty havainnollistamaan

projektin tuotoksen perustana kaytettya teoriaa.
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Henkilokohtainen

' / myyntityo

= Mainonta

Lanseeraus

/Myynninedisté\'minen

Markkinointiviestinta

| Suhde-ja
/" tiedotustoiminta

Kuvio 2: Teoreettinen viitekehys

3.1 Lanseeraus

Lanseeraus on toimintaprosessi, joka seuraa tuotekehitysta ja jossa suunnitellaan seka toteu-
tetaan uuden tuotteen markkinoille tulo. Lanseerauksella yritys tavoittelee kaupallista me-
nestysta. Lanseerausprosessi on yhteydessa yrityksen pitkantahtaimen suunnitteluun, joten
lanseeraus ei toimi ainoastaan markkinakelpoisen tuotteen markkinointikampanjana. Jos tar-
kastelee lanseerausta osana tuotteen elinkaarta, se alkaa, kun yrityksella on markkinakelpoi-

nen tuote ja paattyy kun tuotteen esittelyvaihe siirtyy kasvuvaiheeksi. (Rope 1999, 16-19.)

Jotta uusi tuote voi menestya, sen tulee vastata asiakkaan odotuksia ja toiveita paremmin
kuin kilpailevat tuotteet. Menestysta parantaa myos uuden tuotteen yhteensopivuus yrityksel-
la jo olemassa olevan tuotevalikoiman kanssa. Talloin voidaan hyodyntaa sita perustaa, jonka

yritys on jo itselleen kehittanyt. (Rope 1999, 16-17.)

Markkinointiviestinta on yksi lanseerausprosessin nakyvimmista osista, ainakin kuluttajalle.
Sita kuitenkin edeltavat useat vaiheet. Ennen kuin paastaan markkinoinnillisiin perusratkai-
suihin, joihin myos markkinointiviestinta lukeutuu, tulee yrityksen maaritella lanseerauksen
lahtokohdat. Maariteltavia lahtokohtia lanseerausprosessille ovat aikataulutus ja budjetointi.
Aikatauluttaessa paatetaan siita ajasta, joka lanseerausprosessin eri vaiheisiin kaytetaan.

Budjetoinnilla puolestaan selvitetaan lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset. Lisaksi teh-
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daan lahtokohta-analyysit. Lahtokohta-analyysit sisaltavat ymparisto-, markkina-, kilpailija-
ja yritysanalyysit. Analyysien tarkoituksena on antaa informaatiota, jota voidaan hyodyntaa
lanseerausprosessin vaiheissa. Lahtokohta-analyysien jalkeen tehdaan strategiset ratkaisut.
Laaditaan yrityksen kilpailuetustrategia ja maaritellaan strategiset paamaarat. Taman jalkeen
maaritetaan tuote- ja markkinaratkaisut. Kun edeltavat vaiheet ovat kunnossa, voidaan aloit-

taa lanseerauksen markkinoinnillisten perusratkaisujen tyostaminen. (Rope 1999, 34-72.)

Valitettavan usein uuden tuotteen lanseeraaminen markkinoille kuitenkin epaonnistuu. Monet
tuotteet katoavat markkinoilta parin vuoden sisalla lanseerauksesta. Yleisin syy epaonnistumi-
seen on valmistautumisen puutteellisuus. Usein toistuva heikkous tuotteen markkinoille saat-
tamisessa on se, ettei yritys pysty vastaamaan kasvavaan kysyntaan. Taman kompastuskiven
voi valttaa laatimalla suunnitelman kuinka tuotantoa ja tarjontaa voi lisata, jos tuote saavut-
taa suosiota. Toinen usein toistuva heikkous on lanseerauksen vaara ajankohta. Liian aikaisin
aloitettu lanseeraus saa aikaan enemman haittaa kuin hyotya. Lanseerausta ei tulisi aloittaa
ennen kuin tuote on taysin valmis markkinoille. Muita lanseerauksen onnistumiseen negatiivi-
sesti vaikuttavia asioita on todellisuuden hamartyminen tarkastellessa tuotteen markkinoita.
Jotta uutuustuote voi menestya silla taytyy todella olla markkinarako ja se tulee kohdistaa
oikeille kohderyhmille. (Schneider & Hall 2011.)

3.2  Markkinointiviestinta

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia keinoja, joiden avulla yritys esittelee itseaan, tuotteitaan
tai palveluitaan. Markkinoinnilla tavoitellaan kysynnan kasvattamista yrityksen omia tuotteita
tai palveluja kohtaan. Markkinoinnille ei ole laissa saadettya maaritelmaa, vaan markkinoin-
niksi luetaan kaikki ne tavat, joita kayttaen yritys esittaa markkinointiviestinsa kohderyhmal-
le. (Virtanen 2010, 15.)

Markkinointiviestinnalla on tarkoitus saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan myonteisesti vaikut-
tavia tuloksia joko suoraan tai valillisesti. Markkinointiviestinta voi olla kohdistettu joko yri-
tyksen ulkoisiin tai sisaisiin sidosryhmiin. Markkinointiviestinnan keinot on jaoteltu henkilo-
kohtaiseen myyntityohon, mainontaan, myynninedistamiseen seka suhde- ja tiedotustoimin-
taan. Naiden lisaksi yritys viestii myos tuotteillaan, pakkauksillaan ja tavaramerkeillaan seka
hintatasollaan ja jakeluratkaisuillaan. (Idman ym. 1995, 16-17.)

Markkinointiviestinnalla on kolme ulottuvuutta: kognitiivinen ulottuvuus, affektiivinen ulottu-
vuus ja konatiivinen ulottuvuus. Viestinnalla on naille ulottuvuuksille kohdistetut tavoitteet.
Kognitiivisen ulottuvuuden tavoitteena on jakaa tietoa tuotteesta ja yrityksesta potentiaalisil-
le asiakkaille. Viestinnalla pyritaan korjaamaan vaaraa tietoa, korvaamaan vanhaa tietoa ja

vahentamaan epavarmuutta. Affektiivisen ulottuvuuden tavoitteena on pitaa tietoa esilla,



14

jotta asenteet kehittyvat. Tuolloin ennakkoluulojen tulisi halventya, uusia mielikuvia tuot-
teesta syntyy tai olemassa olevat mielikuvat vahvistuvat. Konatiivisen ulottuvuuden tavoit-
teena on vaikuttaa kayttaytymiseen. Kohderyhmalle annetaan lisaa tietoa mahdollisuuksista
ja tieto saattaa aktivoida toimimaan. (Viitala & Jylha 2008, 121-122.)

Lanseerauksen markkinointiviestintaratkaisuun vaikuttavat valittu kohderyhma, muut kilpailu-
keinoratkaisut, yrityksen muiden tuotteiden viestinnalliset ratkaisut seka lanseeraukselle ase-
tetut strategiset paamaarat. Lanseerausviestinnan tulisi edeta seuraten kommunikaation hie-
rarkiamallia. Kommunikaation hierarkiamallissa esiintyvat seuraavat tasot: tietoisuus, tunte-
minen, kiinnostus ja ensiosto. Tietoisuuden tasolla kohderyhman tulisi tietaa tuote nimelta.
Tuntemisen tasolla kohderyhman tulisi tuntea tuotteen ominaisuuksia. Kiinnostuksen tasolla
tuotteeseen tulisi kytkeytya positiivisia mielikuvia, jotka herattavat kiinnostuksen ja kokei-
lunhalun. Kokeilun tasolla pyritaan saamaan kohderyhma kokeilemaan tuotetta ensikerran.
Lanseerauksen markkinointiviestintaa suunnitellessa tulee huomioida, etta viestisanoman si-
salto rakennetaan kohderyhman motiiveista kasin. Talloin maaritellaan se, mita asioita tuot-
teesta kerrotaan, jotta viesti kohdistuisi kohderyhman ostomotiiveihin. On tarkeaa muistaa,

etta tuote toimii ostajalle vain valineena tarpeen tyydyttamiseen. (Rope 1999, 103-107.)

3.2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Koska henkilokohtainen myyntityo on kaksisuuntainen viestinnanmuoto, saadaan sen avulla
suora kontakti asiakkaaseen. Myyntitilanteet jakautuvat julkisyhteisolle myyntiin, jalleenmyy-
jalle myyntiin, business-to-business myyntiin, myymalamyyntiin ja kenttamyyntityohon. Myyn-
titilanteessa myyjan on kyettava loytamaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. (Viitala & Jylha
2008, 123; Lahtinen & Isoviita 2004, 151.)

Myyntiprosessi rakentuu seuraavista vaiheista: valmisteluvaihe, yhteydenottovaihe, myynti-
keskusteluvaihe, kaupan paattamisvaihe ja jalkitoimenpiteet. Valmisteluvaiheella on mahdol-
lisuus luoda perusta myyntikeskusteluvaiheen onnistumiselle. Asiakkaat arvostavat hyvin val-
mistautunutta myyjaa. Jotta valmisteluvaiheesta paastaan myyntikeskusteluvaiheeseen, tar-
vitaan yhteydenotto asiakkaaseen. Myyntikeskusteluun kuuluvat keskustelun avaus, tarvetas-
mennys, tuote-esittely seka vastavaitteet ja niiden kasitteleminen. Onnistunut myyntikeskus-
telu johtaa kaupan paattamisvaiheeseen. Asiakassuhteita tulee hoitaa myos kaupan jalkeen-
kin, jolloin alkaa jalkitoimenpiteiden vaihe. Jalkitoimenpiteilla on tarkoitus vahvistaa asiak-
kaan tuntemusta siita, etta han teki tai on tekemassa oikean ratkaisun valitessaan kyseisen
tuotteen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 152-161.)
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3.2.2 Mainonta

Mainonta on yksisuuntainen markkinointiviestinnan muoto. Mainonnan rooli markkinointivies-
tinnassa on edistaa yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuutta. Sen tulisi luoda mielikuvia ja
odotuksia asiakkaan mielessa. Tavoitteena on, etta syntynyt mielikuva johtaisi tuotteen os-
tamiseen tarpeen heratessa. Mainonnan kanavina voidaan kayttaa televisiota, radiota, eloku-

via, suoramainontaa, ulko- ja lilkennemainontaa seka Internetia. (Viitala & Jylha 2008, 122.)

Mainonnan kanavaa valitessa on tarkeaa vertailla eri medioita. Mainos ei ole hyodyllinen, jos
kaytetaan vaaraa mediaa. Median valintaperusteena voidaan pitaa mainonnan tavoitetta ja
kohderyhmaa. Median tulee saavuttaa haluttu kohderyhma ja valittaa mainoksen idea halutul-
la tavalla. On tarkeaa, etta tuote tulee hyvin esitellyksi mediassa ja median imago seka to-
teutus sopivat yhteen mainostettavan tuotteen kanssa. Lisaksi tulisi huomioida, etta valittu
media on yhta tehokas kuin kilpailijan kayttama. Hyva mediavalinta on myos taloudellinen.
Kaytannossa taloudellisuudella tarkoitetaan, etta tavoite saavutetaan mahdollisimman kus-
tannustehokkaasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 126.)

Mainonnalla on selkeita tavoitteita. Sen avulla pyritaan tiedottamaan kohderyhmaa tuotteen
ominaisuuksista, eduista ja hyodyista seka tuotteen hinnasta, saatavuudesta ja palveluista.

Mainonnan avulla pyritaan myos vaikuttamaan kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin tavoitel-
len hyvaa yritys-, laatu- ja tuotekuvaa. Mainonnan tavoitteena on myos asiakassuhteiden luo-
minen ja ostohalun herattaminen. Ostohalua pyritaan herattamaan esittelemalla niita hyoty-
ja, joita tuotetta kayttamalla saavuttaa. Mainonnalla voidaan vaikuttaa myos myyntituloksiin

kayttamalla esimerkiksi myymalamainontaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Lanseerausvaiheen mainonnan tulee rakentaa tuotteen tunnettuutta ja mielikuvaa seka toi-
mia myynnin tukena ja sen aikaansaajana. Tunnettuusmainonta on massamainontaa, joka py-
ritaan levittamaan tehokkaasti valittuun kohderyhmaan esimerkiksi lehtien, ulkomainonnan,
television ja radion valityksella. Tallaisen mainonnan tehtavana on vaikuttaa tietoisuuteen,
tuntemiseen ja asenteisiin. Myyntimainonta toimii myynnin aikaansaajana tai osana myynti-
prosessia. Esimerkiksi messut yhdistavat mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon funktiot.

Nain ollen ne ovat tarkea esilletuontipaikka uutuustuotteelle. (Rope 1999, 109-112.)

3.2.3 Myynninedistaminen

myynninedistaminen tukee myyntia ja mainontaa. Myynninedistamisen keinoja ovat esimer-
kiksi tuotenaytteet, alennukset, kilpailut seka tuote-esittelyt messuilla. Messut sopivat erityi-

sesti lanseerattavien tuotteiden ja jo markkinoilla olevien tuotteiden myynninedistamiskei-



16

noiksi, silla messukavijat etsivat usein jotain uutta. (Viitala & Jylha 2008, 123; Lahtinen &
Isoviita 2004, 146-147.)

Myynninedistamisen keinona voidaan kayttaa myos myymalamainontaa. Jalleenmyyjien myy-
maloihin voidaan antaa mainosmateriaalia, joka tukee myos jalleenmyyjien myynninedista-
mista. Tallaisia myymalamainonnassa kaytettavia keinoja ovat esimerkiksi julisteet, teippauk-

set, hintalaput, standit, esittelypakkaukset ja myyntitelineet. (Idman ym. 1995, 270.)

3.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta koskee yrityksen kaikkia sidosryhmia. Kyse on maineenhallinnasta,
jota voi toteuttaa esimerkiksi tiedottamisen, sponsoroinnin, hyvantekevaisyyden ja erilaisten
tapahtumien jarjestamisen keinoin. Suhdetoiminnalla yritys pyrkii saamaan kunnioitusta omaa
toimintaansa kohtaan, parantamaan yrityskuvaansa ja poistamaan kielteisia asenteita ja nii-
den syita. Suhdetoiminnan ensisijainen tavoite ei ole taloudellinen tulos, silla sen vaikutukset
nakyvat pitkalla aikavalilla. (Viitala & Jylha 2008, 123; Idman ym. 1995, 276; Lahtinen & Iso-
viita 2004, 150.)

Ulkoisen suhdetoiminnan tarkeimpana osa-alueena voidaan nahda tiedottaminen, silla ilman
riittavaa tuntemusta sidosryhmat eivat halua asioida yrityksen kanssa. Jotta kuluttajat ja jal-
leenmyyjat ovat valmiita ostamaan uutuustuotteen, heita tulee informoida. Tiedotustoiminta
koetaan luotettavammaksi kuin mainonta, silla uutisoinnin ja tiedottamisen kautta saatua
tietoa pidetaan luotettavana. Hyvin suunniteltu tiedottaminen tukee mainontaa ja myyntia.
Yritys voi kayttaa tiedottamisessaan esimerkiksi haastatteluja, uutisia ja lehtiartikkeleja seka
lehdistotiedotteita. Myos yritys- ja tiedotustilaisuudet toimivat tiedottamisen keinona. Naiden
lisaksi yrityksella olisi hyva olla joitakin pysyvia tiedotusaineistoja, kuten esitteita ja toimin-
takertomuksia. (Idman ym. 1995, 280-285.)

Yksinkertaisimmillaan yrityksen viestinta on yksipuolista informaation jakoa. Viestinnalla pyri-
taan saamaan yritykselle nakyvyytta ja se toimii myos yrityksen tuloksen ja myynnin tukena.
Yleensa yritykset suunnittelevat viestintansa kayttaen apuna viestintakalenteria, johon maari-
tellaan toimenpiteet aika- tai aihejarjestyksessa ja nimetaan vastuuhenkilot. Yritysten vies-
tintatavoitteiden saavuttamiseksi on valittavana erilaisia keinoja. Tavallisimpia ovat lehdisto-
tiedotteet, tiedotustilaisuudet ja toimittajatapaamiset, jotka voivat olla luonteeltaan uu-
tisoivia tai taustoittavia. (Kantor 2007, 14-15, 42-43.)
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4  Kaytetyt menetelmat

Opinnaytetyon tuotoksena syntyneisiin lanseerauksen markkinointiviestinnan keinojen toteu-
tustapaehdotusten ja kehitysehdotusten ideointiin hyodynnettiin erilaisia menetelmia. Taus-
tatyo suoritettiin havainnoimalla toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointi-
viestintaa seka jalleenmyyjien myymalaymparistoa. Havainnointien muistiinpanot on lisatty
opinnaytetyon liitteiksi. Havaintojen ja niista tehtyjen johtopaatosten seka teorian avulla
ideoitiin erilaisia markkinointiviestinnan keinojen toteutustapoja ja kehitysehdotuksia ole-

massa olevia ideointimenetelmia hyodyntaen.

4.1 Havainnointi

Havaintojen teko kuuluu ihmisen jokapaivaiseen elamaan ja vaikuttaa siihen, kuinka ymparis-
tomme hahmottuu meille ja milla tavoin ymmarramme nakemamme ja kokemamme asiat.
Aiemmat havainnot tukevat uusia havaintojamme ja kiinnitamme huomiomme helposti poik-
keaviin havaintoihin. Tieteelliset havainnot eivat juuri poikkea arkielaman havainnoista. Ar-
jessa pyrimme ymmartamaan havaintojen avulla elamaamme vaikuttavia tekijoita kun taas
tieteessa havainnoista saadaan aineistoa tiettyyn ongelmaan tai ilmioon vaikuttavista tekijois-
ta. Tieteellisia havaintoja kuitenkin tulee ohjata arkielaman havainnointia tarkemmin, kay-

tannossa siis maaritellaan mita ja miten havaintoja tehdaan. (Aaltola & Valli 2001a, 124.)

Tutkimusta tehtaessa tarkein paamaara on tuottaa luotettavaa tietoa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa keratyt aineistot ovat usein pienia, jolloin erilaiset merkitykset ja tulkinnallisuus koros-
tuvat. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruussa kaytettavat menetelmat ovat sellaisia,
joissa tutkija menee lahelle tutkittavaa kohdetta, kuten haastatteluissa tai havainnoinnissa.
Tutkittavaksi valikoituu sellainen kohde, jonka kautta tarkasteltavaan ilmioon koetaan olevan
mahdollista syventya parhaiten. Havainnoinnissa tietoa kerataan aistien avulla. Havainnoinnin
avulla voidaan kerata tietoa esimerkiksi ymparistosta ja erilaisista toiminnoista. (Lempiainen,
Loytty & Kinnunen 2008, 243; Aaltola & Valli 2001b, 68; Opinnaytetyopakki s.a.)

Havainnointia voidaan kayttaa tiedonkeruumenetelmana, kun pyritaan tukemaan ja tayden-
tamaan muiden menetelmien avulla saatua tietoa, tai yksinaan esimerkiksi esitutkimuksen
menetelmana, kun tarkoituksena on kerata tietoa asiasta, josta ei ole saatu informaatiota
ennakkoon. Havainnoinnin aikana tutkija keraa tietoa havainnoitavasta kohteesta ja tekee
samanaikaisesti muistiinpanoja. Tutkimuskohde ja -strategia maaraavat tutkijan roolin ha-
vainnoinnissa. Tutkija voi tarkastella tutkittavaa kohdetta joko ulkopuolisen objektiivisesti tai
subjektiivisesti osallistuvana tutkijana. (Opinnaytetyopakki s.a.; Metsamuuronen 2001, 43-
44.)
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Opinnaytetyossa havainnointia kaytettiin menetelmana, kun haluttiin kartoittaa toimeksianta-
jayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinnan kartoituksella
pyrittiin selvittamaan millaisia markkinointiviestinnan keinoja toimeksiantajayrityksen olisi
kannattavaa hyodyntaa tai kehittaa, jotta sen markkinointiviestinta olisi vahintaankin samalla
tasolla kilpailijoiden markkinointiviestinnan kanssa. Myos toimeksiantajayrityksen tuotteiden
nakyvyytta jalleenmyyjien myymaloissa havainnoitiin, jotta saatiin tietoa, olisiko myyma-
laymparistossa toteutettavissa jonkinlaisia lanseerauskampanjan toimenpiteita. Tutkimusteh-
tavat tasmentyivat seuraaviin paakysymyksiin: miten toimeksiantajayritys voi kehittaa mark-
kinointiviestintaansa, millaisia markkinointiviestinnan keinoja toimeksiantaja voisi lisata
markkinointiviestintaansa ja millainen nakyvyys toimeksiantajan tuotteilla on jalleenmyyjien
myymaloissa. Naihin paakysymyksiin etsittiin havainnoimalla vastauksia erilaisten alakysymys-
ten avulla. Millaisia markkinointiviestinnan keinoja kilpailijat kayttavat? Millaisia markkinoin-
tiviestinnan keinoja toimeksiantajayritys kayttaa? Miten toimeksiantajayrityksen tuotteet on
sijoiteltu jalleenmyyjien myymaloissa? Millaisia myymalamateriaaleja toimeksiantajan tuot-

teista myymalasta loytyy? (Hirsjarvi, Liikanen, Remes & Sajavaara 1995, 31-32.)

Havainnointi toteutettiin markkinointiviestinnan havainnoinnin osalta tarkastelemalla kahden
suurimman kilpailijan seka toimeksiantajayrityksen markkinointiviestintaa hyodyntamalla In-
ternetin hakukoneita ja tarkastelemalla kyseisten yritysten Internet-sivustoja seka seuraamal-
la aktiivisesti eri medioita, kuten aikakauslehtia, televisiota ja radiota. Lisaksi toimeksianta-
jayrityksen markkinointiviestinnan keinoista saatiin tarkempaa tietoa tapaamisissa toimek-
siantajayrityksen edustajalta. Tapaamisissa kaytiin tarkemmin lapi tapoja, joilla toimeksian-
tajayritys oli aiemmin tietyt markkinointiviestinnan keinot toteuttanut. Tapaamisissa saatiin
tietoon myos ne osa-alueet, jotka toimeksiantajayritys koki kehittamista vaativiksi. Havainnot
analysoitiin vertailemalla toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden kayttamia markkinoin-
tiviestinnan keinoja, jotta loydettaisiin toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan mah-
dolliset puutteet ja kehittamista vaativat osa-alueet. Analysointi teorian avulla siita nakokul-
masta, ovatko kyseiset markkinointiviestinnan keinot jarkevia kaytettavaksi toimeksiantajan
lanseerauskampanjassa, suoritettiin vasta ideointiprosessin seulontavaiheessa, jottei kritisoin-

ti tyrehdyttaisi ideoiden syntya.

Myymalaympariston havainnointi suoritettiin ennalta valituissa jalleenmyyjien myymaloissa.
Havainnoitavaksi valittiin kolme eri myymalaa. Valintakriteereja olivat sijainti, myymalan
koko ja valikoima seka myymalan liikeketju. Edella mainitut kriteerit vaikuttivat myymaloiden
valintaan siten, etta valitut myymalat sijaitsivat samalla markkina-alueella, niiden koko ja
valikoima olivat mahdollisimman samankaltaiset ja ne edustivat kukin eri lilkeketjua. Valinta-
kriteereiden avulla pyrittiin siihen, etta kussakin myymalassa tehdyt havainnot olivat yhdis-

teltavissa, eli pelkistettavissa, jolloin lahtokohtana tulee olla ajatus siita, etta aineisto muo-



19

dostuu naytteista jotka koskevat samaa ilmiota (Alasuutari 1999, 40). Silla, etta valitut myy-

malat edustivat eri liikeketjuja, pyrittiin saamaan totuudenmukainen kuva tuotenakyvyydesta
ja nain ollen myos mahdollisten myymalassa suoritettavien lanseeraustoimenpiteiden mahdol-
lisuuksista. Saman ketjun myymaloissa esillepanot ovat yleensa yhdenmukaisia, jolloin pelkas-
taan yhden ketjun myymaloita tarkastelemalla ei olisi saatu tarpeeksi luotettavaa tietoa tuot-

teiden nakyvyydesta myymalaymparistossa.

Havainnointitilanteet olivat luonteeltaan sellaisia, etta ne mahdollistivat muistiinpanojen te-
kemisen havainnointihetkelld, joten havainnot paatettiin kirjata ylos sita mukaa, kun ne teh-
tiin (Aaltola & Valli, 2001a, 134-135). Myos tapaamisista toimeksiantajayrityksen edustajan

kanssa laadittiin muistiot, jotta kaikki saadut tiedot tulivat tallennettua. Tehdyt havaintojen
muistiinpanot ja tapaamisissa saatu informaatio liitettiin osaksi opinnaytetyopaivakirjaa, jos-

sa niita analysoitiin ja hyodynnettiin ideointiprosessissa.

4.2 Ideointi

Idea on oivallus, joka on tulosta tietoisen ja tiedostamattoman harkinnan yhteisvaikutuksesta.
Harkinta kaynnistyy, kun jokin ongelma on tiedostettu. Tietoista harkintaa on esimerkiksi tie-
don etsiminen, seulominen ja muokkaaminen. Tiedostamattomasta harkinnasta on kyse sil-
loin, kun ajatukset saavat virrata vapaammin. Myos organisaatioiden on mahdollista kehittya
ja uudistua etsimalla mahdollisuuksia ja ongelmia. Ongelmat ja mahdollisuudet eivat nayttay-
dy valmiina, vaan niita on etsittava ja kartoitettava ymparistosta aktiivisesti. (Harisalo 2011,
20-23.)

Ideointi on luova prosessi, jonka voi jakaa viiteen eri vaiheeseen. Ensimmainen vaihe sisaltaa
ongelmien ja mahdollisuuksien etsimista. Kun mahdolliset ongelmat ja mahdollisuudet on loy-
detty, kaynnistyy prosessin toinen vaihe, jonka tavoitteena on luoda mahdollisimman monta
ratkaisua loydettyyn ongelmaan. Kolmannessa vaiheessa valitaan tuotetuista ideoista ne, joita
aletaan kehittaa. Neljannessa vaiheessa kehitetty innovaatio otetaan kayttoon. Viides ja vii-
meinen vaihe on kayttoon otetun idean jatkuvaa kehittamista. Oheinen kuvio kuvaa ideointi-

prosessin vaiheet. (Harisalo 2011, 24-25.)
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Parhaan ideanvalinta ja
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Innovaation kayttodnotto

Innovaation jatkuva
kehittdminen ja
lopettaminen

Kuvio 3: Luovan prosessin keskeiset vaiheet (Harisalo 2011, 24).

Opinnaytetyossa keskityttiin prosessin kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen. Mahdollisuuksia ja
ongelmia etsittiin havainnoimalla toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointi-
viestintaa seka toimeksiantajayrityksen tuotteiden nakyvyytta jalleenmyyjien myymaloissa.
Havainnoista tehtyjen johtopaatosten seka teoreettisen viitekehyksen avulla ideoitiin toimek-
siantajan kayttoon kehitysehdotuksia ja uudenlaisia toteutustapoja erilaisiin markkinointivies-
tinnan keinoihin. Syntyneista ideoista valittiin asetettuja tavoitteita parhaiten palvelevat ide-

at, joita kehitettiin edelleen.
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Uudet ideat ovat harvoin kokonaan taysin uusia. Usein ne on kehitetty vanhoja ideoita apuna
kayttaen tai niita yhdistelemalla. Ideoiden luomiseen tarvitaan myos tietoa. Laaja tietoperus-
ta mahdollistaa useampien ratkaisujen loytamisen. Tieto- ja osaamisperusta muodostuu osit-
tain peritysta osaamisesta, mutta sita voi kartuttaa myos esimerkiksi kokeellisella oppimisel-
la, toisilta oppimisella ja ympariston tarkkailulla. Ideoinnin aikana on myos hyva tehda muis-
tiinpanoja, silla kaikkia mieleen juolahtaneita ideoita on lahes mahdotonta muistaa. Usein
kertyneista muistiinpanoista on todellista hyotya ideointiprosessissa. (Koski, Tuominen &

Karkkainen 2004, 88-91, 96-97; Johdatus luovuuden ja innovatiivisuuden maailmaan s.a.)

Omaa ideointiosaamistaan on mahdollista kehittaa. Jos ideoi usein, saa kokemusta, joka ke-
hittaa ideointiosaamista. Jos tuntee aiheen taustat hyvin ja on perehtynyt myos muiden te-
kemiin ratkaisuihin perusteellisesti, on ideoinnissa mahdollisuus monipuolisempaan tiedon
yhdistelyyn ja talloin syntyneet ideat ovat monesti hyvia. Myos erilaisten ideointimenetelmien
opettelusta voi olla apua. Ideoidessa tulee muistaa, ettei asiaan ole ainoastaan yhta oikeaa
ratkaisua. Talloin saa kasaan enemman ideoita ja yleensa useampien ideoiden joukosta loytyy
myos enemman hyvia ideoita. (Ideointi vaatii paljon tyota, luovuutta ja menetelmien tunte-
musta 2010.)

Ideointimenetelmat voidaan jakaa kuuluviksi kahteen eri ryhmaan. Intuitiivisten menetelmien
avulla pyritaan loytamaan mahdollisimman monta eri ratkaisua ongelmaan. Lopullisten ideoi-
den alkuperaa on hankala maarittaa, silla ne ovat syntyneet suuresta maarasta ideoita, jotka
ovat tulosta vapaasti virranneesta ajattelusta. Diskursiiviset menetelmat ovat jarkeisajatte-
lua, joka etenee loogisesti. Diskursiivisissa menetelmissa yhdistellaan ideoita ja analysoidaan
tietoa. Naita kahta menetelmatyyppia on mahdollista kayttaa toisiaan taydentaen, silla ne
eivat sulje toisiaan pois. Ideointimenetelmia ei tarvitse noudattaa ehdottoman saannonmukai-
sesti vaan niita voi myos soveltaa itselle sopivammaksi yhdistelemalla eriosia niista. (Hassinen
2008.)

Opinnaytetyossa sovellettiin muutaman ideointimenetelman periaatteita. ldeointiprosessi
aloitettiin tunnetuimpien vaihtoehtojen jarjestelmallisen lapikaynnin menetelmalla (Manno-
nen 2004). Kaytannossa siis listattiin kaikki havainnoidessa loydetyt markkinointiviestinnan
keinot. Taman jalkeen sovellettiin paaasiassa ryhmille suunnattua aivoriihi-
ideointimenetelmaa. Tasta menetelmasta poimittiin toimivaksi koetut periaatteet, joita oli
mahdollista hyodyntaa yksiloideoinnissa: ajatusten annetaan virrata vapaasti ilman kriittista
tarkastelua ja villeimmat ja pienimmatkin ideat kirjataan ylos. Aivoriihimenetelmaa soveltaen
ideoitiin erilaisia toteutustapoja havainnoinnissa loydetyille markkinointiviestinnan keinoille
seka pyrittiin jalostamaan niiden avulla uudenlaisia keinoja. Kun ideoita oli kertynyt riittava
maara, oli ideoiden seulomisen ja jatkokehittelyn vuoro. Tahan kaytettiin mukautettua 8x8-

ideointimenetelmaa. Kyseinen 8x8-menetelma on ajatuskartan tapainen kaavio, jossa keskelle
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asetetaan ongelma ja sen ymparille listataan kahdeksan eri nakokulmaa, joiden avulla tuote-
taan ideoita ongelman ratkaisuun. Opinnaytetyohon mukautetussa mallissa nakokulmiksi valit-
tiin markkinointiviestinnan kohderyhmat, joten niita oli kahdeksan sijasta kolme. Lisaksi maa-
riteltiin kohderyhmien ominaisuuksia lyhyesti adjektiivein. Esimerkiksi ammattilaisten kohde-
ryhma on hyotya tavoitteleva ja harrastajat kiinnostuneita. Taman jalkeen ei varsinaisesti
enaa ideoitu uusia ideoita, vaan kehitettyja ideoita alettiin tarkastella kohderyhmien nako-
kulmasta ja parhaiten kunkin kohderyhman ominaisuuksia palvelevat ideat yhdisteltiin kysei-
siin kohderyhmiin. Tassa vaiheessa osa ideoista myos karsiutui pois, silla ne eivat palvelleet
mitaan kohderyhmista olennaisesti. Osa ideoista taas sopi useammalle kohderyhmalle joko
sellaisenaan tai hieman muunneltuna. Lopullisten esitettavaksi valittujen ideoiden jarkevyys
perusteltiin teorialla ja myos mahdolliset toteuttamisen haasteet ja riskit pyrittiin huomioi-

maan. (Lavonen & Meisalo s.a.)

5 Opinnaytetyon toteutus

Projektin elinkaareen kuuluu projektia edeltavat tyovaiheet, joissa ideoidaan ja kartoitetaan
mahdollisuuksia ja valmistellaan projektia. Projektin aikana tapahtuvat tyovaiheet liittyvat
projektin toteutukseen. Projektin valmistumisen jalkeen koittaa vaihe, jossa projektin tulok-
set otetaan kayttoon. Projektin toteutus kulkee peruskaavan mukaan seuraavassa jarjestyk-
sessa: aloitus ja maarittely, suunnittelu, toteutus seka lopuksi paattaminen. Projektin aloi-
tukseksi luetaan se hetki, kun projektimahdollisuus on tunnistettu ja projektia aletaan maari-
tella lisaa. Projektin suunnitteluvaiheessa keskitytaan kokonaisuudenhallintaan laatimalla
projektisuunnitelma. Projektisuunnitelman avulla sidotaan projektin aikana tehtava tyo sel-
laiseksi kokonaisuudeksi, jolla saavutetaan paamaara. Projektin paattaminen saa usein liian
vahan huomiota, vaikka se on projektin elinkaaressa tarkea vaihe. Projektin paatyttya tulisi
pitaa paattamis- tai palautekokous ja palauttaa projektikokonaisuudesta laadittu loppuraport-
ti. (Artto ym. 2006, 47-50, 100-107.)

5.1  Osatehtavat ja aikataulutus

Projektin aikataulutus tehdaan projektin suunnitteluvaiheessa. Aikataulutettaessa maaritel-
laan yksityiskohtaisesti projektin tehtavat seka niiden kesto ja jarjestys. Aikataulusuunnitte-
lun perustana kaytetaan projektin kokonaistavoitteita. Aikataulu paivittyy yleensa viela pro-
jektin edetessa. (Artto ym. 2006, 122.)

Opinnaytetyoprosessin alussa pidettiin toimeksiantajayrityksen kanssa aloituspalaveri, jossa
kartoitettiin opinnaytetyon olemassa olevia mahdollisuuksia. Aloituspalaverissa maariteltiin

opinnaytetyon tavoitteet seka opinnaytetyohon kaytettavissa oleva aika. Sovittujen linjausten
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puitteissa laadittiin projektisuunnitelma. Projektisuunnitelmaan sisaltyi aikataulusuunnitel-

ma, jossa ajankaytto ja opinnaytetyon tehtavat tasmentyivat.

Projektin hallinnan tukemiseksi opinnaytetyon lopulliseen tuotokseen vaaditut toiminnot jao-
teltiin osatehtaviksi. Osatehtavat merkittiin yksityiskohtaisesti projektin aikataulusuunnitel-
maan. Osatehtavien avulla oli helpompi pyrkia asetettuun tavoitteeseen johdonmukaisesti,
kun tyovaiheet oli jasennelty selkeasti. Myos aikataulu pystyttiin hahmottamaan totuudenmu-

kaisemmaksi, kun tiedossa oli tarkalleen mita kaikkea aiottiin tehda.

Opinnaytetyoprosessi oli ajallisesti erittain nopeatempoinen. Opinnaytetyon toiminnallisen
osion toteuttamiselle oli varattu aikaa vain pari kuukautta. Ajallisten resurssien vuoksi aika-
taulutus vaati erityista tarkkuutta, jotta jokaiselle osatehtavalle mahdollistui optimaalinen

ajankaytto.

5.1.1  Markkinointiviestinnan havainnointi

Markkinointiviestinnan havainnointi oli yksi opinnaytetyon osatehtavista. Markkinointiviestin-
taa havainnoitiin paaasiassa seuraamalla eri medioita, kuten aikakauslehtia, radiota, televi-
siota seka Internetia. Mahdollisimman kattavan aineiston saamiseksi markkinointiviestinnan

havainnointiin varattiin aikaa kolme viikkoa.

Kolmen viikon aikana seurattiin toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointivies-
tinnan keinoja valituissa medioissa. Aikakauslehdista seurattaviksi valikoitiin koti- ja sisustus-
teemoja kasittelevat lehdet. Kaupallisia radiokanavia seurattiin havainnointijakson aikana
yhteensa noin tunnin verran paivittain. Televisiokanavista havainnoitavaksi valittiin kaupalli-
set ilmaiskanavat, joiden havainnointi keskitettiin koti- ja sisustusteemaisten ohjelmien esi-
tysaikoihin. Markkinointiviestintaa havainnoitiin myos Internetin avulla tutustumalla toimek-
siantajayrityksen ja sen kilpailijoiden omiin Internet-sivustoihin seka kayttamalla Internetin
hakukoneita. Sen lisaksi, etta Internetia havainnoitiin markkinointiviestinnan kanavana, Inter-

netin avulla saatiin myos tietoa muun muassa tapahtumamarkkinoinnista.

Markkinointiviestintaa koskevat havainnot merkittiin muistiin opinnaytetyopaivakirjaan heti,
kun havainto oli tehty. Paivakirjassa pyrittiin myos kuvailemaan havaitun markkinointiviestin-
nan keinon piirteita, esimerkiksi lehtimainoksen sijoittelua tai Internet-sivuston rakennetta ja
sisaltoa. Havainnointijakson paatyttya paivakirjaan tehtyjen merkintojen perusteella koottiin
tiivistetyt yhteenvedot kaikista havainnoinnin muistiinpanoista. Yhteenvedot loytyvat opin-

naytetyoraportin liitteista.
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Valittujen medioiden havainnoimisen lisaksi toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnasta
saatiin tarkennettua tietoa suoraan toimeksiantajayritykselta. Toimeksiantajayrityksen kanssa
kaytiin lapi aiempia markkinointiviestinnan toimenpiteita tuoteperheen osalta seka tutustut-
tiin kaytossa oleviin markkinoinninmateriaaleihin, kuten esitteisiin ja lehtimainoksiin. Samalla
selvitettiin ne osa-alueet, joihin toimeksiantajayritys erityisesti toivoi kehitysta opinnayte-

tyon myota. Myos nama tiedot liitettiin osaksi muistiinpanoja.

Markkinointiviestinnan havainnoimisella pyrittiin selvittamaan toimeksiantajayrityksen ja sen
kilpailijoiden kayttamat markkinointiviestinnan keinot. Havainnoinnin tulokset antoivat vasta-
ukset tutkimuskysymyksiin: millaisia markkinointiviestinnan keinoja kilpailijat kayttavat ja
millaisia markkinointiviestinnan keinoja toimeksiantajayritys kayttaa? Saatujen vastausten
avulla pystyttiin ratkaisemaan tutkimuksen paakysymykset: miten toimeksiantajayritys voi
kehittaa markkinointiviestintaansa ja millaisia markkinointiviestinnan keinoja toimeksiantaja

voisi lisata markkinointiviestintaansa?

5.1.2  Myymalaympariston havainnointi

Myymalaympariston havainnoiminen oli myos yksi merkittavista opinnaytetyon osatehtavista.
Myymalaympariston havainnoinnilla haluttiin selvittaa, onko myymalaymparistoa mahdollista
hyodyntaa lanseerauskampanjan aikana markkinointiviestinnan vaylana. Havainnoimalla pyrit-
tiin kartoittamaan mahdollisuuksia myymalaymparistoon sopiville markkinointiviestinnan kei-

noille.

Myymalaympariston havainnoinnin tutkimuskysymys muotoutui seuraavanlaiseksi: millainen
nakyvyys toimeksiantajan tuotteilla on jalleenmyyjien myymaloissa? Tutkimuskysymykseen
saatiin ratkaisu vastaamalla apukysymyksiin: miten toimeksiantajayrityksen tuotteet on sijoi-
teltu jalleenmyyjien myymaloissa ja millaisia myymalamateriaaleja toimeksiantajan tuotteis-
ta myymalasta loytyy? Tehtyjen havaintojen avulla pystyttiin vastaamaan esitettyihin apuky-

symyksiin.

Jotta tuotteiden nakyvyydesta jalleenmyyjien myymaloissa saatiin mahdollisimman kokonais-
valtainen ja luotettava kuva, havainnoitavaksi valittiin kolme myymalaa jotka edustivat kol-
mea eri liikeketjua. Samaan ketjuun kuuluvien myymaloiden esillepanot ovat yhdenmukaisia.
Nain saatiin siis tietoa toimeksiantajayrityksen tuotteiden nakyvyydesta kolmen eri liikeketjun
myymaloiden osalta. Valitut myymalat sijaitsivat myos samalla markkina-alueella, eli kilpaili-
vat samoista asiakkaista seka olivat kokoluokaltaan ja valikoimiltaan mahdollisimman saman-

kaltaisia.



25

Havainnointi suoritettiin yhden paivan aikana valituissa myymaloissa. Havainnoidessa tarkas-
teltiin miten tuotteet on sijoitettu myymaloissa, millaisilla paikoilla tuotteet ovat hyllyssa,
onko tuotteet lajiteltu kayttotarkoitusten mukaan erilleen vai onko tuoteperheen tuotteet
sijoitettu toistensa yhteyteen. Tuotteiden sijoittelun lisaksi tarkasteltiin myos myymalamate-
riaaleja. Havainnoitiin, onko myymalassa saatavilla esitteita tuotteista, miten esitteet on lai-
tettu esille, onko ne helppo loytaa, onko hyllyihin kiinnitetty jonkinlaisia mainoksia tai muita

somisteita.

Tehdyt havainnot kirjattiin muistiin paikanpaalla avoimina vastauksina. Myohemmin ne liitet-
tiin osaksi opinnaytetyopaivakirjaa ideointiprosessia varten. Muistiinpanot myymalaymparis-

ton havainnoinnista on lisatty opinnaytetyon liitteiksi.

5.1.3 Havainnointien tulokset ja johtopaatokset

Ideoinnin helpottamiseksi ja lahtokohtien selkeyttamiseksi seka markkinointiviestinnan etta
myymalaympariston tarkastelujen havainnot analysoitiin. Markkinointiviestinnan tarkastelussa
saatuja havaintoja analysoitiin vertailemalla, jotta saatiin esiin myos kehittamista vaativat

osa-alueet.

Markkinointiviestintaa havainnointiin viikkojen 9-11 aikana. Havainnoinnin tuloksena selvisi,
etta molemmilla kilpailijoilla seka toimeksiantajayrityksella on olemassa olevat Internet-sivut
ja kukin yritys on harjoittanut tapahtumamarkkinointia. Mainittakoon myos, etta kilpailija
a:lla on oma sivusto Internetin sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajalla ja kilpailija b:lla on
ollut lehtimainontaa. Kilpailija a:lla on ollut televisio- ja radiomainontaa. Toimeksiantajayri-
tyksella ei ole ollut televisiossa katkomainontaa, mutta se on saanut televisionakyvyytta niin
sanotun life style-ohjelman yhteydessa. Lisaksi toimeksiantajayrityksella on ollut tuotteistaan

esite. Yksityiskohtaisemmat kuvailut havainnoista loytyvat opinnaytetyon liitteista 1-2.

Kilpailija a:n markkinointiviestinta on joukon nakyvinta. Kilpailija harjoittaa mainontaa seka
televisiossa etta radiossa. Lisaksi kilpailijalla on erittain hyvin suunniteltu Internet-sivusto ja
kilpailija a hyodyntaa myos Internetin sosiaalisen median sivustoja runsaammin markkinointi-
viestinnassaan. Myos kilpailija b:n Internet-sivusto on hieman houkuttelevampi sisalloltaan
kuin toimeksiantajayrityksen lanseerattavan uutuustuotteen tuoteperheen sivusto. Muutoin
kilpailija b:n markkinointiviestinta mukailee kaytetyilta keinoiltaan toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestintaa. Havainnointiaikana toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinta kos-
kien lanseerattavan tuotteen tuoteperhetta ei ollut kovinkaan aktiivista, vaan suurin osa

markkinointiviestintaa koskevista tiedoista saatiin tapaamisessa.
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Havaintojen valossa kehittamismahdollisuutena voisi nahda Internet-sivuston ja -toiminnan
kehittamisen. Myos markkinointiviestinnan aktiivisuutta kannattaisi pyrkia lisaamaan jollain
keinoin, jotta nakyvyys olisi tasaisempaa eika vain kausiluonteista. Aiemmin kaytettyja hyvak-
si havaittuja markkinointiviestinnankeinoja kannattaa hyodyntaa, mutta niita olisi hyva uudis-

taa huomioarvon sailyttamiseksi.

Myymalaymparistoa havainnoitiin 19.3.2011. Myymalaympariston havainnoinnin tuloksena on,
etta toimeksiantajan tuotteet ovat nakyvasti esilla myymaloissa b ja c. Myos myymalassa a
tuotteilla oli hyvin hyllytilaa. Tuote-esitteiden saatavuus myymalassa oli melko huono, silla
myymalassa a ei ollut lainkaan esitteita ja myymalassa b esitteet olivat enemman piilossa
kuin esilla. Ainoastaan myymalassa c esitteet olivat hyvin saatavilla, mutta niiden esillepano
ei ollut visuaalisesti miellyttava. Kaikissa kolmessa myymalassa oli myymalamateriaalina
eraanlainen kaluste, jossa oli mallit tuotteista. Lisaksi myymala b:ssa oli tuoteperheen logo
nakyvasti hyllyn ylalaidassa. Yksityiskohtaisemmat kuvailut havainnoista loytyvat opinnayte-

tyon liitteesta 3.

Myymalaympariston havainnoista johtopaatokset saatiin pelkistamisen periaatteella. Tuote-
perheen tuotteilla on hyva nakyvyys myymaldissa. Tuotteille on varattu riittavasti tilaa hyl-
lyista ja ne on helppo loytaa sijaintinsa ansiosta. Myymaloissa olevat myymalamateriaalit ovat
siisteja ja edustavia. Esitteiden esillepano on suunniteltu huonosti ja yhdessa myymalassa ei

esitteita ollut saatavilla.

Koska toimeksiantajan tuotteilla on tavallisestikin hyva tuotenakyvyys jalleenmyyjien myyma-
loissa, kannattaa lanseerauksen aikana ehdottomasti hyodyntaa myymalaymparistoa markki-
nointiviestinnan vaylana. Myymalaymparistossa on mahdollista korostaa tuoteperheen tuot-
teiden nakyvyytta. Tuote-esitteiden esillepanoon tulisi ideoida toimiva ratkaisu, jotta yleisil-

me sailyisi siistina ja potentiaaliset asiakkaat loytavat tarvitsemansa tuote-esitteen.

5.1.4 Ehdotusten ideointi

Ehdotuksia lanseerauksen aikana mahdollisesti kaytettavista markkinointiviestinnan keinoista
ryhdyttiin ideoimaan, kun mahdollisuudet ja ongelmat oli kartoitettu havainnoimalla toimek-
siantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestintaa seka myymalaymparistoa. Ha-
vainnoista tehtyjen johtopaatosten ja teoreettisen tiedon avulla pyrittiin loytamaan par-
haimmat mahdolliset markkinointiviestinnan keinot lanseerauksessa kaytettavaksi. Uusien
keinojen ideoimisen lisaksi pohdittiin myos uudenlaisia tapoja toteuttaa ja kehittaa jo hyvaksi

havaittuja ja aiemmin kaytettyja markkinointiviestinnan keinoja.



27

Ideointi aloitettiin listaamalla kaikki havainnointien tuloksena loydetyt markkinointiviestinnan
keinot - seka toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestinnan havainnoi-
misessa loytyneet keinot etta myymalaymparistoa havainnoidessa esiintyneet markkinointi-
viestinnan keinot. Ideoidessa pyrittiin hyodyntamaan olemassa olevia ideointimenetelmia.
Tunnetut menetelmat eivat sellaisenaan sopineet kaytettavaksi ideointiprosessissa, mutta
niita soveltamalla loydettiin ja luotiin toimivia ideointimalleja, joiden avulla saavutettiin hy-

via tuloksia.

Kun havainnoinnin tuloksena loydetyt markkinointiviestinnan keinot oli listattu, pyrittiin niista
ideoimalla johtamaan uudenlaisia keinoja seka keksimaan uudenlaisia toteutustapoja loyde-
tyille keinoille. Ideointi oli vapaata ja ideoiden kritisointia pyrittiin viela tassa vaiheessa valt-
tamaan, jotta saataisiin mahdollisimman paljon ideoita. Pienimmatkin ideat kirjoitettiin

muistiin, jotta niita tarvittaessa pystyisi hyodyntamaan.

Kun erilaisia ideoita oli riittavan runsaasti, aloitettiin niiden seulominen. Seulontavaiheessa
tarkasteltiin sita miten hyvin syntyneet ideat palvelivat tarkoitustaan. Tavoittaisivatko
ideoidut markkinointiviestinnan keinot mitaan kohderyhmista? Parhaimmaksi katsottuja ideoi-
ta jatkokehiteltiin ja tasmennettiin. Ajatuksia syvennettiin ja ideoista luotiin kokonaisuuksia,

joilla oli sisaltoa.

Ideointiprosessi oli opinnaytetyon aikatauluun suhteutettuna pitkakestoinen. ldeointiin varat-
tiin aikaa reilut kaksi viikkoa. Kyseisen ajanjakson aikana kaytiin lapi ideointiprosessi kokonai-

suudessaan ideoiden synnysta seulonnan ja jatkokehittelyn myota valmiiksi ideoiksi.

5.2  Dokumentointi ja tiedottaminen

Tiedon valittamisessa ja vuorovaikutuksessa projektin eri osapuolten kesken voidaan kayttaa
erilaisia valineita, kuten sahkopostia tai suullista keskustelua. Projektin edetessa syntyy
yleensa myos tietoa, joka tulee kasitella ja jakaa. Kyseinen tieto voi koskea esimerkiksi pro-
jektin tuotetta tai projektinhallintaa. Projektinhallintaa koskevaa dokumentointia voi olla
esimerkiksi projektisuunnitelma tai kokousten esityslistat ja muistiot. Osa projektin dokumen-

taatiosta saattaa olla kaytannossa myos osa projektin tuotetta. (Artto ym. 2006, 232-234.)

Opinnaytetyossa viestinta ja tiedottaminen osapuolten valilla hoidettiin paaasiassa sahkopos-
titse. Toimeksiantajan kanssa pidettiin lisaksi muutama palaveri, jotka sijoittuivat projektin
aloitukseen, toteutusvaiheeseen ja projektin paattamiseen. Projektin aloituspalaverissa sovit-
tiin opinnaytetyon toteutuksesta, sen paamaarasta seka tehtavista ja tavoitteista ja kaytiin
lapi toimeksiantajayrityksen liiketoimintaa, tuotevalikoimaa seka markkinointiviestinnan his-

toriaa. Toteutusvaiheeseen sijoittuneessa palaverissa kasiteltiin ehdotettuja markkinointivies-
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tinnan keinoja ja niiden toteutustapoja. Projektin paattamisvaiheen palaverissa kaytiin lapi
projektin lopputulos seka keskusteltiin projektin onnistumisesta. Projektin aikana pidetyista
palavereista tehtiin muistiot, jotta projekti kulki niita linjoja seuraten, joista oli sovittu. Ta-
man lisaksi opinnaytetyon vaiheista kirjoitettiin paivakirjaa raportoinnin helpottamiseksi. Pai-
vakirjaan kirjattiin ylos kaikki ajatukset ja ideat, joten se toimi apuvalineena myos projektin
tuotoksen luomisessa. Projektin aikana syntyneita muita dokumentteja olivat luonnollisesti

myos projektisuunnitelma seka opinnaytetyoraportti.

5.3  Tuotos

Opinnaytetyo oli menetelmaltaan toiminnallinen projekti, jonka paamaarana oli tarjota uusia
nakokulmia seka ehdotuksia markkinointiviestinnan keinoista ja niiden toteutustavoista, joita
toimeksiantajan on mahdollista hyodyntaa uuden tuotteen lanseerauksessa. Opinnaytetyo
muodostuu opinnaytetyoraportista, johon sisaltyy kirjallinen esitys opinnaytetyon toiminnalli-
sen vaiheen tuotoksena syntyneista ehdotetuista markkinointiviestinnan keinoista ja niiden
toteutustavoista seka kehitysideoista. Opinnaytetyon liitteiksi on lisatty muistiinpanot toi-
meksiantajayrityksen ja sen kilpailijoiden markkinointiviestinnan seka myymalaympariston
tarkastelun yhteydessa tehdyista havainnoista, joihin opinnaytetyon tuotoksena syntyneet

ehdotukset perustuvat teoreettisen viitekehyksen lisaksi.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyneita markkinointiviestinnan keinojen toteutustapoja lahdet-
tiin ideoimaan soveltamalla kirjallisuudesta saatua teoriatietoa tehtyihin havaintoihin ja ha-
vainnoista tehtyihin johtopaatoksiin. Vertailemalla toimeksiantajayrityksen ja sen kilpailijoi-
den markkinointiviestintaa pyrittiin loytamaan olemassa olevat kehittamisen tarpeessa olevat
kohteet ja mahdollisuudet jalostaa joitakin ideoita kaytettavaksi uudella tavalla. Koska ky-
seessa oli uutuustuotteen lanseerauksen markkinointiviestinnan keinojen ideointi, tuli miettia
milla keinoin kohderyhmat on saavutettavissa parhaiten tuotteen tunnettuutta ja menekkia
lisaten. Myymalaympariston tarkastelulla kartoitettiin mahdollisuuksia uutuustuotteen mark-
kinointiin ja myynninedistamiseen myyntipaikalla, joka osoittautuikin erinomaiseksi mahdolli-
suudeksi. Lanseerattava tuote on luonteeltaan sellainen, etta sen markkinointiin sopivat tun-
nelmallisuus, mielikuvat ja visuaalisuus. Ehdotettavia markkinointiviestinnan keinojen toteu-

tustapoja pyrittiin ideoimaan tasta nakokulmasta.

6  Lanseerauskampanjaan valittujen markkinointiviestinnan keinojen kehitysehdotukset

Toimeksiantajayritys oli ennalta valinnut muutamia markkinointiviestinnan keinoja, joita kay-
tetaan lanseerauksen markkinointiviestinnassa. Kirjallisuudesta saatua tietoa ja tehtyja ha-
vaintoja soveltaen valittuihin tapoihin ideoitiin kehitysehdotuksia ja pyrittiin loytamaan uusia

nakokulmia valittujen keinojen kaytannon toteuttamiseen. Ennalta valittuja markkinointivies-
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tinnan keinoja olivat messut, tuote-esite ja Internet-sivut. Naista seka messuihin etta Inter-

net-sivuihin loytyi uusia nakokulmia ja kehitysehdotuksia.

6.1  Messut

Messut ovat yksi markkinointiviestinnan myynninedistamiskeinoista. Messuille osallistuessaan
yrityksella on tavoitteena tehda itseaan seka tuotteitaan tunnetuksi. Messuilla yritys nakyy
asiakkailleen messuosaston kautta. Siksi onkin tarkeaa kiinnittaa erityista huomiota messu-
osaston suunnitteluun. Suunnitteluvaiheessa on hyva miettia, mika on messuosaston tavoite,
kuinka tuotteita voidaan havainnollisesti esitella ja kuinka osasto saadaan tukemaan tuote- ja
yrityskuvaa. Osastolle voi suunnitella teeman, joka nakyy osaston sisustuksessa, esittelyasuis-
sa ja esitteissa. (Idman ym. 1995, 272-273.)

Messuosaston teemaksi voi valita sen tunnelman, joka tuoteperheen tuotteita kayttamalla
saavutetaan. Tama tunnelma tulee pyrkia tuomaan asiakkaiden aistittavaksi, jotta messuosas-
to herattaisi kiinnostusta. Jos asiakas mieltyy messuosaston tunnelmaan, han saattaa kokea
tarvitsevansa tuotetta ja hanen ostohalunsa todennakoisesti heraavat. Jotta oikea tunnelma
saataisiin valitetyksi asiakkaalle, kannattaa messuosaston rakentamiseen hyodyntaa mahdolli-
simman monipuolisesti tuoteperheeseen kuuluvia tuotteita. Nain tehtaessa myos tuotteiden
esitteleminen olisi luontevampaa ja asiakkaiden luottamus tuotteita kohtaan helpommin saa-
vutettavissa, kun tuotteisiin olisi mahdollista tutustua paikan paalla. Tuoteperheen tuottei-
den hyodyntaminen osaston rakentamisessa tukee myos tuotekuvaa. Myos esittelyvideot, joita
yritys on aiemminkin hyodyntanyt menestyksekkaasti messuosastoillaan, kannattaa ehdotto-

masti pitaa osana messuosastoa myos jatkossa.

Messuosaston rakentamisessa on erilaisia mahdollisuuksia hyodyntaa tuoteperheeseen kuulu-
via tuotteita. Yhtena vaihtoehtona on esimerkiksi tuotteen x kayttaminen myyntipoydalla ja
tuotteen y kayttaminen esiteseinaman yhteydessa. Lanseerattavalle uutuustuotteelle on hyva
varata reilusti lattiapinta-alaa sen esillepanoa varten. Koska messuilla paaroolissa tulee ole-
maan lanseerattava uutuustuote, tulisi se ikaan kuin vetaa esiin muiden tuoteperheen tuot-
teiden keskelta, jotta siihen kiinnitettaisiin huomiota. Tahan voi kayttaa apuna esimerkiksi

suurehkoa roll-up mainosta.

Seka uutuustuotteesta etta muista yrityksen tuotteista tulee varata riittavasti esitteita jaet-
tavaksi asiakkaille, jotta heille jaa jotain konkreettista kotiin viemiseksi, joka auttaa palaut-
tamaan tuotteet mieleen tarpeen heratessa. Myos myyntiluvan hankkimista messuosastolle
kannattaa harkita, mikali messuilla ei ole tuotteita myyvaa jalleenmyyjaa naytteilleasettaja-
na, silla messukavijat etsivat yleensa jotain uutta ratkaisua tarpeeseensa ja haluavat hyodyn-

taa messutarjouksia. Mikali jalleenmyyja on naytteilleasettajana samoilla messuilla, kannat-
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taa ostohaluiset messukavijat ehdottomasti ohjata jalleenmyyjan osastolle. Tata varten on
hyva selvittaa jalleenmyyjalta etukateen mita tuotteita messuilla on myynnissa ja missa osas-

to sijaitsee.

Messuilla kay yksityiskuluttajien lisaksi myos alan ammattilaisia tutustumassa tuotevalikoimiin
ja uutuuksiin. Ammattilaisten kohderyhma poikkeaa jonkin verran yksityiskuluttajista, joten
on hyva miettia ennakkoon, milla tavoin heidan kanssaan toimitaan. Yhtena vaihtoehtona voi-
daan ajatella ammattilaisille suunniteltavaa omaa tuote-esitetta. Parempana vaihtoehtona
voisi kuitenkin nahda niin sanotun tavallisen esitteen jakamista myos ammattilaisille, etenkin
mikali yritys luo ammattilaisille tarkoitetun Internet-sivun. Talloin ammattilaiselle annetta-
vaan tuote-esitteeseen voi kirjoittaa kyseisen ammattilaisille suunnatun Internet-sivun osoit-

teen, josta on loydettavissa lisatietoja tuotteesta.

Alalla tyoskentelevat jattavat usein messuilla myos yhteystietojaan yrityksen edustajille saa-
dakseen lisainformaatiota heita kiinnostavista tuotteista. On erityisen tarkeaa, etta naihin
henkiloihin todella otetaan yhteytta messujen jalkeen, jottei heidan kiinnostuksensa yritysta
ja tuotetta kohtaan paase sammumaan. Tata silmallapitaen yritys voi laatia eri tuotteistaan
valmiita sahkopostipohjia, joissa olisi hyva perusrunko tuotteen ominaisuuksista, kayttotavois-
ta ja niista tiedoista, joista ammattilaiset ovat aiemman kokemuksen mukaan eniten tiedus-
telleet. Naita valmiita pohjia apuna kayttaen yrityksen edustajien olisi ajallisesti tehokasta
koota kullekin asiakkaalle sahkopostitse lahetettava tietopaketti tata kiinnostavista tuotteis-

ta.

6.2 Internet-sivut

Suurin osa suomalaisista kayttaa paivittain Internetia joko tyossa tai vapaa-ajallaan. Lahes
sata prosenttia alle 40-vuotiaista kayttaa Internetia. Yrityksen kotisivut luetaan kuuluvaksi
Internet-mainontaan. Yritysten Internet-sivustojen merkitys kasvaa jatkuvasti, silla ne toimi-
vat tiedonvalittajana ja mainonnan kanavana. Internet-sivuston olemassa olo on lahes valtta-
matonta hyvan markkinoinnin takaamiseksi, silla potentiaaliset asiakkaat etsivat usein tietoa
tuotteista Internetin hakukoneiden avulla. Mikali yrityksella tai tuotteella ei ole kotisivua,
asiakkaat loytavat kilpailijan vastaavanlaiset tuotteet Internetin avulla ja yritys todennakoi-
sesti menettaa asiakkaat kilpailijalleen. Internet on tuonut tullessaan myos erilaiset virtuaali-
set yhteisot. Internet-yhteisoon kuuluva haluaa olla osa maariteltya ryhmaa, joka on muodos-
tunut joko samoja harrastuksia ja mielenkiinnon kohteita omaavien henkiloiden toimesta tai
yrityksen aloitteesta. Internetin yhteisoja hyodynnetaan myos markkinoinninvalineina. Run-
saan tiedon ja palvelun tarjonnan lisaksi yritysten tulisi mahdollistaa vuorovaikutteinen kans-
sakayminen esimerkiksi palaute- ja keskustelukanavien muodossa. (Lahtinen & Isoviita 2004,
142-143; Poutiainen 2006, 10-16; Kantor 2007, 118-120; Yrittajyysvayla 2010.)
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Yrityksella on olemassa tuoteperheelle oma Internet-sivusto, jonka yhteyteen myos lanseerat-
tava tuote liitetaan. Internet-sivuilta loytyy erinomaisesti tietoa tuoteperheeseen kuuluvista
tuotteista, kuten tuotteiden teknisia tietoja ja kayttoohjeistukset. Sivustolle voi kuitenkin
lisata jonkinlaisen inspiraatio-gallerian, jossa olisi kuvia tuotteiden kayttokohteista. Nain
mahdollinen asiakas pystyisi hakemaan inspiraatiota kuvista ja saamaan uusia ideoita, kuinka
kayttaa tuotteita. Lisaksi sivuille voi luoda uutispalstan, jossa on mahdollista tiedottaa ajan-
kohtaisista asioista, kuten tulevista messu- ja tuote-esittelyista. Talloin tuotteen ostoa har-
kitseva saisi tiedon mahdollisuudesta tutustua tuotteeseen paremmin ja siten myos tukea os-
topaatokselleen. Sivuston yhteyteen voi myos luoda oman sivun ammattilaisille, jossa voidaan
kertoa viela enemman esimerkiksi tuotteen teknisia tietoja ja korostaa tuotteen kayton tyos-

kentelyyn tuomia etuja.

Mikali yritys haluaa laajentaa markkinointiaan niin sanotussa sosiaalisessa mediassa, voi kysei-
sen inspiraatio-gallerian toteuttaa Internetin yhteisopalvelussa Facebookissa. Tuolloin myos
yhteisopalvelun kayttajilla olisi mahdollisuus lisata yrityksen tai tuoteperheen profiilisivulle
omia kuviaan. Talloin potentiaalinen asiakas saisi kenties vielakin enemman ideoita tuottei-
den kayttotapoihin, seka luottamusta niin tuotteita kuin omaa osaamistaan kohtaan. Sosiaali-
sen median yhteisopalvelussa tavoitettavuuden myota kayttajien kynnys kysya heita askarrut-
tavia asioita tuotteisiin liittyen madaltuu ja yrityksen on helppo vastata kysymyksiin ja roh-
kaista nain asiakkaitaan. Tallainen yhteisopalvelun kaltainen sivusto palvelisi varmasti etenkin
harrastajien kohderyhmaa. Myos ajankohtaisten asioiden tiedottaminen hoituisi tata vaylaa
kayttaen. Riskina yhteisopalveluun laajentamisessa ovat toki kayttajien negatiiviset kommen-
tit seka mahdollisesti epaimartelevat kuvat tuotteiden kayton lopputuloksesta. Kolikon kaan-
topuolena voi kuitenkin nahda myos mahdollisuuden mahdollisten kayttovirheista johtuvien
epaonnistuneiden lopputulosten kasittelyyn. Yrityksella olisi mahdollisuus opastaa, kuinka
kayttovirheen lopputulosta on mahdollista yrittaa korjata. Talléin myos muut kayttajat osaisi-
vat valttaa kyseisen kayttovirheen tai korjata vastaavanlaisesta kayttovirheesta aiheutuneen

lopputuloksen.

7 Lanseerauskampanjaan valittujen keinojen tukena kaytettavaksi ideoidut

markkinointiviestinnan keinot

Toimeksiantajayritys toivoi ideoita ja ehdotuksia markkinointiviestinnan keinoista ja niiden
toteutustavoista, joita se voisi hyodyntaa uutuustuotteensa lanseerauksessa jo valitsemiensa
markkinointiviestinnan keinojen lisaksi. Kuten yrityksen ennalta valitsemat markkinointivies-
tinnan keinot, myos nama on kohdistettu loppukuluttajalle. Lahtokohtana ideoinnille oli, etta
ehdotettavien markkinointiviestinnan keinojen ja toteutustapojen tulee edistaa lanseeratta-

van tuotteen tunnettuutta ja lisata sen myyntia seka tukea niita markkinointiviestinnan keino-
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ja, jotka toimeksiantajayritys on jo valinnut kaytettavaksi lanseerauksessa. ldeoinnin tukena
kaytettiin kirjallisuudesta saatua teoriatietamysta seka toimeksiantajayrityksen ja sen kilpai-

lijoiden markkinointiviestinnan seka myymalaympariston tarkastelussa tehtyja havaintoja.

7.1 Myymalamainonta

Myymalan suunnittelu vaikuttaa merkittavasti kuluttajien kayttaytymiseen. Myymalan suun-
nittelulla on mahdollista vaikuttaa muun muassa siihen kuinka pitkaan asiakkaat ovat myyma-
lassa, moneenko tuotteeseen he saavat visuaalisen kontaktin ja mita reitteja he kulkevat.
Myymaloissa on tavallisesti useita kuluttajiin vaikuttavia seikkoja, kuten valoja, aania, tuok-
suja ja vareja. Myos tuotteiden hyllytila ja mainosmateriaalit vaikuttavat kuluttajien kayttay-
tymiseen. (Peter & Olson 2002, 491-496.)

Asiakas tekee ostopaatoksen ja tuotevertailun usein myymalassa. Myymalamainonta on tarkea
mainosmuoto, jonka avulla saadaan asiakkaan huomio kiinnitetyksi tiettyihin tuotteisiin.
Myymalamainonnan avulla voidaan myos heratella asiakkaan ostotarvetta. Myymalamainonta
voi olla joko ulkomainontaa esimerkiksi nayteikkunan muodossa tai sisamainontaa, jossa hyo-
dynnetaan esimerkiksi julisteita ja hyllyihin kiinnitettavia mainoksia. (Idman ym. 1995, 206-
207.)

Myymalaymparistoa tarkastellessa tehtyjen havaintojen perusteella toimeksiantajayrityksen
tuotteilla on jalleenmyyjien myymaloissa hyva tuotenakyvyys. Tuotteet ovat paaasiassa esilla
tuoteperheittain nakyvilla paikoilla. Lanseerauskampanjan ajaksi nakyvyytta olisi hyva tehos-
taa myymalamainonnan avulla. Talloin saataisiin asiakkaiden huomio kiinnitettya varmemmin
juuri kyseisen tuoteperheen tuotteisiin ja uutuustuotteen markkinoille tulo asiakkaiden tietoi-
suuteen. Lisaksi myymalamainonta tukisi erinomaisesti muita markkinointiviestinnan keinoja,
silla asiakkaan olisi helppo loytaa messuilla tai esimerkiksi mainoksessa nakemansa tuote

myymalasta.

My0Os myymalamainonnassa voi pyrkia tuomaan tuotteen kaytolla saatavaa tunnelmaa esiin.
Kun asiakkaalle tarjotaan positiivisia mielikuvia lopputuloksesta, jonka tuotetta kayttamalla
saavuttaa, saattaa hanelle herata tarve tuotteen ostoon. Markkinointimateriaaleja suunnitel-
taessa olisi hyva huomioida, kuinka uutuustuotetta ja muita tuoteperheen tuotteita voitaisiin

niissa hyodyntaa.

Nakyvyyden tehostamiseksi myymalamainonnassa voi kayttaa hyllyn ylaosaan kiinnitettavaa
kylttia, johon olisi hyodynnetty uutuustuotetta ja jossa olisi tunnelmakuva seka ”uutuus”-
teksti ja tuotteen nimi. Myos lattiateippauksia voi kayttaa asiakkaan opastamiseen uuden

tuotteen luokse myymalassa.
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Myymalamainonnassa kaytettavien materiaalien tulisi vakuuttaa asiakas ja antaa tukea osto-
paatokselle. Taman vuoksi myos informatiiviset mainonnan materiaalit, kuten esitteet ovat
tarkeita. Myymalaympariston tarkastelun yhteydessa kavi ilmi, ettei kaikissa jalleenmyyjien
liikkeissa ollut esitteita saatavilla ja jos niita oli, olivat ne epasiististi esilla. Jotta asiakkaat
loytaisivat halutessaan tarvitsemansa tuote-esitteen, voi yhtena myymalamainonnan materi-
aalina kayttaa esitetelineita, joissa olisi hyodynnetty tuoteperheeseen kuuluvaa tuotetta. Tal-
l0in esitteet olisivat tyylikkaasti esilla ja helposti loydettavissa. Lisaksi esiteteline tukisi tuo-

tekuvaa.

7.2  Tuote-esittelyt

Tuote-esittelyt ovat loppukayttajille kohdistettua myynninedistamista, jolla pyritaan herat-
tamaan asiakkaiden ostohalua. Tuote-esittelyiden tavoitteet ovat hyvin samanlaisia messujen
tavoitteiden kanssa. Niiden avulla asiakas saadaan tutustumaan yritykseen ja sen tuotteisiin,
yritys- ja tuotekuvaa saadaan kehitettya seka ostopaatosta vahvistettua ja nopeutettua. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 146-147.)

Yrityksella on aiempaa kokemusta tuote-esittelyiden jarjestamisesta jalleenmyyjien myyma-
loissa. Yleensa tuote-esittelyt ovat olleet osana jalleenmyyjan liikkeessa jarjestettya teema-
paivaa ja niiden on todettu lisaavan kiinnostusta esiteltavaa tuotetta kohtaan asiakkaiden
keskuudessa. Lanseerauskampanjan aikana olisi hyva yrittaa saada jarjestettya tuote-
esittelytilaisuuksia jalleenmyyjien myymaloihin. Tuote-esittelyjen avulla asiakkaiden luotta-
musta uutuustuotetta kohtaan saataisiin vahvistettua ja asiakkaille voitaisiin tarjota mahdolli-
suutta kokeilla tuotetta. Lisaksi tuote-esittelyt tehostaisivat omalta osaltaan myymala-
mainontaa, silla tuote-esittelyt kiinnittavat liikkeessa asioivien huomion ja lisaavat nain tuot-

teen nakyvyytta huomattavasti.

7.3 Lehtimainonta

Lehtimainontaa kaytetaan usein mainoskampanjoiden mainontavalineena. Lehtimainontaa voi
harjoittaa joko sanoma- tai aikakauslehdessa. Aikakauslehdella on monia vahvuuksia mainon-
nanvalineena, joihin lukeutuvat muun muassa hyva kohdistuvuus, lehden pitka kayttoika ja
ammattimainen imago. Aikakauslehdet ovat my0s merkittava mediaryhma, silla 59 prosenttia
suomalaisista lukee aikakauslehtia paivittain ja taloudellisesti mitattuna se on Suomen jouk-
koviestinnan toiseksi suurin ala. Vaestoon suhteutettuna Suomessa ilmestyy maailman eniten
aikakauslehtia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125, 128-129; Kantor 2007, 117.)
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Yksityisille kuluttajille suunnattu lehtimainonta olisi hyva toteuttaa aikakauslehtien valityk-
sella. Markkinoilta loytyy useita aihealueen lehtia, joilla kohderyhma on hyvin saavutettavis-
sa. Aikakauslehden mainoksen tulee olla tehokas, jotta se huomataan. Mainoksen voi sijoittaa
joko tuotteen aihepiiriin liittyvan artikkelin yhteyteen, kuten yritys on aiemmin tehnyt, tai
suurehkossa koossa lehden sivuille nakyvalle paikalle. Esimerkiksi kansilehden kaantopuolelle
sijoitettu mainos on tehokas, silla sen todennakoisesti huomaisivat myos kaupassa lehden si-
sallysluetteloa vilkaisevat ja mainos tavoittaisi nain myos ne asiakkaat, jotka jattavat lehden
ostamatta. Lehtimainonta on hyva ajoittaa uutuustuotteen markkinoille saattamisen ajankoh-
taan. Mikali mainos ajoitetaan lahelle messuja, voidaan mainoksessa myos kutsua lukijoita

tutustumaan tuotteeseen yrityksen messuosastolle.

Ammattilaisille kohdistettu mainonta saavuttaa kohderyhman parhaiten lehtimainonnalla,
jonka kanavana kaytetaan ammattilehtia, kuten ammattijarjestojen tai -liittojen lehtia. Am-
mattilaisille kohdistetussa lehtimainoksessa on hyva viestia, mita etuja ammattilainen tyo-
honsa saa, jos valitsee kyseisen tuotteen. Mikali tuotteesta on tehty ammattilaisille suunnattu
Internet-sivusto, kannattaa osoite ehdottomasti mainita, jotta tuote koetaan myos ammatti-
maiseksi, silla ammattilaiset ovat todennakoisesti tormanneet myos yksityisille kuluttajille

suunnattuun mainontaan.

7.4 TV-mainonta

Televisiomainontaa kaytetaan usein lehtimainonnan ohella mainoskampanjoissa. Televisio-
mainonnan suomia etuja ovat hyva tavoittavuus seka suuri huomioarvo. Huomioarvolla tarkoi-
tetaan median kykya tavoittaa ja mainoksen erottumista muista mainoksista. Televisiomai-
nonnan huomioarvo on 59% kaikista medioista. Televisiomainonnan kustannukset vaihtelevat
osittain paljonkin, silla kustannuksiin vaikuttavat muun muassa mainoksen esittamisaika, ta-
voiteltava kontaktimaara, mainoksen kesto seka kuinka monta kertaa mainos esitetaan kam-
panjan aikana. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125, 135; Televisiolla edelleen korkeimmat huomio-
arvot 2010.)

Ohjelmistossa on useita niin sanottuja life style-ohjelmia, joiden yhteydessa lanseerattavaa
tuotetta voidaan mainostaa. Life style-ohjelman sijasta tuotetta voi mainostaa myos kohde-
ryhman suosiman tv-sarjan yhteydessa. Televisiomainos olisi hyva pyrkia saamaan esitettavak-
si mainoskatkon viimeiseksi mainokseksi juuri ennen ohjelman jatkumista, jolloin katsojat
ovat todennakoisimmin ehtineet jo palata TV:n aareen jaakaappi- ja WC-kaynneiltaan. Talou-
dellista tehokkuutta ajatellen mainosta kannattaa esittaa esimerkiksi aina samalla mainospai-
kalla, eli maarapaikalla, kerran viikossa edullisempaan off prime time-aikaan esitettavan oh-

jelman yhteydessa, jolloin mainos jaa hyvin mieleen vahemmilla esityskerroillakin. TV-
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mainonta on kuitenkin resurssien kannalta hieman haasteellinen kaytettavaksi toimeksianta-

jayrityksen lanseerauskampanjan mainonnan valineena.

7.5 Tarjouskampanja

Tuotteiden myyntia voi edistaa tarjoamalla asiakkaille erikoistarjouksia tai ilmaisnaytteita
tuotteesta. Tamankaltaisilla toimenpiteilla pyritaan innostamaan asiakkaita ostamaan. Myyn-
ninedistamiset ovat tyypillisesti erikois- ja kampanjaluontoisia. (Lahtinen & Isoviita 2004,
146-147.)

Toimeksiantajayritys osallistuu uutuustuotteellaan messuille myos yhdessa yhteistyokumppa-
nin kanssa. Yhteistyokumppanin tuote ei kilpaile toimeksiantajayrityksen tuotteen kanssa,
vaan asettaa asiakkaille todellisen tarpeen toimeksiantajayrityksen tuotteelle. Tata asetel-
maa kannattaa hyodyntaa myos lanseerausmarkkinoinnissa. Mikali mahdollista, yhteistyo-
kumppanin kanssa voisi sopia lanseerausajan kampanjasta, jolloin yhteistyokumppanin ostavil-
le asiakkaille jaettaisiin mainoslehtinen toimeksiantajayrityksen uudesta tuotteesta, seka tar-
jottaisiin tuotetta joko kaupanpaalliseksi tai ostettavaksi tarjoushintaan. Nain uutuustuote
saataisiin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Mikali tuote paadytaan antamaan kau-
panpaalliseksi, saattaisi se innostaa yhteistyokumppanin asiakkaita ostamaan tuotetta suu-
rempiakin maaria. Myos tarjoushinta edesauttaisi yhteistyokumppanin asiakkaita valitsemaan

juuri toimeksiantajayrityksen tuotteen tayttamaan tarpeen.

7.6 Blogi

Blogin olemassa olo nostaa yrityksen ylemmaksi Internetin hakukonetuloksissa. Blogeja kayte-
taan myos uudenlaisena markkinointikeinona. Blogin ansiosta ihmisilla on mahdollisuus ikaan
kuin tutustua yritykseen. Blogin kirjoittajana tulisi toimia aito ihminen, silla niin sanotuilla
hahmoblogeilla on yleisesti ottaen negatiivisia vaikutuksia yrityskuvaan. Parhaimmassa tapa-
uksessa blogi toimii arvokkaana yhteydenpitovalineena yrityksen ja asiakkaiden valilla. Osa
yritysten blogeista on suunnattu suoraan asiakkaille sisaltonsa puolesta. Suosiossa ovat myos
blogit, joissa lukijoiden on mahdollista suositella tai arvostella tuotteita tai palveluja. (Scoble
& Israel 2008, 45-46, 104-105, 181-189; Kantor 2007, 120-121.)

Toimeksiantajayrityksen blogin kirjoittajana voi toimia esimerkiksi yrityksen henkilokunnan

jasen, joka toistuvasti kayttaa yrityksen tuotteita. Han kertoisi lukijoille esimerkiksi omakoh-
taisista tuotteiden kayttokokemuksistaan seka antaisi vinkkeja ja opastaisi tuotteiden kaytos-
sa. Toisena vaihtoehtona toimeksiantajayrityksen blogi voi liittya suoranaisemmin itse lansee-

rauskampanjaan, jolloin kirjoittajaksi valittaisiin henkilo, jolla olisi kaynnissa projekti, jossa
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olisi mahdollisuus hyodyntaa uutuustuotetta. Han kertoisi blogissa projektinsa etenemisesta ja

kokemuksistaan tuotteesta.

Ammattilaisten kohderyhmaa ajatellen blogi toimisi erinomaisena viestinnanvalineena yrityk-
sen ja kohderyhman valilla. Blogin sisalto voi koostua esimerkiksi yrityksen henkilokunnan kir-
joittamista alan ajankohtaisiin asioihin pureutuvista kirjoituksista ja uutisista tuoden kirjoi-
tuksiin myos yrityksen nakokulmaa. Blogi toimisi hyvin myos tiedottamisen valineena, mutta
kaksisuuntaisena viestinnan kanavana silla olisi myos hyvat edellytykset aikaansaada keskuste-

lua yrityksen ja kohderyhman valilla.

7.7 Lehtiartikkelit

Lehtiartikkelit edustavat ulkoista suhde- ja tiedotustoimintaa. Tiedotustoimintaa pidetaan
yleisesti luotettavampana kuin mainontaa. Erityisesti asiantuntijoiden kirjoittamat artikkelit
esimerkiksi testituloksista tai uutuuksista ovat arvostettuja. Lehtiartikkeleiden saamiseksi on
tarkeaa, etta yritys hoitaa hyvin mediasuhteitaan. Nykyaan esimerkiksi aikakauslehtien sisal-
toa suunnitellaan sen mukaisesti, mika mainostajia kiinnostaa. Tallaisessa asetelmassa saat-
taa muodostua mahdollisuus tarjota toimittajalle kirjoitettavaksi mielenkiintoinen juttu. (ld-
man ym. 1995, 280-282; Kantor 2007, 33,100.)

Uutuustuotteen luotettavuuden ja laadukkuuden tunnetta voi edistaa tarjoamalla sita alan
ammattilaisen testattavaksi. Testitilanteesta voidaan kirjoittaa lehtiartikkeli alan ammatti-
laisten lehteen. Myos yksityisille kuluttajille suunnattu lehtiartikkeli edistaisi tuotteen tun-
nettuutta. Kyseisen artikkelin aiheeksi voi tarjota toimeksiantajayrityksen ja yhteistyokump-
panin yhdessa toteuttamaa messukohdetta. Kyseiset artikkelit olisi hyva julkaista juuri ennen
tuotteen markkinoille lanseeraamista, jotta niilla saataisiin luotua pohjaa lanseerauskampan-

jalle ja heratettya ihmisten kiinnostus markkinoille tuotavaa tuotetta kohtaan.

8  Opinnaytetyon arviointi ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon paamaaraksi ja tavoitteeksi oli asetettu erilaisten markkinointiviestinnan kei-
nojen toteutustapojen ideointi, joista toimeksiantajayritys saa uusia nakokulmia markkinoin-
tiviestintansa toteuttamiseen ja joita toimeksiantajayrityksen on mahdollista kayttaa apuna
suunnitellessaan lanseerauskampanjan markkinointiviestintaa. Toimeksiantajayritys toivoi
kehitysehdotuksia my0s ennalta valitsemiinsa lanseerauksessa kaytettaviin markkinointivies-
tinnan keinoihin. Opinnaytetyon tuotoksena syntyneet ehdotukset tayttavat opinnaytetyopro-
jektille asetetut tavoitteet ja saavuttavat halutut paamaarat. Niille on selkeasti myos teo-
reettinen perustelu. Kehitetyt ehdotukset vastaavat toimeksiantajayrityksen esittamiin tar-

peisiin ja antavat uusia nakokulmia ja ideoita markkinointiviestinnan mahdollisuuksista. Toi-
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meksiantaja oli erittain tyytyvainen projektin lopputulokseen ja yritys aikoo hyodyntaa joita-

kin esitetyista ideoista lanseerauskampanjan markkinointiviestinnassa.

Projekteissa voi esiintya monenlaisia riskeja. Riskien vaikutukset voivat olla seka kielteisia
etta myonteisia. Riskilla tarkoitetaan tapahtumaa, jonka toteutumiseen on todennakoisyys ja
joka vaikuttaa projektin aikatauluun, kustannuksiin tai laajuuteen. Taysin suunnitelman mu-
kaan toteutuneet projektit ovat harvassa. Projektien ainutkertaisuuden vuoksi kaikkia projek-
tiin vaikuttavia tekijoita on mahdotonta ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa. Riskin toteutu-
essa tarvitaan kykya sopeutua tapahtuman seurauksiin mahdollisimman tehokkaasti. (Artto
ym. 2006, 195-196.)

Opinnaytetyon suurimpana haasteena oli nopeatempoinen aikataulusuunnitelma. Nain ollen
myos suurimmat riskit liittyivat aikatauluun. Riskina oli, etta jonkin projektin osatehtavan
viivastyminen viivastyttaisi koko projektin etenemista niin, etta suunnitellut aikataulurajat
ylittyisivat. Riskina huomioitiin myos yllattava aikataulurajojen entisestaan kiristaminen. Tal-
6in uhkana olisi ollut, etta aika ei olisi riittanyt parhaan mahdollisen lopputuloksen saavut-
tamiseen. Vaikka aikataulu oli laadittu nopeatempoiseksi ja tasmalliseksi, riskinhallinnan

vuoksi projektin aikataulusuunnitelmaan oli jatetty hieman liikkumavaraa.

Huolellisesti laaditun aikataulun ja osatehtavien selkean maarittelyn ansiosta projekti eteni
suunnitelman mukaisesti ajallaan. Nopeatempoinen aikataulu motivoi projektin toteutukses-
sa, silla opinnaytetyoprosessi oli erittain intensiivinen. Intensiivisyyden etuina oli projektin
jatkuva eteenpain vieminen ja ajatusten kokonaisvaltainen keskittaminen kaytannon toteu-
tustyohon. Projektia varten tehty perusteellinen pohjatyo ja hyvin laadittu projektisuunni-

telma auttoivat osaltaan mahdollistamaan projektin sujuvan etenemisen.

Kokonaisuutena opinnaytetyo on ollut onnistunut prosessi. Se on kehittanyt opiskelijan aika-
taulunhallintaa seka osaamista teorian soveltamisessa. Myos lahdekriittisyys on kehittynyt
opinnaytetyoprosessin myota. Myos erilaisten toimintamenetelmien loytaminen avuksi projek-
tin paamaaran saavuttamiseen on kehittanyt opiskelijan ammattitaitoa ja projektityoskente-
lya. Yksilotyona toteutettu opinnaytetyo on vahvistanut myos vastuullisuutta ja ammatillista
itseluottamusta. Opinnaytetyoprosessin myota opiskelijan kyky tyoskennella paineen alaisena
on parantunut. Opiskelija osasi myos hyodyntaa aiempaa henkilokohtaista tyokokemustaan
visuaalisesta markkinoinnista opinnaytetyossaan. Ammatillisen kasvun myota opiskelijan kiin-
nostus markkinointia kohtaan on kohdentunut erityisesti markkinointiviestintaan. Myos sosiaa-
lisen median tarjoamat mahdollisuudet markkinointiviestintaan ovat nousseet opiskelijan

ammatillisiksi kiinnostuksen kohteiksi.
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Opinnaytetyossa kasiteltiin muun muassa erilaisten medioiden mahdollistamia markkinointi-

viestinnan keinoja. Internetin osalta keskityttiin paaasiassa yritysten omien Internet-sivujen

seka sosiaalisen median mahdollistamiin markkinointiviestinnan keinoihin. Opinnaytetyon ke-
hitysehdotukseksi voisikin mainita laajemman selvittamisen Internetin mahdollisuuksista

markkinointiviestinnan vaylana ja sen hyodyntamisesta esimerkiksi mainonnan kanavana.
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Liite 1. Toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinta

Havainnointiaika: vko 9-11

K2
0‘0

Tuote-esite

Toimeksiantajayrityksella on markkinoilla talla hetkella olevista tuoteperheeseen
kuuluvista tuotteista yhteinen esite. Esitteeseen on koottu hyvin tietoa kustakin tuot-
teesta, mm. taustaa tuotteisiin kaytetyista raaka-aineista, tietoa tuotteiden eettisyy-
desta seka vinkkeja ja ohjeita tuotteiden kayttoon. Esitteessa on hyvin myos kuvia,

joista voi hakea ideoita, miten tuoteperheen tuotteita voi kayttaa.

Internet-sivusto

Tuoteperheeseen kuuluville tuotteille on yhteinen Internet-sivusto. Myos Internet-
sivuilta on loydettavissa kattavasti informaatiota tuotteiden kayttoon ja taustaan liit-
tyen. Sivustolta on myos suora linkitys toimeksiantajayrityksen YouTube-sivulle, jossa

on katsottavissa tuotteiden kayttoon opastava video.

Lehtimainonta
Toimeksiantajayritys on aiemmin mainostanut tuotteitaan aikakauslehtien sivuilla.
Mainos on yleensa ollut sijoitettuna jonkin aihetta kasittelevan artikkelin yhteyteen,

jotta se saisi enemman huomioarvoa kuin irrallisena mainoksena lehden sivuilla.

TV-nakyvyys
Toimeksiantajayritys ei ole harjoittanut katkomainontaa ohjelmien mainoskatkoilla,
mutta tuotteet ovat saaneet televisionakyvyytta niin sanotun life style-ohjelman yh-

teydessa.

Messut

Toimeksiantajayritys on ollut naytteilleasettajana erilaisilla alan messuilla aiemmin.
Messuosastolla ei ole myyty tuotteita vaan osastolla on keskitytty tuomaan tuotteita
messukavijoille tutuksi vuorovaikutuksen avulla. Messuosastolla on myos pyorinyt esit-
telyvideot tuotteista ja tama on ollut hyvaksi havaittu tehokeino huomion kiinnittami-
seen seka kiinnostuksen lisaamiseen. Toimeksiantajayrityksen messujen jalkitoimenpi-

teiden hoito ei ole ollut kovinkaan suunnitelmallista ja siihen toivotaan kehitysta.
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7

% Tuote-esittelyt

Toimeksiantajalla on kokemusta tuote-esittelyjen jarjestamisesta jalleenmyyjien
myymaloissa. Tahanastiset tuote-esittelyt ovat painottuneet erilaisiin myymaloissa
jarjestettyihin teemapaiviin ja niilla on todettu olevan positiivinen vaikutus tuottei-
den menekkiin ja asiakkaiden kiinnostukseen tuotteita kohtaan.
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Liite 2. Kilpailijoiden markkinointiviestinta

Havainnointiaika: vko 9-11

Kilpailija a

K2
0‘0

Internet-sivusto

Kyseisella kilpailijalla on todella kattavat Internet-sivut, josta lOytyy opastusta tuot-
teiden valintaan ja kayttotarkoituksiin seka ohjeet tuotteiden kayttoon. Internet-
sivustolta loytyy omat alueensa myos jalleenmyyjille ja ammattilaisten kohderyhmal-

le. Kilpailijalla on myos Facebook-sivu.

Tapahtumamarkkinointi
Kilpailijalla oli nakyva tapahtumamarkkinointikampanja, joka jarjestettiin kauppakes-

kuksessa.

Televisiomainonta

Kilpailijalla pyorii mainoskampanja televisiossa.

Radiomainonta
Kilpailijalla pyorii mainoskampanja radiossa. Kilpailijalla on vahva aani-slogan.

Kilpailija b

KD
£ X4

7
»

Internet-sivusto

Kilpailijan Internet-sivustolta loytyy hyvin tietoa tuotteista, niiden kaytosta ja valmis-
tuksesta. Paasivulta loytyy tietoisku tulevasta messutapahtumasta. Myos kilpailijalla
on nettivideo, joka opastaa tuotteiden kaytossa. Internet-sivustolla on myos kuva-

galleria.

Lehtimainonta
Kilpailija mainostaa aikakauslehdissa tuotteitaan. Havainnoinnin perusteella mainos-
ten asemoinnilla ei ole maarapaikkaa. Tuotteet ovat saaneet myos laajaa nakyvyytta

tuotemerkin esiintyessa usein artikkeleissa.

Tapahtumamarkkinointi

Kilpailija on naytteilleasettajana messuilla lahitulevaisuudessa.
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Liite 3. Myymalaympariston havainnointi 19.3.2011

Myymala a - Vantaa

« Tuotteet ovat esilla myymalassa hyllyvalissa.

% Tuoteperheen tuotteilla reilusti hyllytilaa -> hyva nakyvyys

« Toimeksiantajayrityksen tuotteet ovat jaoteltu tuoteperheittain lahelle toisiaan.
< Myymalassa ei ole ollenkaan saatavilla esitteita.

< Myymalassa on esilla "kaluste”, jossa mallinaytteet tuotteista.

Myymala b - Tuusula
«» Tuoteperheella on hyva nakyvyys myymalassa, silla tuotteet on sijoitettu hyllyn paa-
tyyn avaralle paikalle.

< Yksi tuoteperheeseen kuuluva tuote on sijoitettu muiden toimeksiantajayrityksen
tuotteiden laheisyyteen eri hyllyvaliin.

« Esitteita oli myymalassa vain pari ja nekin korkealla tuotteiden takana piilossa.

< Myymalassa on esilla "kaluste”, jossa mallinaytteet tuotteista.

< Hyllyn ylaosassa on tuotemerkin logo isolla painettuna.

Myymala c - Vantaa

«» Tuotteilla on todella hyva nakyvyys.

< Tuotteet ovat esilla hyllyssa, joka on avaralla paikalla.

« Tuotteet on sijoiteltu tuoteperheittain, toimeksiantajayrityksen tuotteet ovat kaikki
samassa hyllyssa selkeasti esilla.

< Myymalassa on melko runsaasti esitteita, niiden esillepano on tosin yleisilmeeltaan

hieman sotkuinen.

7

% Myymalassa on esilla "kaluste”, jossa mallinaytteet tuotteista.

Havainnoista heranneita ajatuksia:

Myymalaymparistoon kaipaisi enemman ostohalua herattavia tekijoita, esimerkiksi tunnelma-
kuvia ja ”fiiliksen tuntua”. Tuote-esitteita tulisi olla runsaammin ja paremmin esilla. Myyma-
6issa olemassa olevat, toimeksiantajayrityksen tuotteiden myymalamateriaalit ovat edusta-
via. Tuotteilla on normaalistikin erittain hyva tuotenakyvyys myymaloissa, mita kannattaisi

ehdottomasti pyrkia tehostamaan ja hyodyntamaan lanseerauksen yhteydessa.



