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Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon aiheena oli selvittaa lanseerauksen onnistumista myyn-
tipisteessa. Tutkimus toteutettiin Lumene Oy:n kanssa joka on suomalainen ihonhoito- ja va-
rikosmetiikkatuotteita valmistava yritys, joka kehittaa, valmistaa, myy ja markkinoi tuottei-
taan. Tutkimuksen kohteina toimi kaksi paivittaistavaraketjun myyntipistetta, ja siella haas-
tatellut osastovastaavat seka tuotteiden esillelaittajat. Lanseeraukset ovat suurimpia toimen-
piteita mita yritys suorittaa vuositasolla useita ja siksi lanseerauksen onnistumista paatettiin
tutkia ja mahdollisesti saada uusia ajatuksia miten yhteista toimintaa kaupan ja yrityksen va-
lilla voitaisiin parantaa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui lanseeraukseen olennaisesti liittyvasta kirjalli-
suudesta, jossa eniten selvitettiin sita mita vaaditaan onnistuneeseen lanseeraukseen. Teo-
reettisessa viitekehyksessa kasiteltiin ensin yrityksen hankintaprosessia joka on oleellisessa
osassa kun uutuustuotteita halutaan myyda kaupalle ja jotta lanseerauksesta saadaan halutun
nakoinen, jonka jalkeen siirrytaan itse lanseerauksen onnistumiseen ja mita vaaditaan, etta
lanseerauksesta saadaan yrityksen tavoitteiden mukainen. Taman jalkeen esitellaan Lumenen
lanseerausprosessi, jossa nousee esille myos mittareita joilla seurataan onko lanseeraus to-
teutunut tavoitteiden mukaisesti.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja ja nama haastattelut toteutettiin kol-
melle osastovastaavalle, jotka ovat kaupan omaa henkilokuntaa, seka Lumenen kahdelle esil-
lelaittajalle, jotka toimivat samoissa pisteissa osastovastaavien kanssa. Teemahaastatteluilla
pyrittiin samaan informaatiota, jotka tukisi Lumenen omia toimintoja, ja jonka avulla lansee-
rauksia voitaisiin kehittaa.

Teoreettisen viitekehyksen ja teemahaastattelujen avulla saatiin kattavaa informaatiota siita,
miten Lumene suoriutui lanseerauksessaan ja miten sita voitaisiin parantaa. Muutamia uusia
ideoita syntyi tuotoksena joita Lumene voi ottaa kayttoonsa tai joiden avulla voidaan tutkia
aihetta lisaa. Tuleviin lanseerauksiin on tuotava uusia elementteja esille ja naita ideoita pys-
tytaan mahdollisesti hyodyntamaan niissa. Lanseerausta tulisi ajatella aina uutena oppimis-
prosessina jota pyritaan parantamaan jatkuvasti.

Tuloksena syntyi kehittamisideoita myymalamateriaalinen uusimisesta ja tuotetietouden pa-
rantamisesta tuotevihkojen avulla, jotka suunnattaisiin myymalahenkilokunnalle. Uudet myy-
malamateriaalit toisivat lisanakyvyytta Lumenelle myymalaymparistossa ja tuotekoulutusvih-
kot toimisivat myymalahenkilokunnan apuna.

Asiasanat lanseeraus, myyntipiste , lanseerausprosessi
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The primary objective of this thesis was to determine the success of product launches in a
shop. The study was commissioned by Lumene Oy which is a Finnish skin care and cosmetics
manufacturer. It produces, develops, sells and promotes its own products. The targets of this
research were two grocery stores. Department managers and two stockers were interviewed.
Product launches are the largest operations that the company performs throughout the year.
The importance of the product launches was the reason for conducting this research. The
purpose was also to get new thoughts on how the cooperation between the company and the
markets could be improved.

The theoretical section of this thesis was based on literature concerning product launches,
and especially for what is needed for a successful product launch. The theoretical background
deals with the company's purchasing process, which has a big role when you want to know
how to sell products and so that the product launch fulfills its objective. After this Lumene's
product launch process were presented, and this section includes indicators that are used to
measure new product launches.

Theme interview was used as the research method and three department managers were in-
terviewed. Two stockers, who work in the same shop as the department managers, but who
work for Lumene were also interviewed. The objective of the interviews was to get infor-
mation that would support Lumene's operations and with which new product launches could
be developed.

With the help of the theoretical background and theme interviews, comprehensive infor-
mation was found out about the success of product launches and how they can be improved.
New ideas were brought up that Lumene can start using or can study more. For future cam-
paigns and launches, new elements are needed and these findings can be useful for them. A
new product launch should always be thought of as a learning process which should be con-
tinuously improved.

As the result ideas for new marketing material and product knowledge leaflets came up. New

marketing materials would bring more visibility in the market and the leaflets would work as
a guide for staff in the stores.

Keywords launch, shop, launching process
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1 Johdanto

Lanseeraukset ovat kosmetiikka-alan yritysten nakyvimpia toimintoja. Parantamalla lanseera-
uksia ja niissa onnistumista voidaan taata myos tulevaisuudessa mahdollisuudet onnistuneisiin
lanseerauksiin. Ala on koko ajan kasvava ja uusia lanseerausideoita tarvitaan jatkuvasti kehit-
tyvilla markkinoilla. Jatkuva kehittaminen on nopeasti kehittyvalla alalla ehdotonta, jotta

yrityksen kilpailukyky sailyy.

Lanseeraukset ovat tarkeimpia toimenpiteita yrityksen kannalta, jotta uudet tuotteet saadaan
onnistuneesti markkinoille. Jatkuvasti kehittyva kosmetiikka-ala vaatii uusien tuotteiden

tuontia jatkuvasti markkinoille ja siksi onnistuneen lanseerauksen rooli on tarkea.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin tuotteen lanseerauksen onnistumista myyntipisteessa kaupan
nakokulmasta. Tarkoituksena oli selvittaa onnistuiko Lumene lanseeraustavoitteiden mukai-
sesti ja miten asiakas koki lanseerauksen, seka mahdollisia kehitysehdotuksia. Asiakkaalla tas-
sa yhteydessa tarkoitetaan kaupan omaa ostajaa tai henkilokuntaa, jotka tyoskentelevat kos-
metiikka osastolla tai vastaavat siita. Tavoitteena on tehda onnistunut ostoketju, jossa jokai-
nen valikasi on tyytyvainen tuotteeseen ja sen tuottamaan hyotyyn. Kaupalle se tarkoittaa
tuotetta joka liikkuu hyllysta kuluttajalle, kun taas kuluttaja haluaa tuotteen joka toimii ja

jonka han tulee ostamaan uudestaan.

Opinnaytteen tekija tyoskenteli Lumene Oy:n palveluksessa Sales Support Assistintina koko
opinnaytetyon teon ajan. Tyon tarkoitus oli tuottaa informaatiota yritysta varten ja seurata
lanseerauksen onnistumista myyntipisteessa, seka kehittaa myos omaa osaamista ja tietamys-

ta alalla.

Tyon rakenne jaetaan kahteen osaan, joista ensimmaisessa osassa kasitellaan tuotteen lan-
seerauksen ja siihen liittyvien kasitteiden teoriaa, seka tutustuttaa lyhyesti lukija kosmetiik-
ka-alaan. Toisessa osassa kasitellaan haastattelun toteutusta ja tuloksia seka niiden perus-
teella havaittuja parannus- ja kehitysehdotuksia joita Lumene voi hyodyntaa tulevissa tuote-

lanseerauksissaan.



2  Lumene Oy

Lumene on kotimainen kosmetiikka-alan huippuosaaja joka toimii suomessa seka kansainvali-
silla markkinoilla. Paamarkkinat sijoittuvat Suomen lisaksi Skandinaviaan, Venajaan ja Yhdys-
valtoihin. Suomessa Lumenen palveluksessa tyoskentelee noin 330 tyontekijaa jonka lisaksi
ulkomailla 200 tyontekijaa. Lumene kehittaa, valmistaa, myy ja markkinoi korkealaatuisia
Lumene ihonhoito- ja varikosmetiikkatuotteita. LUMENE Oy:n liikevaihto vuonna 2012 oli noin
90 miljoonaa euroa. Liikevaihto kasvoi noin kuusi prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Kayt-
tokate oli 13,7 miljoonaa euroa eli noin 15 % liikevaihdosta. Yrityksen liikevaihdosta 90 % tu-
lee yhtion paamarkkinoilta Suomesta ja muista Pohjoismaista seka Venajalta ja USA:sta. Noin

50 % liikevaihdosta tulee kansainvalisilta markkinoilta. (Lumene 2013.)

Kotimaan liikevaihto ja menestyminen perustuu vahvaan osaamiseen ja markkinajohtajan
asemaan. Markkinajohtajan asemaan kuitenkin liittyy paljon vastuuta, mutta myos etuja ja
niita on molempia osattava hyodyntaa oikein. Mitkaan teot ja onnistumiset eivat tule itses-
taan vaan toimivalle brandille tarvitaan luova ja innovatiivinen yhteiso taakseen, joka kehit-
taa jatkuvasti toimintaansa. Lanseeraukset ovat todella merkittavassa roolissa kun mitataan
koko vuoden toimenpiteita. Lanseerauksiin kaytetaan paljon aikaa ja niiden onnistumien on
valttamatonta, jotta yrityksen kannattavuus pysyy hyvalla tasolla. Lanseeraus ei kuitenkaan
aina ole esimerkiksi koko sarjan uudistava tapahtuma vaan lanseeraus voi myos olla muuta-
man tuotteen lanseeraus jonka myyntiarvo ei valttamatta ole niin merkityksellinen. Uutuus-
tuotteen lanseeraus on aina ainutlaatuinen tapahtuma, koska muuttujia on valtavasti ja tuot-

teet ovat aina erilaisia. (Lumene 2013.)

Hyvan yrityksen lahtokohtana on aina hyva toiminta. Hyva yritys tekee hyvia tekoja ja naiden
tekojen pohjalle yrityksen maine perustuu. Maineessa on aina kommunikatiivinen puoli ja
tama rakentuu monesti yleisossa. Yrityksen maine rakentuu siis asiakkaiden kokemuksista,
jotka leviavat tarina muodossa eteenpain. Taman takia hyvan yrityksen toiminta ei valttamat-
ta takaa hyvaa mainetta. Toiminta onkin pystyttava kommunikoimaan oikein oikeille ihmisille
oikeaan aikaan. (Aula 2005, 72.)

Maailman suurin kosmetiikan tuottaja on EU. Suurimmat alan eurooppalaiset toimijat ovat
monikansallisia yrityksia kuten Unilever (Alankomaat/Iso-Britannia), L’Oréal (Ranska), Wella
(Saksa), Sanofi (Ranska) ja Beiersdorf (Saksa). Kosmetiikkateollisuus tyollistaa Euroopassa 150
000 henkilo suoraan, lisaksi 350 000 vahittaiskaupassa, jakelussa ja kuljetuksissa. Euroopan
suurimmat tuottajat uudistavat tai muokkaavat joka vuosi 25 prosenttia tuotteistaan. (Tekno-
kemian yhdistys 2012.)



Vuonna 2011 suomalainen kaytti keskimaarin kosmetiikka ostoksiin rahaa 173€ vuodessa per
henkilo. Euroopan keskiarvon ollessa 117 €, kun taas sveitsildiset kayttivat 253 €. Teknokemi-
an alan kokonaismarkkinat ovat kasvaneet jatkuvasti ja vuonna 2012 kasvua tuli 2 %. Kaikilla
sektoreilla tapahtui kasvua ja alan tuotteisiin kuuluvat seka kuluttajalle etta ammattikayt-
toon tarkoitetut kosmetiikka- ja hygieniatuotteet seka pesu-, puhdistus- ja hoitoaineet. (Tek-

nokemian yhdistys 2012.)

Lumene -kosmetiikkamerkilla on talla hetkella kansainvalisilla markkinoilla noin 17 000 myyn-
tipistetta joista valtaosa on ulkomailla. Suomessa myyntipisteita on yli 750 kappaletta ja ne
jakautuvat K-ryhman, S-ryhman liikeketjujen, Stockmann Groupin, Suomen Lahikaupan, Tok-
manni konsernin ja halpahallien kesken. Yhdysvalloissa pisteita on yli 12 000, Venajalla 3 000,
muissa Skandinavian maissa yli 650, Virossa noin 100 ja Ukrainassa 200. Lisaksi Chilelainen

FASA ketju myy 100 pisteessa Lumene tuotteita. (Lumene 2013.)

3 Lanseeraustoiminnot

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan lanseerauksen toimintoihin liittyvia kasitteita, jotka vai-
kuttavat oleellisesti lanseeraustoimenpiteisiin ja lanseerauksen onnistumiseen. Naiden toi-
mintojen avulla lanseeraukset on mahdollista toteuttaa tavoitteiden mukaisesti. Hankintapro-
sessi, lanseeraus ja toimitusvarmuus ovat tekijoita joiden onnistumiseksi vaaditaan tiettya

osaamista ja niiden hallintaan kiinnitetaan erityista huomiota.

3.1 Hankintaprosessi

Asiakas, joka tunnetaan myos nimikkeella ostaja, on tuotteen, palvelun tai idean vastaanotta-
ja kenelle myyja, jakelija tai toimittaja rahallista tai muuta arvoa vastaan myy. Kuluttajan ja
ostajan valilla on suuri ero. Kuluttaja ostaa tuotteita ja kayttaa niita, kun taas asiakas ostaa
tuotteita. Asiakkaalla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan kaupan omaa ostajaa. On tarkea ym-
martaa kaikki ne seikat, jotka vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen. Markkinointityon
yksi tarkeimmista menestystekijoista on nimenomaan ihmisen ymmartaminen. Suppeimmil-
laan kuluttaminen tarkoittaa ostamista, mutta siihen voidaan liittaa selkeasti toisistaan erot-
tavia prosesseja, kuten ostoa edeltava toiminta, itse ostaminen ja tuotteen kayttaminen ja
niista eroon paaseminen. Asiakasta pitaa kasitella samalla tavalla, on se sitten loppupaan
kayttaja joka hakee tuotteen hyllysta, ketjun ostoista vastaava henkilo tai kaupassa myyma-
lavastaava. Tarkoituksena on vakuuttaa kaikille tuotteen tai palvelun laadukkuus ja kahdelle
jalkimmaiselle, etta siita on molemmille osapuolille kaupallista hyotya. (Raatikainen 2008, 9-
11.)



Ostajan tarkoitus on huolehtia yrityksen ostoista teollisuudessa, tukkukaupassa ja suurimmissa
tavarataloissa. Tehtaviin kuuluu tavaroiden ostaminen oikeasta paikasta oikeaan aikaa. Hinta
on myos asia joka vaikuttaa oleellisesti ostajien tekemiin ostosuunnitelmiin. Ostajat tyostavat
myos hintavertailuja seka kayvat yhdessa tavarantoimittajien kanssa neuvotteluja mahdolli-
sista hankinnoista. Tama tyo vaatii oman toimialan seka kaupan kaytantojen tuntemista, etta
tuotteiden tuntemusta. Ostaja toimii paljon itsenaisesti joten kyky tehda itsenaisia paatoksia
on suotavaa. Myos neuvottelutaidot, kielitaito ja laskentataito tulee olla hallinnassa. Ostajat
laativat vuosittain osto- ja budjettisuunnitelmia tulevalle vuodelle ja kayvat vuosineuvottelu-
ja seka tekevat ostosopimuksia. Ostot perustuvat pitkalti myynti- ja tuotantoennusteisiin ja
naiden ennusteiden perusteella ostajan tulee tehda myyntitarjouksia tavarantoimittajille.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2013.)

Business to business myynti eli b2b myynti tarkoittaa yritysten valista kaupankayntia. Normaa-
listi se on palveluiden tai tuotteiden tarjoamista toiselle yritykselle tai yhteisolle. Ostoproses-
sia kasittelee yleensa henkilosto tai hankintaryhma, joka paattaa mita tuotteita tai palveluita
hankitaan. Tama hankintaryhma tai henkilo on vastuussa siita etta tuote tai palvelu tulee os-

tavan yrityksen tarpeeseen ja on hankintamaarayksen mukainen. (Raatikainen 2008, 30-31.)

1.Tarpeen tai 2.Tuotteen
ongelman ominaisuuksien
havaitseminen maaritteleminen

3.Tavarantoimittajien
etsiminen

5.Tarjousten arviointi

R EET e ja toimittajan valinta

4.Tarjousten hankinta

7.Tuotteen tarkistus ja 8.Seuranta ja
kayttéonotto toimittajan arviointi

Kuvio 1: Ostoprosessi (Raatikainen 2008, 30.)

Ostoprosessi kaynnistyy kuvion (1) mukaan tarpeiden maarittelylla ja usein myyva yritys jou-
tuu myymaan oman ideansa ostajalle ja vasta sen jalkeen ostoprosessi kaynnistyy. Seuraavas-
sa vaiheessa tarkastellaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, ja lahdetaan etsimaan tava-
rantoimittajia, jollei yhta tai useampaa ole jo valittu tai loytynyt. Ostotilanteet voidaan ja-

kaa kolmeen eri hankintamalliin:
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1. kertaluontoiset hankinnat, kuten tehtaiden tuotantolinjat tai muut paaomahyodyk-
keiden hankinnat

2. jatkuvat hankinnat, kuten raaka-aineet tai vahittaiskaupan peruselintarvikkeet

3. epasaannolliset hankinnat, kuten konsulttitoimistojen- tai mainostoimistojen ja me-

diatoimistojen palvelut (Raatikainen 2008, 31.)

Oikean toimittajan loytyessa, pyydetaan kirjallinen tarjous, jossa voidaan eritella ostoteknisia
asioita kuten: kuljetustapa, toimitusaika, hinta ja maksuehdot, sopimuskaytanto, toimitusten

valvonta, tavarankasittely kustannukset ja toimituslausekkeet. (Raatikainen 2008, 32.)

Ostotekniikan osaaminen tulisi olla ostajan perusosaamista jonka avulla han pystyy toteutta-
maan hankintaprosessiin ja ottamaan huomioon kaikki oleelliset tekijat, ja taman takia yri-
tyksen myyntineuvottelijan tulee hallita omat tuotteensa seka kaupan teon periaatteet. Kir-
jalliset tarjoukset arvioidaan ja niita vertaillaan keskenaan ja paatoksenteko vaiheessa talou-
delliset seikat nousevat yleensa merkittavaksi paatoksentekijaksi. Ostava organisaatio arvioi
tuotteen toimittajaa ja myos logistiikkaprosessin merkitysta arvioidaan. Logistiikalla on tar-
kea rooli ja silla tarkoitetaan materiaalivirran hallintaa raaka-ainelahteelta lopulliselle kulut-
tajalle niin fyysisena prosessina eli itse tuotteena kuin myos tietovirran toimivuutena. Logis-
tiikka voidaan arvioida seuraavin perustein: logistiikan merkityksesta toimituksessa, logistiik-
ka kustannukset, logistiikkaprosessi, varastointi, kuljettaminen ja toimitusten valvonta, logis-

tisen ketjun hallinta ja seuranta, ja laatu- ja ymparistojarjestelmat. (Raatikainen 2008, 34.)

Tuotteen ollessa viallinen tai puutteellinen tehdaan siita reklamaatio. Asiakkaan tyytyvaisyys
on varmistuttava, jotta tulevaisuudessa luodaan mahdollisuudet lisatilauksille. B2b myynnin
tavoitteena on luona jatkuvia ja pysyvia asiakassuhteita. Asiakas arvostaa myos tuotteiden

lisapalveluita kuten huollot, yllapito ja lisamyynti. (Brennan, Canning & McDowell 2011, 3.)

Yritysten volyymiasiakkaat eli ne, jotka ostavat eniten pidetaan tyytyvaisena kun taas satun-
naisasiakkaita pyritaan palvelemaan mahdollisimman hyvin, silla he ovat mahdollisia kanta-
asiakkaita. Uusia asiakkaita pyritaan aina hankkimaan mutta panostusta kaytetaan enemman
jo olemassa oleviin asiakassuhteisiin. Entiset asiakkaat ovat pettyneet tuotteeseen tai palve-
luun ja heihin kannattaa suhtautua varauksella eika heita saa helposti takaisin asiakkaaksi.
Kaikkien kuluttajatuotteiden ostosten takana toimii melkein aina b2b myyntia harjoittavat

yritykset ainakin jossain maarin. (Brennan, Canning & McDowell 2011, 5.)

Myyminen on vaikea prosessi, koska siihen liittyy aina ihmisten valinen yhteistyo ja ongelmien
ratkominen. Nama vaikuttavat vaistamatta myymisen prosessiin. Tama haastava tilanne on

kaynyt yha enemman haastavaksi kun b2b myynti on kehittynyt viime vuosikymmenien aikana.



11

Ensinnakin kaupankaynti on monimutkaistunut niin, etta molemmin puolin niin ostajalla kuin
myyjalla on useita toimijoita. Toiseksi, yritykset tarjoavat nykyaan tuotteidensa lisaksi myos
palveluita, jotka saattavat lisata b2b myynnin monimutkaisuutta. Myynti ei ole enaa pelkas-
taan pelkan tuotteen myymista vaan sen ymparilla tapahtuu paljon muutakin. Haastavaa b2b
myynnissa korkean teknologian omaavissa maissa on se, etta asiakkaiden ei tarvitse enaa tie-
taa kaikkea tuotteen tai palvelun tarjoavasta yhtiosta. Tutkimusten mukaan jopa 60 % ostois-
ta ja niiden paatoksista tehdaan jo ennen kuin asiakas on tavannut jakelijaa. Yritykset ja os-
tajat ovat tietoisia jo etukateen tuotteen jakelijasta tutkimusten tai arvioiden perusteella.
(Adamson, Dixon & Toman 2012.)

3.2 Lanseeraus

Lanseeraus tai toisella sanalla kaupallistaminen tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Se
voi olla uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille tuomista jolla tietoisesti tavoitellaan kau-
pallista menestysta. Tuote voi olla taysin uusi, nykyisesta paranneltu tai vain naennaisesti
uudistettu. Tarkeaa lanseerauksessa on, etta yritys pitaa tuotetta uutuutena, muuten kysees-
sa ei ole lanseeraus. Vanhasta tuotteesta voidaan puhua myos lanseerauksena, jos se tuodaan
taysin uudelle markkina-alueelle. Lanseerausta tarkastellaan yleisesti markkinointiprosessin
viimeisena kohtana, kun tuote ensin suunnitellaan, valmistetaan ja lanseerataan viimeisena.
Lanseeraus on tuotekehityksen seuraava paatos- ja toimintaprosessi, jossa suunnitellaan ja
toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja taman jalkeen seurataan toteutusta onnis-

tumisen varmistamiseksi. (Rope 1999, 18-20.)

Lanseeraukset ovat joidenkin yritysten jatkuva toimintamuoto, joiden avulla tuotteiden elin-
kaarta pystytaan jatkamaan. Ilman uutuustuotelanseerauksia yritysten kilpailukyky heikkenee
ja mahdollisuudet kasvaa markkinoilla laskee. Taman takia yritysten on hyva ottaa lansee-

rausmarkkinointi osaksi jatkuvaa markkinointityotaan. (Rope 1999, 41.)

Lanseeraukseen liittyy paljon tekijoita, jotka voivat pilata sen onnistumisen kokonaan. Hyva
tuote ei ole pelkastaan edellytys sille, etta tuotteesta tulee hitti tai, etta sen lanseeraus su-
juu moitteettomasti. Lanseerauksesta tekee vaikeaksi sen, etta koko lanseerausprosessi on
onnistuttava toimittamaan loppuun yhdessa kaikkien elementtien kanssa. Yhden elementin
epaonnistuessa voi koko lanseeraus karsia mittavia vahinkoja. Vanhan sanonnan mukaan on
hyva todeta, etta "kokonaisuus on yhta hyva kuin se heikoin lenkki", ja se patee erinomaisesti
tuotelanseerauksen yhteydessa. Onnistuminen vaatiikin siis lanseerausmarkkinoinnilta erityi-
sesti systemaattisuutta lanseerausprosessin toteutuksessa, jonka avulla luodaan hyvat onnis-
tumisen perustat. Myos markkinoiden ja sen hetkista markkinatilanteen tuntemista on syyta

katsastaa, jotta tuote voidaan ajoittaa ja kohdistamaan oikein. On turha tuoda tuotetta
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markkinoille joka on hyva, mutta sille ei loydy potentiaalisia kayttajia. Taman takia tuotteet
ovat hyva suunnitella tulevaisuutta varten, jotta niita kaytetaan myos jatkossa.

Asiakaskeskeisella toimintamallilla pystytaan luomaan menestysmahdollisuudet uudelle tuot-
teelle. Menestyksen avaintekijoita lanseerauksen loppuvaiheessa on aikataulu joka vaatii no-
peutta ja huolellisuutta. Tuotteen lanseerauksen myohastyessa sen menestymismahdollisuu-
det saattavat heiketa. (Rope 1999, 12-15.) Yrityksen tulisi nahda lanseeraus selkeana proses-

sina joka etenee vaihe vaiheelta oikein budjettia ja aikataulua noudattaen kuten kuviossa (2).

Léhtokohta-analyysit
Straegiset valinnat
seuranta

Lanseerauksen Markkinoilliset
toteutus ratkaisut

Lanseeraussuunitelma
n esittely

N\ <

Budjetti

Aikataulu

Kuvio 2: Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008, 199.)

Myyja pyrkii tyydyttamaan asiakkaan tarpeet ja pyrkii tekemaan ostavasta asiakkaasta tyyty-
vaisen, jotta tulevaisuudessakin kaupankaynti taataan. Ostoprosessi alkaa tarpeiden maaritte-
lylla ja useasti myyjan pitaa myyda idea tai ajatus palvelun tai tuotteen tarpeellisuudesta
ennen kuin ostoprosessi ehtii edes kaynnistya. Tarkoituksena tehda asiakkuus joka kestaa ja
jota voidaan kehittaa yhteistyossa. Tama niin sanottu yllapitovaihe on tarkeaa molempien

kannalta, jotta osto- ja myyntiprosessi kehittyisi. (Rope 1999, 18.)

3.3 Lanseerauksen onnistuminen

Uusia tuotteita lanseerattiin pelkastaan vuonna 2010, 250.000 kappaletta. Kuluttajille tuo-
daan jatkuvasti uusia keksintoja, tai paranneltuja vanhoja tuotteita markkinoille, hienoista
innovaatioista aivan tavallisiin tuotteisiin kuten housuihin ja paitoihin. Kuitenkin uusien tuot-

teiden onnistumisprosentti ja markkinoilla pysyminen on tuotteiden maaraan nahden margi-
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naalista. Doblin Groupin mukaan jopa 96 prosenttia kaikista uusista innovaatioista ei tuota
edes niihin satsattua alkupaaomaa takaisin. Hieman varovaisempien ennusteiden mukaan 66
prosenttia innovaatioista saa saman kohtalon. Nama luvut johtuvat monista eri tekijoista ku-
ten taloudellisesta tilanteesta, asiakkaille tarjottavien palveluiden rajahdysmaisesta kasvus-
ta, muutoksista paatoksentekokayttaytymisessa ja suurista maarista uutta tietoa jonka myyjat

joutuvat kaymaan lapi, jotta pystytaan vastaamaan viimeisiin trendeihin. (Lindsay 2012.)

Nama seuraavat kahdeksan keinoa antavat hyvat mahdollisuudet onnistuneelle lanseerauksel-
le ja tuotteelle, mutta sekaan ei takaa, etta tuotteesta tulee hitti tai lanseeraus onnistuu

taydellisesti.

Ensimmaisena asiana on onko uusi innovaatio tai tuote varmasti sellainen jota kuluttaja halu-
aa kayttaa. Vai onko kyseessa innovaatio, josta pitaa ainoastaan sen kehittajat ja valmistajat.
Yritykset usein eivat halua nahda tosiasiaa, etta tuotteelle ei loydy ydin kayttajaryhmaa ja
vahvaa ostokantaa. Kaiken lahtokohtana pitaisi olla se, mita asiakas haluaa ja rakentaa tuot-

teet ja ajatusmaailman sen ymparille. (Lindsay 2012.)

Toisena asiana on hankkia paljon asiakkaita, jotta kassavirta saadaan kasvamaan. Enemman
asiakkaita tarkoittaa enemman myyntia ja enemman rahaa. Tarkeinta on saada uskollisia asi-
akkaita heti alkuunsa, ja lisaksi pyrkia satunnaiskayttajia ostamaan tuotetta joista mahdolli-
sesti myohemmin saadaan vakituisia asiakkaita. Tassa tarkeana osana tulee uusien asiakkai-
den rooli ja niin sanottu "puskaradion” vaikutus jota pitaa osata arvostamaan. Forrester Re-
searchin mukaan parhaat asiakkaat ovat usein niita, jotka ostavat rahallisesti tai maarallisesti
vahan, mutta saavat jopa satojen ihmisten ostamaan tuotteen, esimerkiksi bloggaajat, jotka
suosittelevat kayttamiaan tuotteita Internetissa. Bloggaajilla voi olla tuhansia seuraajia, jotka

kaikki ostavat taysin samat asiat mitka bloggaaja ostaa. (Lindsay 2012.)

Kolmantena nostetaan esiin internetin kaytto ja sen hyodyntaminen oikein. Nielsenin tekeman
tutkimuksen mukaan suurin syy jonka takia ihmiset kayttavat Facebookissa tykkays nappia
jonkun brandin sivuilla on, jotta he saavat jonkin alennuksen, siita hyvasta etta tykkasivat
kohteesta. Kuitenkin taman jalkeen 84 % naista brandin tykkaajista ei enaa vieraile ollenkaan
kyseisessa sivustossa ensimmaisen kerran jalkeen. Markkinoijan tulisikin tavoitella tilannetta,
jossa asiakas seka hyodyntaa tarjouksen, mutta haluaa viela palata takaisin sivustolle, jotta
hanelle voidaan tarjota kenties jotain uutta ja han jaisi kyseisen brandin kuluttajaksi. (Lind-
say 2012.)

Neljantena keinona on toiminnan nopeus, jota nykyaan vaaditaan melkein milla alalla tahan-
sa. Yritysjohtajat ja sijoittajat vaativat nykyaan nopeaa asiakaskunnan haalimista, mutta se

ei itsessaan riita, koska asiakkaiden keraamisessa taytyy olla nopeampi, ja viela nopeampi
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kuin kilpailija. Uusien asiakkaiden saanti on edelleen perinteisten mediakeinojen varassa, var-
sinkin jos halutaan jotain massiivista ja nopeasti aikaan. Laittamalla Internetiin sivuston pys-
tyyn ja odottamalla suurta asiakasryntaysta on taysin fiktiivinen ajatus. Asiakas ei loyda jo-
tain jos sita ei osata etsia tai siita ei etukateen jo tieda. Sosiaalinen media on hyva keino jat-
kaa keskustelua ja markkinointia, mutta sen taytyy ainakin toistaiseksi lahtea liikkeelle jos-

tain muusta mediasta jos silla halutaan iso ja vaikuttava merkitys. (Lindsay 2012.)

Viidentena asiana on hypetys johon pelkastaan ei kannata nojautua. Vaikka ihmiset olisivat
innoissaan ja kaikki tuntuisivat puhuvan jostain, ei tarkoita etta kaikki oikeasti siita puhuvat.
Yhtalailla markkinoinnin panostukset muihin medioihin kuten televisioon ovat silti tarkeita.
Asiakkaita on paljon, jotka eivat ole kuulleet asiasta vaikka siita olisikin puhuttu paljon ja
juuri heidat voidaan saavuttaa esimerkiksi televisiomainonnan keinoin ja samalla lisata kes-
kustelua. (Lindsay 2012.)

Kuudentena keinona on oikeiden markkinointikanavien loytaminen ja niiden kehittaminen.
Maksimaaliseen tuoton sijoitetusta paaomasta voi saada kun osaa kayttaa markkinointikanavi-
aan oikein, ja valitsee kanavat jarkevasti. Tarkeaa on loytaa oikea yhdistelma joka koskettaa
asiakasta jokaisessa markkinoinnin vaiheessa ja lopulta asiakas paatyy ostamaan tuotteen.

Oikean yhdistelman loydyttaessa, sita tulee jatkuvasti kehittaa. (Lindsay 2012.)

Seitsemantena asiana on prosessikuvaus, jossa moni markkinoija kertoo tietavansa mita medi-
aa seuraamalla asiakkaat tulevat heidan luokseen. Kun asiaa kysytaan uudestaan ja pyydetaan
se piirtamaan konkreettisesti paperille, ei sita enaa osatakkaan tehda, eika tiedeta mista asi-
akkaat oikeasti tulevat. Tamantyyppinen prosessi voidaan helposti kuvata piirtamalla kaavio
johon voidaan asettaa erilaisia kosketuspisteita suhteessa asiakkaaseen. Taman jalkeen on
helppo tarkastella niita kohtia joissa asiakas todella kohtaa tuotteen ja mainonnan, ja jonka
seurauksena asiakas tekee ostopaatoksen. Tarkeinta on saada asiakas tekemaan paatoksen
ostamisesta, ja taman takia tarvitaan vahvaa sekoitusta esimerkiksi markkinoinnissa, jossa
kaytetaan montaa eri keinoa yhden sijaan. Useita eri keinoja kayttamalla saadaan viesti mah-
dollisimman tehokkaasti perille. Oikean markkinointimixin loytaminen on kannattavaa, jotta
asiakkaan kanssa pystyy samaan monta kontaktipistetta. Kuva (3) esittaa perusmarkkinointi-

mixia jota kannattaa tavoitella. (Lindsay 2012.)



Paikka

Markkinointi MIX

Kuvio 3: Markkinointimix (Londre 2009.)

Viimeisena ajatus siita, etta lanseeraus ei koskaan lopu. Tarkoituksena on pitaa jatkumo, jos-
sa kokoajan pyritaan parantamaan, jottei brandi meneta momentumia jonka se on saavutta-
nut tai huonoimmassa tapauksessa meneta sita kokonaan ja jaa kilpailukyvyttomaksi. Tutki-
musten mukaan yritykset, jotka jattavat lanseeraukset oman onnensa nojaan, eika panosta ja
innovoi enempaa jaavat jalkeen muista eivatka parjaa kilpailussa. Naita keinoja kayttamalla
voidaan varmistaa, etta lanseeraus onnistuu osana prosessia. Vahva osaaminen lanseerauksis-
sa ja tuloksien saavuttaminen kehittaa asiakassuhdetta ja antaa mahdollisuuksia myos tulevi-

en lanseerausten varalle. (Lindsay 2012.)

Tuotteen lanseerauksen ajankohta on yksi tarkeimmista tekijoista joka vaikuttaa lanseerauk-
sen onnistumiseen. Oikeaan aikaan markkinoille lanseerattu tuote on suuremmalla todenna-
koisyydella onnistunut kuin tuote joka tuodaan esimerkiksi taysin vaaraan vuodenaikaan
markkinoille, kuten aurinkotuotteet joiden sesonki aika on yleensa kevaalla kun aurinko alkaa
paistaa ja tuotteita eniten tarvitaan. Yritysten tulee olla tietoisia siita mita tuotteita he tuo-
vat markkinoille mihinkin aikaan. Schneider Associatesin tekeman tutkimuksen mukaan nelja
kriittisinta tekijaa, jotka vaikuttavat onnistumiseen positiivisella tavalla ovat tuote, hinta,
mainostaminen ja jakelu. Nama tekijat vaikuttavat eniten onnistumiseen. (Schneider & Asso-
ciates 2001, 12.)

Ajankohdasta puhuttaessa on nostettava esiin aikataulun muutokset tai viivastykset toimituk-
sissa. Aikataulumuutoksia uutuuslanseerauksissa tapahtuu jatkuvasti. Yritykset, jotka parhai-
ten pystyvat sopeutumaan naihin muutoksiin, todennakoisimmin myos onnistuvat omassa lan-
seerauksessaan vaikka se ei tapahtuisikaan taysin siina ajassa kun se oli suunniteltu. Jousta-
vuus ja sopeutumiskyky ovat vahvuuksia, vaikka toivottavaa on, etta aikataulussa pysytaan ja
lanseeraus tapahtuu suunnitellun aikataulun mukaisesti. Jopa puolilla tutkimukseen osallistu-
neilla yrityksilla oli tapahtunut yksi tai kaksi muutosta lanseerauspaivamaarassa. Alle neljan-
neksella yrityksista oli jopa kolme tai enemman muutoksia ja kolmasosalla muutoksia ei ollut
tapahtunut. (Schneider & Associates 2001, 13-14.)



16

Tricomb2b tekeman tutkimuksen mukaan b2b myyntia harjoittavat yritykset arvostivat lan-
seerauksessa seuraavia kolmea asiaa eniten heilta kysyttaessa: tehokas markkinointistrategia,
myyntihenkilokunnan patevyys ja koulutus, ja tuote vastaa kuluttajan tarpeita. (Tricomb2b
2009, 3.)

Seka Tricombin, etta Schneiderin tutkimuksissa kay ilmi etta asiakkaat valitsevat samoja tee-
moja hyvan kaupankaynnin ja lanseerauksen onnistumiselle. Eroavaisuuksiakin loytyy esimer-
kiksi Schneiderin tutkimuksessa korostettiin erityisesti sita, kuinka paljon budjetista tulee
kayttaa rahaa johonkin tiettyyn osa-alueeseen. Tricomin mukaan tehokkaaseen markkinointi-
strategiaan, joka tukee uuden tuotteen lanseerausta tarvitaan myos seuraavia tekijoita ku-
ten: tarkoituksenmukaiset tyokalut myyntihenkilokunnalle, asiaan kuuluva viestinta ja lupauk-

set, ja huolellisesti maaritelty markkinointisuunnitelma. (Tricomb2b 2009.)

Kuviossa (4) osoitetaan kuinka esimerkiksi uuden b2b tuotteen markkinoinnin ja sen suunni-

telman voisi toteuttaa ja miten se voisi johtaa uskollisen asiakkaan saamiseen.

Uskollisuus

Edista ja vaali

Mahdollisuuden luominen
(veda puoleensa / tuota)

b2b perustekijat /myynti tyokalut

Markkinointi suunnitelma

Viesti / Brandi
Kuvio 4: Markkinointisuunnitelma (Tricomb2b 2009.)

Yrityksella tulee olla vahva ja selkea viesti, jonka se haluaa jalkauttaa asiakkailleen tai koh-
deryhmalleen. Viestin saamiseksi tarvitaan lisaksi toimiva markkinointi suunnitelma siita mi-
hin ja miten se aiotaan toteuttaa, jotta siita saadaan tehokas. Yrityksen tulee hallita myos
kaupankaynnin perustekijat ja omata hyvat tyovalineet joiden avulla esimerkiksi myyjien on

helppo myyda tuotetta tai palvelua. Naiden keinojen avulla heratetaan asiakkaan kiinnostus
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ja luodaan pysyva suhde asiakkaaseen. Kun suhde on luotu, on tarkeaa tehda toita myos suh-
teen yllapitamiseen, jotta uskollisuus asiakkaan kanssa sdilyy ja pitkakestoinen yhteistyo voi-
daan taata. (Tricomb2b 2009.)

Brandi kuvaa kaikkea sita, mika liittyy yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Toisaalta sen voi
myos yhdistaa yritykseen ja kuin myos yhta lailla julkiseen laitokseen, yhtyeeseen tai henki-
l6on. (Von Hertzen 2006, 15.) Vahva brandi on yksi yrityksen arvokkaimmista niin sanotuista
tavaramerkeista. Brandit, jotka vastaavat asiakkaille tekemiin lupauksiin parjaavat kilpailussa
erinomaisesti. Brandit antavat asiakkaalle mahdollisuuden ostaa tuotteita, jotka ovat varmas-
ti toimivia. Asiakas kayttaa jatkuvasti yrityksen tuotteita ja tama takaa jatkuvan tulonlahteen

yritykselle jolloin se pystyy keskittymaan kehittamaan omaa toimintaansa. (Interbrand 2004.)

3.4 Toimitusvarmuus

Toimitusvarmuudella tarkoitetaan yrityksen kykya toimittaa asiakkaan tilaamat tuotteet ajal-
laan maaraaikaan mennessa. Se on tekija joka vaikuttaa positiivisesti yhteistoimintaan kaupan
kanssa ja se nousee usein esille kun puhutaan toimittajan logistisesta kyvykkyydesta. Toimi-
tusvarmuuden ollessa korkealla tasolla, voi kauppa tukeutua siihen, etta tavaraa on aina saa-
tavilla eika tuotekatkoksia synny. (Huitti 2012.)

Toimitusvarmuus on lanseerauksissa todella suuressa roolissa. Asiakas odottaa materiaaleja ja
tuotteita tiettyna ajankohtana myymalaan ja toimitusten viivastyessa lanseerausefekti saat-
taa jaada puolinaiseksi. Tiettyyn aikaan tehdaan mainontaa muissakin kuin kaupan omissa
kanavoissa ja jos tuotteita ei saada esille luvattuun aikaan on lanseerauksen aloitus epaonnis-
tunut. Tasta koituu haittaa seka kaupalle, etta tavarantoimittajalle ja tulevaan lanseerauksen
liittyy jannitteita, koska edellinen lanseeraus ei ole onnistunut tavoitteiden mukaisesti. (Huit-
ti 2012.)

4 Lumene -lanseerausprosessi

Kuvio (5) selventaa mita Lumenen lanseerausprosessi pitaa sisallaan. Tarkeimpia elementteja
joista lanseeraus koostuu, ovat POS-materiaalit, uutuustuotteet ja viestinta. POS-materiaalit,
englanniksi Point of Sales-materiaalit ovat materiaaleja, jotka ovat myymalassa esilla ja nii-
den avulla markkinoidaan tuotteita, ovat suuressa roolissa lanseerauksissa. Kaikkien naiden
elementtien tulee olla kohdallaan, jotta onnistunut lanseeraus saadaan vietya lapi. Jonkun
edella mainitun asian puuttuessa tai epaonnistuessa, lanseeraus ei tule onnistumaan tavoitel-

tujen tavoitteiden mukaisesti.
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POS-materiaalit

Uutuustuotteet

Onnistunut
lanseeraus

Kuvio 5: Lumene -lanseerausprosessi (Lumene 2013.)

Uutuustuotteet ovat lanseerauksen perusta joiden takia lanseeraus toteutetaan. Onnistuneen
lanseerauksen tulee pitaa sisallaan myos onnistuneet tuotteet ja jotta itse lanseeraus tapah-
tuma saadaan toteutettua, tulee myos tuotteiden olla oikein esilla. Tarkeimpia elementteja
ovatkin siis tuotteet seka niiden esillepanomateriaalit. POS-materiaalit ovat tarkeita, jotta
lanseerauksen arvoa ja nakyvyytta saadaan nostettua. Tilanteissa, joissa toinen osa puuttuu,
voidaan todeta, etta lanseeraus on epaonnistunut ainakin yhdelta osalta. Tarkoitus on, etta
seka tuotteet etta markkinointimateriaali saadaan kaupassa esille oikeaan ja samaan aikaan,

jotta lanseerausefekti on mahdollisimman huomattava.

Viestinnalla pyritaan takaamaan se, etta kaikki elementit ovat kohdallaan ja tuote on huo-
miota herattavasti esilla. Puutteellisen kommunikaation takia tuotteet tai materiaalit eivat
valttamatta kohtaa myyntipisteessa ollenkaan ja lanseerauksen vaikutus laskee. Taman takia
on tarkeaa, etta kaikki lanseerauksen kanssa tyoskentelevat ymmartavat ja tietavat miten
toimivat. Ohjeistukset ja informaation kulku on tarkeassa roolissa, jotta esimerkiksi kentta-
henkilokunta tietaa milloin mitakin on tapahtumassa ja miksi. Viestinnan tarkeytta ei voi pai-
nottaa liikkaa vaikka isompi virhe olisi esimerkiksi tuotteiden puuttuminen.

Lanseerausprosessissa nama asiat yhdessa muodostavat onnistuneet lanseerauksen ja niiden

avulla varmistetaan tuotteen onnistunut markkinoille tulo.
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4.1 Lanseerauksen onnistumisen mittarit

Lumene lanseerasi 15.3.2013 uudistetun Time Freeze sarjan. Tama sarja on Lumenen ihon-
hoidon yksi paasarjoista ja vastaa merkittavaa osuutta ihonhoidon liikevaihdosta ja sarjassa
on muutamia myydyimpia tuotteita. Lumenen lanseeraukset ovat onnistuneet aiemmin verrat-
tain hyvin, kun selvityksien mukaan vain 60 % tuotelanseerauksista tavoittaa tai yltaa myynti-

tavoitteensa. (Kauppalehti 2012.)

Lanseerauksen onnistumista arvioidaan, mutta siita ei pideta lanseerauksen yhteydessa mi-
taan virallista kirjaa jonka avulla voitaisiin esimerkiksi vertailla edellisia lanseerauksia keske-
naan. Nama ovat asioita joita jokainen asiakkaan hoitaja, eli KAM (Key Account Manager) Lu-
menella itse tarkkailee ja tekee tarpeen vaatiessa muutoksia ja lisayksia asiakkaalle. Nama
seuraavat mittarit ovat yleisesti kaytossa Lumenella ja niita seurataan tapauskohtaisesti. Lan-

seerauksen onnistumiseen vaaditaan seuraavia asioita:

- Saa kuluttajan pysahtymaan

- Saa kuluttajan ostamaan

- Aiheuttaa huomattavan myyntipiikin lanseerattaville tuotteille
- Kasvatetaan tuoteryhman myyntia

- Saadaan kilpailijalta markkinaosuuksia

- Saadaan tuotteille uusia kuluttajia

- Keskiostoksen kasvattaminen

- Saadaan kaupan henkilokunta innostumaan lanseerauksesta
- Hyva nakyvyys mediassa

- Hyva nakyvyys myymalassa

- Media ja myymala kohtaavat

- Nostetaan koko brandin mielikuvaa

(Lumene kotimaan myynti 2013.)

4.2 Lanseerausohjeistus

Lumene ohjeistaa seka omaa henkilokuntaansa etta kaupan henkilokuntaa erilaisilla ohjeis-
tusoppailla ja materiaaleilla. Naiden ohjeistuksien avulla myymalat saavat laitettua lanseera-
uksen esillepanon halutulla tavalla esille. Ohjeistukset ovat tarkeita, jotta lanseerattava sarja

saadaan nayttamaan valtakunnallisesti yhtenaiselta.

Kuvassa (1) on mallikuva milta myymalassa display tulisi nayttaa. Displaylla tarkoitetaan

myymalassa olevaa pahvista tai muovista tehtya telinetta jolla nostetaan tuotteita esille pa-
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rempaa myymalanakyvyytta ajatellen. Ohjeistuksissa yleensa avataan koko tulevan kampan-
jan tai lanseerauksen tarkeimpia ajankohtia seka materiaaleja joita lanseerauksen yhteyteen
kuuluu. Materiaaleja joita melkein kaikissa lanseerauksissa pyritaan hyodyntamaan, ovat lat-
tiateline, halyporttihuppu, displayt ja A4 infot. Nama ovat tavaroita joita kauppa tilaa ha-
luamansa maaran, jotta esillepano saadaan nayttavaksi. Lumene kuitenkin suosittelee ja eh-
dottaa tilausmaaria myymalakohtaisesti, koska kaikkiin liikkeisiin ei valttamatta saa mahdu-
tettua kaikkia materiaaleja. Hyllypuhuja eli mainosmateriaali joka on Lumenen omassa teli-
neessa kiinni, A5-uutuustuotekortit ja testerit ovat pienempia materiaaleja, jotka pyritaan
aina saamaan jokaiseen myymalaan, koska ne eivat vie myymalan omaa tilaa lainkaan, vaan

tulevat Lumenen kalusteeseen kiinni.

Ohjeistuksissa myos ilmoitetaan mita kaikkia markkinointikanavia tullaan kayttamaan lansee-
rauksen yhteydessa. Listauksessa nakyy eri aikakausi- ja naistenlehtia joissa mainontaa tul-
laan kayttamaan eri keinoin. Lisaksi jos muita kanavia kaytetaan markkinoinnissa, niin nekin

tuodaan esille naissa listauksissa.

TIME FREEZE e
KIINTEYTTAA JA
PARANTAA IHON
KIMMOISUUTTA

LUMENE

Kuva 1: Time Freeze display

Lumene ohjeistuksessa on seuraavia asioita:

Time Freeze on huhti- ja toukokuun ajan 1. prioriteetin valtakunnallinen kampanja, jolla on vahva na-
kyvyys myymalassa ja mediassa (TV, aikakauslehdet, online).

Varmista upea nakyvyys myymaldssa ja hyodynna kauniit Time Freeze materiaalit:

lattiateline

halyhuppu

displayt

testerialusta + taustajuliste

hyllypuhuja

A4-info

A6-uutuustuotekortti (hyllyesillepanot)
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Muista aina myos testerit ja hintamerkinnat!

Mainonta alkaa viikolla 15 kaikissa kanavissa: TV, aikakauslehdet, internet.
Ohessa on lopullinen printtimainos ja tassa on aikakauslehtimainonnan tarkka aikataulu:
Ke 10.04.13 / 4 Evita

To 11.04.13 / 8 Kodin Kuvalehti

To 11.04.13 / 5 Kauneus & Terveys

To 25.04.13 / 9 Kodin Kuvalehti

To 18.04.13 / 16 Me Naiset

Ke 08.05.13 / 9 Kotivinkki

Ti 21.05.13 / 5 Gloria

Ti 21.05.13 / 5 Gloria

To 16.05.13 / 20 Anna

Kuvassa (2) nahdaan Lumenen lattiateline ja sen tayttoohjeistus. Taman lisaksi lattiatelinei-
den kaytossa ohjeistetaan miten ne tulisi sijoittaa muun myymalamateriaalin kanssa kaup-
paymparistoon. Lattiatelineet ovat isoja mainosmateriaaleja, jotka mainostavat seka tuottei-
ta, etta koko sarjaa ja niille pyritaan antamaan myymalassa selkea ja nakyva paikka missa
ihmiset varmasti liikkuvat ja huomaavat ne. Muiden materiaalien kanssa pyritaan rakenta-
maan aina ehja ja selkea kokonaisuus, jonka viestin kuluttaja ymmartaa ja jonka myos kau-
pan on helppo laittaa esille. Siksi yksinkertaisuus ja selkeys ovat avainsanoja onnistuneeseen

esillepanoon.
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TAYTTOOHJE 2010027 TIME FREEZE LATTIATELINE
Telineen tayttdsuositus vasemmalta oikealle:

1. tarjotin: 10 x 80346 Time Freeze Instant Eye Lift Serum (tata tarjotinta
voidaan kayttad myds testerialustana, jos kyseinen tuote ei kuulu
valikoimaan)

2. tarjotin: 18 x 80336 Time Freeze Instant Lift Serum
3. tarjotin: 18 x 80336 Time Freeze Instant Lift Serum

KOHOTTAA
VALITTOMESTI,
KIINTEVTTAR
PITKAKESTOISESTI

1. tarjotin

'EZ 7__ 2. & 3. -tarjottimet

-

LUMEIHE

[PHE

T—

F"I o
[

Luonnos - kuva ei
lopullinen

Kuva 2: Lattiatelineen esillepano-ohje

5 Menetelma ja tutkimuksen kulku

Tutkimuksen lahtokohtana oli selvittaa onnistuiko Lumene uutuustuotelanseerauksessa halu-
tulla tavalla seka ilmeniko tutkimuksesta selkeita parannusehdotuksia tulevia lanseerauksia
varten. Opinnaytetyon tutkimusosuuden tarkoituksena oli selvittaa teemahaastattelun avulla
lanseerauksen onnistumista ja tuottaa yritykselle seka mahdollisesti asiakkaalle uusia ideoita

ja parannusehdotuksia, jolla molempien toimintaa saadaan yha kannattavammaksi. Teema-
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haastattelua kaytettiin keraamaan tietoa onnistuttiinko lanseerauksessa ja mita elementteja
onnistunut lanseeraus vaatii, jotta siita saadaan yhdenmukainen ja toimiva. Menetelma sopi
tahan tutkimukseen, koska sen avulla saatiin konkreettista tietoa siita miten lanseeraus onnis-

tui.

Empiirinen tutkimus, jossa tutkitaan ilmiota sen todellisessa asiayhteydessa kayttaen apuna
erilaisia tiedonhankintamenetelmia ja lahteita. Tapaustutkimuksessa kerataan yksityiskohtais-
ta tietoa todellisesta tilanteesta tai tapauksista, jotka liittyvat toisiinsa. Yleensa tapaustut-
kimukseen valitaan yksittainen tapaus, tilanne tai joukko tapauksia ja kohteeksi valitaan joko
yksilo, ryhma tai yhteiso. Tavoitteena on kuvailla ilmiota ja tehda uusia havaintoja, eika niin-

kaan loytaa yleistyksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 125.)

Tama empiirinen tutkimus osa alkaa teemahaastattelun suunnittelulla ja tutkittavien kohtei-
den lyhyella esittelylla. Sen jalkeen esitellaan toteutus ja analysoidaan haastattelusta saatu
aineisto seka peilataan tuloksia teoriaosuuteen. Lopuksi kerrotaan tutkimuksen keskeiset tu-
lokset seka esitellaan kehitysehdotuksia yrityksille ja tapoja joilla lanseerausten onnistumista

voidaan parantaa.

5.1 Teemahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin teemahaastattelua, joka on laadullinen tutkimusmenetelma.
Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu muun muassa se, etta tutkimus on
luoneeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan luonnollisissa ja todelli-

sissa tilanteissa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 122.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa edetaan tiettyjen kes-
keisten jo ennalta valittujen teemojen mukaisesti ja niihin liittyvien apukysymysten varassa.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 77.) Ennakkoon mietityt ja valitut teemat erottavat teemahaastat-
telun avoimesta haastattelusta. (Eriksson 1986, 30) Toisin kuin tavallisessa arkikeskustelussa,
tutkimushaastattelussa on tietty tarkoitus ja erityisroolit, jossa haastattelijalta on tietamaton
osapuoli ja tieto ovat haastateltavalla, ja haastatteluun on paadytty tutkijan aloitteesta joka
ohjaa haastattelua. Haastattelu voi muistuttaa spontaania keskustelua, mutta eroaa kuiten-
kin tavallisesta keskustelusta silla, etta keskustelulla on tietty paamaara johon haastattelija
pyrkii, seka institutionaalisuus. Taman intressin takia haastattelijalla on tiettyja kysymyksia
joihin han haluaa vastauksen keskustelun kautta jota han ohjailee. Tata haastattelua ohjaa
tutkimuksen tavoite ja selkeimpia eroja keskustelun ja haastattelun valilla ovat keskustelijoi-
den roolit. Nama ovat haastattelijan eli kysyjan rooli joka keraa tiedon, seka vastaajan rooli
joka luovuttaa tietoa. Tilanteen institutionaalisuus tulee siita kun haastattelija tallentaa esi-

merkiksi nauhurilla keskustelun ja mahdollisesti tekee samalla muistiinpanoja. (Ruusuvuori &
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Tiittula 2005, 22-24.) Teemahaastattelu voi hyvinkin olla todella vapaamuotista keskustelua
joka voi sisaltaa seka avoimia, etta suljettuja kysymyksia. Teemahaastattelussa esitetaan

kaikki samat aiheet jokaiselle erikseen haastateltavalle. (Preece, Rogers & Sharp 2002, 55.)

Tutkimuksen kohteeksi valittiin kaksi K-Citymarket paivittaistavarakauppaa joissa tarkasteltiin
lanseerausta. Tavoitteena oli selvittaa kuinka hyvin Lumene onnistuu omassa uutuustuotelan-
seerauksessa omien tavoitteiden mukaan seka kaupan nakokulmasta. Eri kivijalkaliikkeet saat-
tavat toteuttaa lanseerauksia hieman eri tavoin ja taman takia on tarkea saada onnistunut
kokonaiskuva lanseerauksesta eri kauppojen kesken. Esimerkiksi jossain pisteessa on mahdolli-
suus kayttaa markkinointimateriaalina isoja valotauluja tai lattiatelineita, jotka ovat lansee-
rauksen nakokulmasta tarkeassa osassa, kun taas toisessa pisteessa naita materiaaleja ei pys-
ty kayttamaan. Taman takia kaupat saattavat olla eriarvoisessa asemassa eika onnistumista
voida mitata esimerkiksi markkinointimateriaalien maaralla. Tarkastelussa olleet liikkeet ovat
kuitenkin peruslahtokohdiltaan samanlaiset ja lanseeraustoimenpiteet pitaisi olla yhtenevai-

set. Liikkeet sijaitsivat Ruoholahdessa Helsingissa ja Jumbossa Vantaalla.

Teemahaastattelut toteutettiin huhtikuun 2013 aikana ja niita tehtiin nelja kappaletta joista
kolme oli yksilohaastatteluja ja yksi ryhmahaastattelu. Kahdessa haastattelussa oli kaupan
henkilokuntaa, osastopaallikko ja tai osastovastaava. Nama henkilot sopivat kohderyhmaan ja
haastateltaviksi, koska he omasivat jo pidemman ajan kokemuksen lanseerauksista kaupassa.
Toiset kaksi haastattelua toteutettiin Lumenen esillelaittajille, jotka toimivat esillelaittoteh-
tavissa samoissa liikkeissa, joissa osastonvastaavat tai osastopaallikot olivat toissa. Esillelait-
taja nakee ja tekee kaytannossa tyota lanseerauksien parissa kun tuotteet ja materiaalit saa-
puvat liikkeeseen, joten he ovat henkiloita, jotka laittavat tuotteet viime kadessa esille. Ta-

man takia heillakin on erinomainen mielikuva siita miten lanseerauksissa onnistutaan.

Kaupan henkilokunnan haastattelun tarkoituksena oli saada mahdollisimman realistinen kuva
siita mita he joutuvat lanseerausten aikana tekemaan ja mitka asiat vaikuttavat lanseerauk-
seen. Ovat ne sitten asioita, jotka ovat tavarantoimittajasta eli Lumenesta kiinni tai sitten

kaupan omasta toiminnasta johtuvia seikkoja.

Esillelaittajat nakevat lanseerauksen hieman eri nakokulmasta ja taman takia aineistoa analy-
soitiin erikseen kaupan ja esielelaittajien nakokulmasta. Esillelaittajat tyoskentelevat paivit-
tain Lumenen tuotteiden kanssa, kun taas kaupan henkilokunta ei valttamatta tyopaivan aika-
na kerkea kosmetiikkaosastolla edes vierailla joten lahtokohdat mielipiteille ja tuntemuksille
ovat hieman erilaiset. Tuloksia kuitenkin peilattiin keskenaan ja pyrittiin etsimaan yhtalai-

syyksia joiden pohjalta kehitysehdotuksia voitiin tarjota.
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Kaikille henkiloille toteutettiin sama teemahaastattelu ja teemat pohjautuivat opinnaytetyon
teoreettiseen viitekehykseen seka osaksi Lumenen epavirallisiin mittareihin joita tarkastel-
laan satunnaisesti lanseerausten yhteydessa. Teemahaastattelun teemat ja tukikysymykset

ovat liitteessa (1).

Haastattelun tarkoituksena oli selvittaa onnistuiko Lumene uutuustuotelanseerauksessaan ha-
lutulla tavalla, seka asiakkaan mielipidetta lanseerauksessa onnistumisesta. Lisaksi tavoittee-
na oli saada asiakkaalta parannus- ja kehitysehdotuksia, jotta tuleviin lanseerauksiin voitaisiin
tuoda lisaarvoa. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Teemahaastateltavien vastaukset

analysoitiin ja tulokset esittelemaan seuraavassa luvussa.

5.1.1  Aineiston analysointi ja tulokset

Laadullisen aineiston analyysilla pyritaan saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa
ja yleisessa muodossa. Aineiston pelkistaminen, eli redusoinnissa analysoitava informaatio
kaydaan lapi niin, etta siita karsitaan kaikki tutkimukselle epaolennainen pois. Redusointi voi
olla tekstin hajottamista osiin tai tiivistamista. Talloin aineiston pelkistamista ohjaa tutki-
mustehtava, jonka mukaan aineistoa pelkistetaan litteroimalla tai koodaamalla tutkimusteh-

tavalle olennaiset ilmaukset. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105,111.)

Laadullinen aineisto tallennetaan litteroimalla eli puhtaaksikirjoittamalla. Aineisto voidaan
analysoida myos suoraan nauhoista, mutta litteroiminen on tavallisempaa, mutta litteroinnin
tarkkuudesta ole mitaan yksiselitteista ohjetta. Litterointi voidaan suorittaa vain valituista
aineistoista kuten tietyista teemoista tai sitten tehda koko keratysta aineistosta. (Hirsjarvi
ym. 2004, 210.)

Kvalitatiivisessa kenttatutkimuksessa, jossa aineisto kerataan useassa vaiheessa, analyysia ei
tehda yhdessa tutkimusprosessin vaiheessa vaan jatkuvasti pitkin matkaa. Aineistoa kerataan
ja analysoidaan osittain samanaikaisesti (Gronfors 1982, 145). Aineistoa voidaan analysoida
monella tapaa, mutta paaperiaate analyysissa on se, etta valitaan sellainen analyysitapa joka

tuo vastuksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. (Hirsjarvi ym. 2004, 211-213.)

Lukijalle tarkeaa on, etta tutkimuksen tulokset analysoidaan ja ne avataan selittamalla ja
tulkitsemalla. Talloin myos lukija ymmartaa mista on kyse. Tulkinnalla pyritaan selkeytta-
maan ja pohtimaan aineostoa analyysissa. Kaikki tutkimuksen osapuolet, haastateltava, haas-
tattelija ja jopa lukija saattavat tulkita tutkimusta tai sen eri vaiheita eritavalla ja tulkinnat
eivat yhdy taydellisesti. Faktoista voi helposti syntya tulkintaerimielisyyksia. (Hirsjarvi ym.

2004, 213-214.) Kuvio (6) havainnollistaa haastateltavan, haastattelijan ja lukijan tulkintojen
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osuutta, ja osoittaa etta kaikilla ei ole samanlaista tulkintaa yhdesta asiasta. Kuvio on teo-

reettinen konstruktio ja todellisuudessa tutkimuksessa yhteisten tulkintojen osuus vaihtelee.

1.Tutkittava

2 Tutkija 3.Lukija

Kuvio 6: Moninkertaiset tulkinnat (Hirsjarvi ym. 2004, 214.)

Tulosten analysointi ei itsessaan viela kerro tutkimusten tuloksia, vaan niista pitaisi pyrkia
rakentamaan kahden tai useamman asian summa, synteesi. Synteesit kokoavat yhdeksi paa-
asiat joiden ongelmiin haettiin ratakisua. Tarkeaan on loytaa vastaukset kysymyksiin, jotka
ovat olennaisia tutkimuksen ratkaisemiseksi. Johtopaatokset sitten perustuvat laadittuihin
synteeseihin ja tutkijan on pohdittava saatuja tuloksia tutkimusalueella, mutta myos pohdit-

tava mika laajempi merkitys niilla voisi olla. (Hirsjarvi ym. 2004, 214-215.)

Haastatteluista saatu aineisto tiivistettiin teemojen mukaan. Tiivistetty aineisto koottiin tee-
moittain taulukoksi. Kaupan henkilokunnan vastaukset yhdistettiin taulukkoon 1 ja esillelait-

tajien vastaukset taulukkoon 2.

5.1.2 Kaupan henkilokunnan haastattelun tulokset

Liitteena olevan taulukon (1) sisaltamien teemojen mukaan on paadytty seuraaviin paatel-
miin. Kaupan henkilokunta piti tarkeana, etta yleisesti lanseerattavat tuotteet on hyva olla
parhaalla paikalla myymalassa esilla. Hintalappujen merkitysta korostettiin erityisesti, koska
kuluttaja ei uskalla ostaa tuotetta jos hinta ei ole tiedossa. Samaan aikaan mainittiin, etta
suurin este ostolle oli hintalapun puute ja se, etta tuotteet sijoitettiin asiakkaan nakymatto-

miin. Vetoavan nakoiset mainosmateriaalit taas houkuttelivat asiakasta tulemaan pisteeseen
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jonka haluttiin nayttavan selkealta ja tyylikkaalta. Osaksi toivottiin myos enemman koulutus-
ta tyontekijoille, jotta he osaisivat myyda tuotteen asiakkaalle, esimerkiksi koulutusvihko jos-
ta nakisi tuotteet ja niiden ominaisuudet. Selkeita lanseerauksen epaonnistumisen piirteita
mainittiin mm. tuotteet, jotka eivat ole saapuneet ajoissa myymalaan tai, etta lanseerauksen

kaltaisia tuotteita on jo paljon.

Toisena asiana kaupan tilat eroavat toisistaan, mutta kaikki materiaalit saatiin kuitenkin tar-
vittaessa esille vaikka joskus kompromisseja jouduttiin tekemaan ja joitain esille tarkoitettu-
ja materiaaleja jouduttiin jattamaan pois tilan puutteesta. Tuotteet saatiin aina hienosti esil-
le, mutta mainosmateriaaleja jouduttiin joskus karsimaan. Lumenen materiaalit olivat kui-
tenkin yleisesti todella laadukkaita ja hyvia ja niita suosittiin myyjien keskuudessa. Lanseera-
us- ja kampanjatilaa oli riittavasti, mutta silti joissain tapauksissa tarjous ajoi lanseerauksen
ohitse ja tuolloin lanseeraus jai tarjousten varjoon myos myymalassa. Jos mainonnassa oli
esimerkiksi jokin tuote nostettu esiin, niin se nostetaan kylmasti ohi lanseerauksen kaupan

parhaalle paikalle.

Kolmantena oli Lumenen Time Freeze lanseeraus joka miellettiin todella onnistuneena. Tuot-
teita ja materiaaleja pidettiin raikkaan nakoisina ja haluttavina. Materiaalien ja tuotteiden
toimitus onnistui henkilokunnan mielesta hyvin ja kaikki sujui odotusten mukaan. Ainoa lan-
seerausta heikentava seikka oli se, etta myymalan omat tarjoukset ja kampanjat olivat sa-
maan aikaan myymalassa esilla jolloin lanseerausefekti ei ollut niin vaikuttava. Myymala-
mainonnassa oli kaynyt niin, etta muutamat lanseeraukselle tarkeat elementit olivat jaaneet
kampanjoiden edesta pois. Edustajat kavivat uutuustuotteet ja lanseerauksen tarpeeksi hyvin
lapi henkilokunnan kanssa, jotta heilla oli valmiudet onnistuneeseen lanseeraukseen. Lansee-

rauksen ohjeistuksesta ei jaanyt epaselvaa vaan Lumene ohjeisti riittavan hyvin.

Neljanneksi kaytiin lapi tulevaisuutta ajatellen uusia lanseerauksia ja mahdollisia kehityskoh-
teita. Yleinen ilmapiiri oli se, etta lanseeraukset toimivat talla hetkella nailla menetelmilla
erinomaisesti. Painotettiin jopa sita kuinka hyvaa huolta Lumene piti tuotteistaan ja materi-
aaleista ja yrityksessa oltiin kiinnostuneita mita kentalla tapahtui. Muutamia kehityskohteita
nostettiin esille henkilokunnan toimesta. Kaupan mielesta lanseerattavien tuotteiden lapi-
kaynti liian aikaisin oli huono toimintatapa. Toivottiin, etta jos lanseeraus kaydaan lapi kolme
kuukautta ennen itse tapahtumaa, tulisi viela juuri ennen lanseerausta kayda jollakin keinoin
lapi tulevat uutuudet. Ehdotettiin koulutusopasta, josta nakisi tuotteet uudestaan, vaikka
kaupalle jaa kauppiaskirje jonka edustaja luovuttaa esitellessaan ensimmaista kertaa uudet
tuotteet. Esille nousi myos ehdotus telineeseen kiinnitettavasta infovihkosta tai lehtiosta,
jossa nakyisi tuotteiden kaytosta informaatiota ja miten ne eroavat toisistaan. Erityisesti
kosmetiikassa, kuten ripsivareissa, koettiin olevan haasteita todella ymmartaa mita eroa uu-

della tuotteella on vanhaan verrattuna.
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Myos mainosmateriaaleista herasi ajatuksia, ja niille ehdotettiin enemman maasta ylospain
olevia materiaaleja. Kaytannossa tama tarkoitti kaikkien maassa olevien mainosmateriaalien
uusimista joillain keinoin. Muutamia materiaaleja on, jotka voidaan sijoittaa esimerkiksi
myymalassa kalusteen paalle. Myos liian massiiviset materiaalit koettiin hankaliksi, mutta nii-

denkin kayttoa perusteltiin hyvalla nakyvyydella.

5.1.3 Esillelaittajien haastattelun tulokset

Liitteena olevan taulukon (2) teemojen mukaan paadyttiin seuraaviin paatelmiin esillelaitta-
jien osalta. Onnistuneen lanseerauksen tunnisti nayttavista ja huomiota herattavista materi-
aaleista. Lanseeraus joka on yhdistetty tehokkaasti esimerkiksi tv-mainontaa tuottaa lisaarvoa
ja edesauttaa sita, etta tuotteet saadaan varmasti kaupassa parhaalle myyntipaikalle. Lan-
seerausta haittaaviksi tekijoiksi mainittiin tuotteiden puute tai niukkuus jos niita ei ole tilattu
tarpeeksi myymalaan. Lisaksi myohassa tulleet POS-materiaalit koettiin ongelmaksi silla py-

sayttavan lanseerauksen aikaansaamiseksi tarvitaan kaikki mainosmateriaali kayttoon.

Toisena asiana esillelaittajat korostivat, etta kaikki myymalat eivat ole samanlaisia jolloin
kaikkia materiaaleja ei valttamatta saatu esille ohjeistuksen mukaisesti. Adrimmaisissa tapa-
uksissa materiaalit, esimerkiksi lattiatelineet, jotka ovat saapuneet myymalaan on jouduttu
heittamaan saman tien pahvinkeraykseen, koska myymalassa ei ole ollut tarpeeksi tilaa. On
myos kaynyt niin, etta materiaaleja on jouduttu heittamaan pois, koska tuotteita ei ole ollut
laittaa esille niihin. Positiivisena asian pidettiin kuitenkin sita, etta suurimmassa osassa myy-

maloista on tarpeeksi tilaa nayttaville esillepanoille.

Kolmantena oli Time Freeze lanseeraus joka oli onnistunut ja huomiota herattava. Tuotteista
tuli uuden ja enemman apteekkimaisen nakoiset. Lanseeraus sujui moitteitta muutamia mate-
riaalipuutteita lukuun ottamatta, jotka eivat vaikuttaneet mittavissa maarin lanseerauksen

kokonaiskuvaan.

Viimeisena esitetaan kehitysehdotukset, joita esillelaittajien oli vaikea keksia, koska he koki-
vat oman yrityksen toiminnan parantuneen huomattavasti viime vuosien aikana. Kehitysta ja
uusia toimintatapoja on esillelaittajien mielesta tullut todella paljon yritykselta itseltaan,
joten he kokivat taman hetken tilanteen olevan hyva. Ainoa asia mita mainittiin oli, etta kil-

mahdollisesti myos Lumene saisi kayttoon taman tyyppisia ratkaisuja vaikka kokeilumielessa.



29

5.2 Haastattelujen yhteenveto

Yhteenvetona molempien ryhmien haastatteluista voidaan nostaa esille se, etta Lumenen lan-
seeraukset onnistuvat paasaantoisesti hyvin ja erityisesti 15.3. lanseerattu Time Freeze on
ollut kaupoissa menestys. Tuotteisiin ollaan oltu erityisen tyytyvaisia uudistetun ulkoilmeen
takia, joka houkuttelee ostamaan tuotteen. Lisaksi mainosmateriaalit joita myymala kayttaa
taman tuotteen markkinoinnissa ovat olleet onnistuneita. Lumene on onnistunut myos omien
mittareidensa mukaan, mika tuli esiin haastattelun tuloksista. Osastovastaavien mielesta lan-
seeraus oli kuluttajaa pysayttava ja sai kuluttajan ostamaan tuotetta seka innosti kaupan

omaa henkilokuntaa.

Lisaksi hyva nakyvyys mediassa ja lanseerausesillepanot myymalassa nostivat Lumenen naky-
vyytta, ja antoi yhtenaisen kuvan lanseerauksesta. Taman avulla Lumene on saanut hyvan
startin Time Freeze -sarjan kanssa ja voidaan todeta, etta lanseeraus oli onnistunut. Jatkoa
ajatellen tama on erinomainen asia, koska tulevat lanseeraukset ovat helpompi jalkauttaa

myymalaan uudestaan kun on vahva ja onnistunut lanseeraus takana.

Tarkasteltava lanseeraus onnistui myos materiaalien toimitusten kannalta hyvin eika viivas-
tyksia tapahtunut Lumenen toimesta. Toiveena tulevia lanseerauksia varten oli, etta mainos-
materiaalit ja tuotteet tulisivat yhta aikaa myymalaan. Kaikissa lanseerauksissa ei ole pystyt-

ty tata toteuttamaan ja talloin lanseeraus on jaanyt vajanaiseksi.

6  Tutkimuksen johtopaatokset

Aiheen valinta perustui aluksi opinnaytetyon tekijan haluun tutkia kenttaymparistossa tapah-
tuvia toimintoja, jotka vaikuttavat yrityksen kokonaisvaltaiseen suoritukseen. Lanseerauksen
onnistuminen on tarkea elementti yrityksen toiminnassa ja niiden onnistuminen on tarkeaa.
Aihetta ei oltu tutkittu aiemmin, tekemalla kenttahenkilokunnalle nain yksityiskohtainen
haastattelu. Jotta tyo olisi palvellut myos toimeksiantajaa, haastatteluihin ja teemoihin nos-
tettiin asioita, jotka kiinnostavat ja ovat relevanttia informaatiota myyntitiimille. Talla ta-
voin opinnaytetyo palveli seka sen tekijaa, etta toimeksiantajaa parhaalla mahdollisella taval-

la.

Tyon tarkoitus oli tuottaa yritykselle informaatiota jonka avulla tarvittaessa voidaan ryhtya
toimenpiteisiin lanseerausten onnistumisen takaamiseksi ja parantamiseksi. Tavoitteena oli
yrityksen kannattavuuden ja suorituskyvyn yllapitaminen lanseerauksien osalta. Tutkimusme-
netelmana kaytettiin teemahaastattelua josta saatiin tietoa opinnaytetyon toteutusta varten.
Tuotoksena syntyi kehitysehdotuksia ja informaatiota jota hyodyntamalla Lumene voi tarvit-

taessa muuttaa omia toimenpiteitaan.
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Tyon teoreettinen tietoperusta antoi hyvat valmiudet tyon toteutusta varten. Kirjallisuuden
ja muiden lahteiden avulla opinnaytetyontekija pystyi kokoamaan selkean ja hyvan rungon
teemahaastattelua varten. Vaikka b2b lanseerausta koskevaa kirjallisuutta ei loytynyt paljon,
useissa Internet-lahteissa kasiteltiin kyseista aihetta, mitka antoivat opinnaytetyontekijalle
hyvan kokonaiskuvan lanseeraustoimenpiteista. Kokonaisuudessaan opinnaytetyontekija sai
koottua teemahaastattelua varten kaiken tarvittavan tiedon, jotta se voitiin toteuttaa tavoit-

teen mukaisesti.

Lanseeraus oli onnistunut kokonaisuus johon kaikki osapuolet olivat tyytyvaisia. Kuitenkin jat-
kuvasti kehittyvilla markkinoilla tarvitaan uusia ideoita ja toimintatapoja. Kehitysehdotukse-
na ja jatkotoimenpiteena Lumene Oylle esitettiin uusien myymalamateriaalien tyostoa. Nykyi-
set materiaalit ei saisi vieda myymalassa tilaa maan tasalla, vaan pyrittaisiin hyodyntamaan
esimerkiksi olemassa olevaa kalustetta tehokkaammin. Lisaksi lanseerattavien tuotteiden tuo-
tetietoisuutta haluttiin parantaa myymalan henkilokunnalle ja toivottiin tuotevihkoa, josta
nakisi mita tuotteet ovat ja miten ne vaikuttavat ja eroavat toisistaan. Taman tyyppisia vih-
koja on jo olemassa Lumenella ja niista voisi raataloida kaupalle omanlaisen version, jota he

voivat hyodyntaa omassa toiminnassaan.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta lanseeraukset ovat onnistuneet paasaantoisesti erin-
omaisesti, mutta jatkuvaa kehittamista tarvitaan niin myymalamateriaalien kuin tuotteiden-
kin osalta. Jatkotoimenpiteita tullaan tekemaan ja kehitystyo yhdessa kaupan kanssa lansee-
rauksien osalta tulee samaan jatkoa. Tarkeimmat kehittamisehdotukset olivat myymalamate-
riaalien uudelleensuunnittelu kaupan nakokulmaa ajatellen seka lanseerattavien tuotteiden

koulutusopas.
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Liitteet

Liite 1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu lanseerauksen onnistumisesta

1. Haastateltavien perustiedot
a. Kuka olet, ammattinimike

b. Lanseeraus vastuu

2. Yleinen taso
a. Mika tekee onnistuneen/epaonnistuneen lanseerauksen
b. Esimerkkeja tapauksista

C. Mita elementteja lanseeraus vaatii

3. Toimintaymparisto
a. Liikkeen tilat vs. Lumenen tuotteet ja materiaalit
b. POS materiaalit
C. Mainonta, onko nakyvyytta

4. Time Freeze 2013 lanseeraus
a. Millaisena koet TF 15.3 lanseerauksen
b. Mitka asiat vaikuttivat +/- lanseeraukseen

c. Onko henkilokuntaa ohjeistettu tarpeeksi

5. Tulevaisuus
a. Kehitysehdotuksia
b. Mita haluaisit tehtavan toisin
C. Muutoksia Lumenen toimintatapoihin

d. Miten pystymme parantamaan toimintaamme lanseerauksissa
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Liite 2 Kaupan henkilokunnan haastattelujen teemat

TEEMA

Onnistunut lanseeraus

Toimintaymparisto

Haastateltavien vastaukset

K-Citymarket henkilokunta

+Tuotteet hyvalla paikalla

+Hintalaput esilla

-Hinnat puuttuu

-piilotettu peranurkkaan

+1 paikka

- tavara myohassa

-tavara loppuu

+tuote jolle on markkina rako

+hyva suunnittelu tilausmaarat myymala-
paikka

+lanseerattavan tuotteen siisteys ja yllapito
+materiaalit nayttaa hyvalta ja houkuttaval-
ta

-materiaalia ei saa olla liika, asiakas ostaa
tuotteen ei mainosta

-POP-upit saattaa kaantya tuotteen markki-
nointia vastaan

+selkea esillepano ilman harpakkeita
+tyylikas ja yksinkertainen

+tietoa miksi tuote tulee markkinoille (henki-
lokunnalle)

-lilkaa tavaraa

-lanseerausta haittaa se, etta on samankal-
taisia tuotteita paljon

+Lumenella vahan ylimaaraista materiaalia
+roikkuvat materiaalit erittain hyvia
+mahdollisimman vahan vie tilaa myymalasta
+hyvat tilat tuotteille ja materiaaleille
+kaikki tarpeellinen saadaan esille
+kampanjat saa hyvin esille
+markkinointimateriaalit/lehti mainonta koh-
taa

+tuotteille tarpeeksi tilaa

-materiaaleille ei tilaa

+lattiasta ylospain oleva materiaali



Time Freeze lanseeraus

Tulevaisuus
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-samalta sarjalta monta tarjousta samaan
aikaan lanseeraus vs. tarjous (tarjous ajanut
ohi)

+onnistunut lanseeraus

+raikkaan nakoinen kokonaisuus

+kaikki tuotteet ja materiaalit tulivat perille
+kaikki sujui odotusten mukaan

+edustajat kay hyvin lapi ja viestit kulkevat
myos ketjusta

+kampanjat ja muut kaydaan huolella lapi, ei
jaa kyseenalaiseksi mikaan

+jaanyt hieman piiloon CC-voiteelta
-materiaalit unohtunut tilata kaupan puoles-

ta

+hyvia kampanjoita ja uutuustuotteita
-lorealilla paljon mainontaa siihen voisi kiin-
nittaa huomiota

-tiedotetaan liian aikaisin, voisi tiedottaa
uudestaan

-tarkempaa tietoa lanseerauksen lahella
(asiakkaalle tietopaketti)

-tuotetietous uutuuksista lahempana lansee-
rausta

-koko talon olisi hyva tietaa tuotteista, tuo-
tekoulutusvihko koko osastolle. tarkeimmat
asiat jotta tietoa voisi vieda eteenpain
-uutuusripsivareille ohjeistus telineeseen,
tyokalu tarjotinpohjaan.

+firmasta asti huolehditaan etta asiat toimi-

vat hyvin

Taulukko 1: Kaupan henkilokunnan haastattelujen teemat



Liite 3 Esillelaittajien haastattelujen teemat
TEEMA

Onnistunut lanseeraus

Toimintaymparisto

Time Freeze lanseeraus

Tulevaisuus
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Haastateltavien vastaukset

Lumene Esillelaittajat

+kilpailija tekee pahvimateriaaleilla naytta-
via esillepanoja

+Lumene on aina paalupaikalla myymalassa
+Hyvan nakoiset materiaalit jotka paranee
jatkuvasti

-tuotannolliset syyt, ei ole kaupassa kun pi-
taisi

- tavara loppuu kesken

+ihana esillepano

+mainosmateriaalit esilla

+yhdistetty tv mainokseen

+1 paikka myymalassa

-alyttomat pompelit

-pahvi totteroiden jos ei saa esille

-tavaraa ei tarpeeksi, kauppa ei ole uskalta-
nut tilata/unohtanut

-kaupat varovaisempia tilauksista ettei tuot-
teet jaa kasiin

-POS materialait eivat kerkea ajoissa

-tilat ovat erilaisia ja kaikkia materiaaleja ei
valttamatta saa kayttoon

+isot tilat

-kaikkia materiaaleja ei aina saa kayttoon,
osa menee suoraan pahvinkeraykseen, koska
tuotteita ei ole

+materiaalit ja tuotteet tulivat

-harvoin kohtaavaat samaan ai-
kaan(mielummin POS ennen kuin jalkeen
tuotteen tulon kauppaan)

+hieno uusi tuote, apteekkimaisempi
+onnistunut ja herattaa huomiota

+talla hetkella toiminta on parantunut men-
neeseen niin paljon etta vaikea keksia kehi-
tys ehdotuksia

+Kilpailijalla upeita mainosmateriaaleja

Taulukko 2: Esillelaittajien haastattelujen teemat



