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TIIVISTELMA

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteenawmdh
markkinointisuunnitelma Greenfield-teetuotteilleomalaisille markkinoille.
Tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma, jtka lanseerattaville tuotteille
toimivan markkinoinnin pohjan hyédyntaden markkingmuusia kehityssuuntia.

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena kaynettarkkinoinnin suunnittelun
kirjallisuutta seka markkinointisuunnitelman eraesueiden teorioita, minkéa
lisdksi hyddynnettiin tuntemusta suomalaisestattdibkaupasta. Teoriaosa
pohjautuu markkinoinnin suunnittelun teoriaan jasisaltaa
markkinointitutkimuksen, segmentoinnin, markkinduidjetin, markkinoinnin
kilpailukeinot, markkinointistrategian seka branduerkityksen.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus koostui Coreéinal Oy:lle toteutetusta
markkinointisuunnitelmasta, josta selvidd hyddytinett markkinointikanavat
seka vastuualueet. Pienyrityksissd markkinoinnumsiitelu ei saa riittavan
suurta osaa yrityksen strategisesta suunnitteljggta,yritys pystyisi
hyodyntamaan tuotteidensa tai palveluidensa kilgaila taydellisesti.

Markkinointisuunnitelma on muokattu teoriaosuudehjplta sopivaksi
CoreFinland Oy:lle ja Greenfield-tuotteille. Markkintisuunnitelmaa tehdessa
on otettu huomioon kohdeyrityksen pieni koko seldjéitti, jolloin
markkinointikanavissa on jouduttu tekemaan stratagialintoja. Opinnaytetyon
avulla CoreFinland Oy sai uuden tytkalun, jollgpgstyy kehittaméaan
markkinointitoimintojaan seka lisddméaan kuluttajieoisuutta Greenfield-
brandista.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelmaamkkinoinnin suunnittelu,
tee, lanseeraus, brandi, myynninedistaminen
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ABSTRACT

The purpose of this functional thesis is to makeaaketing plan for Greenfield-
tea products in Finnish markets. The goal is tevdkanarketing plan, which
creates a base for the marketing of product latyaltilizing new trends of
marketing.

The theoretical frame of the thesis is based omthkketing literature and
different areas of theories for marketing planaddition utilized the knowledge
of Finnish retail trade. The theoretical part isdxdon the theory of marketing
planning and it includes marketing research, seggtien, marketing budget,
market mix, marketing strategy and the purposelobad.

The functional part consisted of marketing exectivedCoreFinland Oy, showing
the exploited marketing channels as well as thgomrsibilities. Small business
marketing plan may not be sufficiently large pdrth@ company’s strategic
planning, so that the company would be able to take@ntage of their products or
services competitive edge perfectly.

The marketing plan has been modified on the bddiseatheoretical part to fit for
CoreFinland Oy and Greenfield-products. When ongatthe marketing plan is
taken into consideration company’s small size amdget, so there had to be
made strategic choices considering the marketiagrels. The thesis gave a new
tool for CoreFinland Oy to develop its marketing\aties and increase the
Greenfield brand awareness among the consumers.

Key words: marketing, marketing plan, planning mn&rketing, tea, launch,
brand, sales promotion
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelman avulla yritykset suunniéeat ja tekevat valintoja
koskien omia markkinointitoimintoja. Markkinointisanitelmassa yrityksen
vahvuuksia ja heikkouksia arvioidaan markkinoidemjarkkinoinnin kulmasta,
jolloin yrityksen on mahdollista toimia omalla ménkoilla tehokkaammin ja
saavuttaa asetetut tavoitteet. Markkinointisuumhmideei ole aarrekartta, mutta se
auttaa ohjaamaan yritysta haluttuun suuntaan. Tan@ikkinointisuunnitelman
tarkoitus on etsia tyokaluja Greenfield- teetuakeei markkinoinnin suunnitteluun
ja kehittdmiseen. Greenfield-tuotteet ovat uustdsarja, joka on rantautumassa
Suomeen vuoden 2014 aikana. Taustatavoitteenajotatausia nakdkulmia
Greenfield-brandin kehittamiseen suomalaisilla rkisn@illa hyodyntaen
markkinoinnin uusia tytkaluja, kuten sosiaalistadraa ja muuttuvaa Internet-

markkinointia.

Ty0On tietopohja perustuu seka kirjallisiin etta lggikiin [&hteisiin. Suuri osa
kirjallisista lahteistd on markkinoinnin kirjallisitta, joihin etsin syventavaa tietoa
elektronisista ja muista vaihtoehtoisista lahteigtikimuksessa kaytan paaosin
kirjallisia lahteita, mutta my6s oma tietopohja it&liskaupan toiminnasta on

ollut osana Greenfield-tuotteiden markkinoinnin snittelua.

Opinnaytetyd muodostuu kuudesta paaluvusta. Jolodgétkeen tutustutaan
yrityksien markkinoinnin suunnitteluun ja markkinain kilpailukeinoihin.
Kolmannessa kappaleessa tutustutaan yrityksen maikkistrategiaan seké
siihen vaikuttavaan brandiin. Tydn teoreettinetekiehys muodostuu kappaleista
kaksi ja kolme. Neljdnnessa kappaleessa kasitieigiksen tilannetta talla
hetkella sekd suomalaisilla teemarkkinoilla vaditaa tilaa. Seuraavassa luvussa
kasitelladn konkreettisia markkinointitoimintojaijlia yrityksen markkinointia
kehitetaan ja tuotteiden mainonnan avulla voidaavsttaa tuloksia. Viimeisessa
kappaleessa keratddn yhteen viela tyon kannalkeisamméat johtopaatokset seka

pohditaan tyon aikana syntyneita jatkotutkimusalksia.



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Markkinoinnin suunnittelun perusteet

Yrityksien markkinointitoiminnot ovat yksi ulospaimékyvista osa-alueista,
jolloin siihen kaytetddn myos osa yrityksen kayiegta olevista varoista.
Markkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomigatyksen tarjoamat palvelut
tai tuotteet, kuluttajat ja yrityksen imago sekéarati. Markkinoinnin
suunnitteluun on tarjolla useita tyokaluja, joigmalli on ehka tunnetuin ja
kaytetyin, sitd on myos kehitetty vastaamaan nykyapatimuksia 7P-malliksi.
Markkinoinnin suunnittelun perusteena on aina hiteolaadittu
markkinointibudjetti, josta selvida yrityksen kayéeissa oleva rahamaara,
markkinointitoiminnot sekd markkinoinnin lyhyen aikilin tavoitteet. Tarkkojen
tavoitteiden avulla yritys pystyy seuraamaan omankkinointinsa onnistumista
ja tavoitteiden avulla markkinointisuunnitelmaadean muokata vastaamaan

paremmin markkinoiden erikoisvaatimuksiin. (Kotk12, 95-119.)

Perinteisesti markkinointi ja myynti ovat toiminestllisind yksikoina yrityksen
sisélla ja kohtaavat hyvin harvoin. Strategisestntva yritys pystyy kuitenkin
yhdistamaan nama erilliset toiminnot yhdeksi hytaimivaksi kokonaisuudeksi.
Myynti on vastuussa péaaasiassa myyjan ja potersgambstajan valisista
aktiviteeteista, kun markkinointi vastaa kohderybmja segmenttien kasittelysta.
Myyntiprosessi tulisi jakaa useaan pieneen osakakanteen, jota kutsutaan
myo6s putkeksi. Periaatteena on saada mahdollisinsmam, potentiaalinen,
asiakasvirta putken alkup&éhén, joka tuottaa mtgintenpiteita. Putken
alkupaassa markkinoinnin merkitys korostuu, mujaa &uluessa
henkilokohtainen myyntityon tarkeys kasvaa. Toigaalyts Nieche-
segmentteihin keskittyvat yritykset onnistuvat nkambkilla, vaikka heilla ei ole
suurta asiakasvirtaa putken alkupaassa. Niechekmarka toimivat yritykset
pyrkivat vastaamaan pienen kuluttajaryhnmén tarmemsahdollisimman hyvin,
jolloin heille riittda asiakkaita. (Mattila & Raatinen 2010, 30-38.)

Haasteen yrityksen myynti- ja markkinointitoiminheiaiheuttaa usein yritys- ja
kuluttajamarkkinoinnin eroavaisuus, usein yritystjou kuitenkin myymaan ja

markkinoimaan molemmille ryhmilleen omia tuottena&illoin myds



potentiaalisen asiakkaan tarpeet ja vaateet oNais@&, ne olisi kuitenkin
pystyttava tyydyttamaan. Kuluttajamarkkinoinnissain ostoperusteena tunne on
merkittéava ja yleisesti hyvaksytty motivaattorirkiaas yrityksen tekemat ostot
pitdd pystya perustelemaan jarjella ja oston tulkea yrityksen toimintaa.

(Mattila & Rautiainen 2010, 30-38.)

2.2 Markkinointitutkimus

Markkinoinnin ja myynnin johtamisen tyokaluja ovayds markkina- ja
markkinointitutkimus, joiden avulla yritys kykeneskemé&an valintoja uusien
tuotteiden ja palveluiden tuomisesta markkinoil&arkkinointitutkimus on
markkinatutkimusta laajempi, silla se siséltaéonanyds jakelukanavista ja eri
markkinointikeinosta. (Mattila & Rautiainen 201@M-388.)

Yrityksien laajentuessa uusille toiminta-alueibi kehittdessa toimintaansa ne
usein tilaavat markkinointitutkimuksen. Sen avuyilays haluaa kerata ja
analysoida tietoa kuluttajista sek& heidan tarpgeéstvaateistaan.
Markkinointitutkimuksesta selvidd myds alueellisgnsaadannon asettamia
erikoisvaatimuksia ja —piirteita paikallisille m&ikoille. Markkinointitutkimusta
tehtédessa on tarkasteltava saatavan tiedon meékitsisyksen liiketoiminnoille,
jotta kaytettava rahasumma ei ole suurempi kuiputyotoksen arvo. (Blythe
2005, 100.)

Markkinointitutkimuksen avulla yritys pystyy seltdmaan omat sidosryhmat,
my0s sellaiset joiden olemassa olosta se ei alayienitaan. Useasti yritykset
kykenevét tunnistamaan helposti sisaiset sidosryhkaten tyontekijat ja
omistajat, mutta kaikkien ulkoisten sidosryhmienrtistaminen voi olla hankalaa
ja useassa tapauksessa on tarpeetonta tunniskkakakoisia sidosryhmia. Vain
kaikkein keskeisimmat ja tarkeimmat sidosryhmakutiavat yrityksen
paivittdiseen toimintaan. Sidosryhmien tuntemireenijden kanssa tiivis
yhteisty6 mahdollistaa yrityksen entista paremnoaimityuuden ja uusien
tuotteiden seké palveluiden kehittamisen. (Ma&ilRautiainen 2010, 34-38.)

Yrityksien halutessa tarkempaa tietoa alueelligstavaisuuksista ja

yhtalaisyyksista hydodynnetaan markkinatutkimusen 8vulla yritykset



kartoittavat olemassa olevia markkinoita ja nithémivia sidosryhmia. Erityisesti
uusille markkinoille astuvat yritykset tukeutuvaarkkinointitutkimuksen
antamiin tietoihin ja faktoihin suunnitellessaarsille markkinoille astumista.
Markkinatutkimuksen avulla voidaan selvittaa kujigtn haluja, tarpeita sekéa
uskomuksia, mutta myds ympardivan kulttuurin asearajoja tarjottavista
tuotteista ja palveluista. Markkinatutkimus on dlieen osa
markkinointisuunnitelmaa, silla sen avulla yritystyy kohdistamaan
markkinointi- seka tuotekehitysbudjettinsa oikeisiohteisiin.
Markkinatutkimuksessa useasti paneudutaan vainamadn
avainkohderyhmaan, jolloin on mahdollista saadikesa tietoa tarkeimmista
asiakkaista ja niiden tarpeista seké haluista,arugein uudet potentiaaliset
asiakkaat jaavat huomiotta. Toisaalta markkind#laan olleet yritykset tuntevat
jo markkinat ja asiakkaat hyvin, jolloin tarvettarkkinointitutkimukselle ei ole.
(Mattila & Rautiainen 2010, 42-44.)

The process of gathering, analyzing and interpigetin
information about a market, about a product or $sz\vo be
offered for sale in that market, and about the ppstsent and
potential customers for the product or servicegagh into the
characteristics, spending habits, location and rseefdyour
business's target market, the industry as a wlawid,the
particular competitors you face. (Entrepreneur 2013)

2.3 Segmentointi

Markkinoiden segmentoimisella tarkoitetaan selégbsistaan selkeasti
erottuvien ryhmien ja niiden erilaisten tarpeidenristamista seka
kohderyhmavalintaa. Tarkan segmenttien analysoiawmitia yritys voi kartoittaa
jo olemassa olevia asiakasryhmid, mutta myos wgtdlyntamattomia
asiakaspotentiaaleja, eli toisin sanoen nieche-kirsak on mahdollista 16ytaa
segmentoinnin avulla. llman segmentointia toimiyatyksen
onnistumismahdollisuudet ovat ainoastaan tarjattaviuotteissa, joissa
kuluttajilla ei ole valinnanvaraa ja heilla on lankin jokin perustarve
tyydytettavana. Nykyajan kehittyneilla markkinoitba olemassa endé harvoja

tuoteryhmid, joissa kuluttajille ei ole tarjollalvananvaraa. (Blythe 2005, 75.)



Onnistuneen segmentoinnin avulla yritys pystyy tstamaan omat kilpailuetunsa
ja asemoimaan itsensa sopiville markkinoille. Esitarpeita omaaville ryhmille
tarjottavat tuotteet ja palvelut eroavat toisistgaten myos

markkinointitoiminnot eroavat ja segmentointi oittrdryvan tuloksen
saavuttamiseen. Analyyttisen segmentoinnin apunsoiraia myés RFM-malli,
joka tarkoittaa kohderyhman luokittelemista osttwrian tuoreuden, ostotineyden
seka ostojen arvojen perusteella. Kyseinen malkwtenkin hyddyllinen
ainoastaan merkittdvien B2B myyja-ostaja-suhteisidld, pienista
myyntitapahtumista tehtava analyysi on aikaa jaudéllisia resursseja
kuluttavaa. (Mattila & Rautiainen 2010, 80-81.)

Yritys voi segmentoinnissaan kayttaa mita tahaunskitteluperustetta, mutta
suosituimpia segmentoinnin maaritteitd ovat muumassa maantieteellinen
sijainti, ilmasto, ik, sukupuoli, tulot, koulutgeka arvot. Tarjottu tuote tai
palvelu maarittéa myos hyvin paljon segmentoinnéiéntteet, silla
loppukayttdgjasegmentointi eroaa hyvin paljon B28greentoinnista.
Segmentoinnin onnistumisen kannalta segmentoityj@mien tulee olla riittavan
suuria ja homogeenisid, mutta myos heterogeenaditin segmentin
ulkopuolella. Jos ryhma ei ole riittavan homogeenirtulee segmentin kokoa
pienentaa, jotta ryhman jasenet ovat riittdvan seal#aisia joukon mieltymysten

tutkimiseen ja toiveiden tayttamiseen. (Westwood&2a9-20.)

Segmentointi on hyddyllista ja suurin osa yrityk&isita pyrkii hyddyntamaan,
mutta kuitenkin suuri osa markkinoinnin ja myynn@sursseista haviaa ilman
selvaa kohdetta. Massamarkkinoinnissa digitaliseitien on helpottanut
markkinoinnin sekd myynnin kohdistamista, muttatdigsoitumisen tarjoamien
tyokalujen hyddyntaminen on vield hyvin alkeellidityisesti pienten ja hyvin
rajallisen budjetin kanssa toimivien yritysten supriorisoida niille kaikkein
tarkeimmat segmentit ja keskittya vain niille myiymfa markkinointiin. Taman
avulla yritys saa todennakoisesti oman markkineiestin paremmin perille,
jolloin myds myynti helpottuu ja todennakoisestigayisaantyy. (Blythe 2005,
75-76.)



2.4 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti on yrityksen arvio kustannu&i, joita syntyy yrityksen
suorittamista markkinointitoiminnoista ja niihinttyvista valillisista
kustannuksista. Budjettiin siséllytetaan useastpanjointitoimintaan liittyvat
kustannukset, mutta myds markkinointiviestinnangkkiamointinenkiloston seka
markkinointiin liittyvien ulkopuolisten yritystenltut. Markkinointibudjetin
tarkeimmat, mutta myos kalleimmat osa-alueet ovatkiinatutkimus,
jakelukanavien suunnittelu, tuotesuunnittelu jeehitys, mainonta seka
suhdetoiminta. Tarkasti suunniteltu markkinointifaitl on suuri etu yritykselle
sekd mahdollistaa yritykselle paremman sijoitetdagman tuoton (Lavinsky
2013). Markkinointitoiminnoissa tulee tunnistask&immat sidosryhmat ja
kohdentaa markkinointityd niihin, jotta suuria jalliita virheaskeleita ei otettaisi.
Markkinoinnin tarkoitus on herattda potentiaalistésnakkaiden kiinnostus
tuotetta, mutta myos yritysta kohtaan. (Rope 2009,)

Markkinointibudjetin pohjana on usein huolella tehtyyntibudijetti.
Myyntibudijetti luo tavoitteet, jotka yrityksen tesaavuttaa kannattavan
toiminnan saavuttamiseksi ja siitd iimenevat mygymitavoitteet jaettuna
pienempiin segmentteihin, kuten tuotteittain, tughenittain, alueittain tai
asiakkain. Markkinointibudjetista tulee ilmeta ykisen lyhyen aikavalin
tavoitteet, kuten uusien asiakkaiden hankkimineeganerkiksi uuden myymalan
toiminnan kaynnistaminen jollain alueella. Tama n&& yrityksen
markkinointibudjetin kohdentamisen vaatimukset. yitybudjetin pohjalta, mista
selviavat kuukausittaiset myyntitavoitteet, voidaanodostaa
markkinointibudijetti erilaisin perustein, kuten pemttiosuus tavoitellusta
likevaihdosta tai segmenttikohtainen budjetti.tyksen tulee tunnistaa
sidosryhmat, joihin kohdistaa markkinointitoiminnsiila tarkkaan
kohdennetuilla ja harkituilla markkinointitoiminria saavutetaan asetetut
tavoitteet paremmin kuin pyrkimalla kaikkien maHdén asiakkaiden
tavoittamiseen. Yrityksen tulisi myds pystya analggaan mahdolliset myynnin
kehittymiseen vaikuttaneet markkinointitoiminnatitp hyvaksi havaittuja
markkinointitoimintoja voidaan jatkaa tulevaisuusi@sToisaalta yrityksen
tulokseen mahdollisesti negatiivisesti vaikuttavearkkinointitoiminnot pitaa
eliminoida. (Rope 2005, 178.)



2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tuotteiden ja palveluiden markkinat tarkoittavatgrgiaalisten kuluttajien
joukkoa, joilla on samanlaiset tarpeet ja ovat vdnmaksamaan tarpeiden
tyydyttamisesta. Toimivat markkinat kuitenkin sy vasta, kun on olemassa
kaksi tai useampi hyddykkeiden vaihtoon halukastgpaolta. Jokaisella
yksittaisella toimijalla on erilaiset tavoitteetkgvyt tuottaa palveluita
markkinoille, kuten myos jokaisella kuluttajalla enlaiset tarpeet ja mielihalut
tyydytettavana. Jotta erilaiset tuottajien ja kigjien vaatimukset pystytaan
tayttamaan, jokainen yksittadinen markkina-alueitaee toimiakseen
markkinointijarjestelman, jolloin myds kysynta grjponta kohtaavat. Tuotteen tai
palvelun myyntiin vaikuttaa McCarthyn mukaan taget tuote tai palvelu, sen
hinta, saatavuus seka markkinointiviestintd, joidenkittavyyssuhteet
vaihtelevat eri tuotteiden ja palveluiden valiBerreault & McCarthy 2002, 10-
14))

2.5.1 Tuote

Yritykset valmistavat tuotteita ja palveluita tatteena tuottaa voittoa, mutta tapa
kulkea kohti menestysta on jokaisella erilainentyérvoi luoda tuotteitaan
kuluttaja tai tuote ydinajatuksenaan. Sen merlotysuotteen suunnittelussa,
pakkaamisessa ja markkinoinnissa on huomattavam sula yritykset lahestyvat
tuotekehitysta erilaisilla keinoilla. Yrityksen kiéiessa tuotteita perinteinen tapa
on ollut tuotekeskeinen ajattelutapa, silla onadtettuotteiden myyvan ja
kuluttajien olevan tyytyvaisia uusien tuotteidanéstyessa markkinoille.
Tuotteita tai palveluita tuottavan yrityksen siegga markkina-keskeiseen
ajattelutapaan myds yrityksen toimintatavat muutuilloin yritys pyrkii
tyydyttamaan kuluttajien olemassa olevia tarpeitag pystyy myos l6ytdmaan
uusia innovatiivisia tapoja hyédyntaa olemassaialevarkkinoita. Taulukosta 1
voidaan huomata suurimmat erot tuote- ja markkiskdéisen yrityksen valilla
ovat yrityksien palvelualttiudessa. (Perreault &@&cthy 2002, 37-40.)

Tuote on yksi merkittavimmista osa-alueista, sitiéan kunnollista tuotetta ei
kannata markkinointitoimintoja kaynnistaa. Tuottéglee tarjota kuluttajille
jotain uutta ja tuotteen hydtyjen on oltavat suurehkuin siité aiheutuvat



kustanukset, jotta kuluttajat voivat siitd kiinngst Kun tuotteen tai palvelun
kilpailuetu halutaan selvittaa, tulee vastata kygsin: "Minka ongelman tuote
ratkaisee ja minka tarpeen se tyydyttad?” (Bylubdi®). llman vastausta
kysymyksiin tuotteen menestymismahdollisuudet dddaes olemattomat,
varsinkaan ilman aktiivista ja kallista mainontagma on usein kuitenkin turhaa
ilman tuotteen kykya tarjota ratkaisua johonkin ki@ettiseen ongelmaan.
(Perreault & McCarthy, 2002. 38—-39.)

TAULUKKO 1. (Perreault & McCarthy 2002, 38.)

Markkinakeskeinen yritys Tuotekeskeinen yritys
Kuluttajat maanttavit votvksen Kuluttapen pitii olla tyvtyvaisi, ettd
Asenne kuluttapn : C B e
suunnitelmat olemme olemassa
Intemet-srvut Uusi tapa palvella kuluttaja Kuluttajien houkutteleminen
Tuotetarjonta Vamn tuotteet joille on kysmntii Vain tuotteet joita voidaan valmistaa
Mackkinomtitutkimuksen merkitys Tarkoitus selvittdd kuluttajien tarpeet Ei tarpeellinen
Innovaatiohalukkuus  Uusien mahdolhsuuksien etsiminen Keskitvtaan kulujen letkkaamiseen
Tuoton mekitys Keskemen tavoite Lopputulema, kun kulut katettu
Pakkauksen merkitys Yksi mymtityén osa Suoja tuotteelle kuhetuksen atkana
Palvella asiakasta 16vtimaan parha
Myntthenkiléiden merktys as- = o: “din paradn Myvdi tuote asiakkaalle
- - mahdolksen ratkaisun on, “-
Tyvtyvaset asiakkaat luovat
Suhde kuluttaju - Suhte k kun tuot; yyty
€ = kannattavan suhteen € oPPpun, K ote on My
Kulut Postetaan kulut, i?ista e1 hyotyd o A
kuluttaplle

2.5.2 Hinta

Hinta on yksi selvimmista kilpailukeinoista mark&ifia, mutta sen merkitysta ei
pida lilkaa korostaa. Yrityksen on osattava hingltattuote tai palvelu niin, etta
kuluttaja kokee saavansa vastinetta rahoilleelyfaylwan ostamastaan tuotteesta.
Hinnoittelu on monen pienen palan palapeli, siilden vaikuttaa pysyvat ja
muuttuvat kulut, tuottotavoite, brandikuva ja ykemhintataso. Yritys voi kilpailla
hinnalla joko hinnoittelemalla tuote lahtokohtats@astaavia tuotteita
halvemmaksi, jolloin tuotteesta kuoriutuu kuluggjisilmissa houkuttelevampi
kuin kilpailijoiden tuotteista. (Perreault & McChyt 2002, 50.)

Prices in the marketplace are a rough measure of bociety
values particular goods and services. If consunaeeswilling
to pay the market prices, then apparently theyttesy} are
getting at least their money’s worth. - (PerreatilMcCarthy
2002, 12.)



Hinnan kuitenkin loppujen lopuksi maarittavat mandyvoimat: kysynta, tarjonta
ja ajankohta. Hinnoiteltaessa tuotetta tulee ésitt@utama kysymys, jotta

tuotteen hinta on kuluttajien mielesta oikein:

« Mik& on tuotteen todellinen arvo loppukéayttajalle?

« Mik& on vastaavien tuotteiden hinta markkina-allzeg mika on
Kilpailijoiden hinta?

* Onko hinnan alentamisella mahdollista saavutta&kirzosuuden kasvua

tai hinnan nostamisella mahdollisuutta parantagksen tuottavuutta?

Edella mainittuihin kysymyksiin vastaaminen kuitenkaatii markkinoiden
tuntemista ja hyvia suhteita kuluttajiin. Markkintkimuksen tekemisell& voidaan
saada vastaus useimpiin kysymyksiin ja onnistuadiitelussa ensimmaisella
kerralla oikein. (Perreault & McCarthy 2002, 1215.

2.5.3 Saatavuus

Yrityksen lanseeratessa uuden tuotteet, on oteltawmioon uuden tuotteen
saatavuus, jotta synnytetty kysynta voidaan tyyidytly ksi merkittava tekija
kysynnan tyydyttdmisessa on jakelukanavat. Se aismglgsi kilpailukeino, jonka
hyédyntaminen markkinoinnissa osataan joissailykgissa erittain hyvin ja
joissain erittéin huonosti. Yrityksen strategineinta voi olla palvella
asiakkaiden tarvetta lilan niukalti, jolloin tuottsa tai palvelusta tulee haluttu ja
sen omistaminen tai hydédyntdminen on imagollindmtaakuluttajalle. (Perreault
& McCarthy 2002, 48-49.)

Saatavuudella voidaan tarkoittaa useaa asiaa, mggintikanavia seka fyysista
saatavuutta kuluttajille, ja se jaetaan yleisestitken erilliseen osa-alueeseen:
ulkoiseen ja sisaiseen saatavuuteen. Myyntikanauiee kohdata asiakkaiden
tarpeiden ja tapojen mukaisesti. Tuotteen myyntkan taytyy olla sille
luontainen, jotta se voi kohdata potentiaalisetitajat. Vaikka tuote olisi hyva,
mutta sita ei ole saatavilla oikeaan aikaan oilkeasikassa, se ei todennakoisesti
myy. Tuotteen myos pitaa olla saatavissa kuluteagdn myyntikanavan kautta,
jonka kuluttaja on valinnut ja kokenut itselleenkk&in parhaaksi. (Perreault &
McCarthy 2002, 48-49.)



10

Ulkoinen saatavuus on tekijoita, joilla tarkoitatasiakkaan mahdollisuutta
|6ytaa ja saavuttaa kyseinen yritys, tuote tai @lalvUlkoinen saatavuus on usein
konkreettista, kuten yrityksen sijainti, aukioldageka asiakkaan tietoisuus
kyseista yrityksestd, palvelusta tai tuotteestayksen pitaé tiedottaa el
markkinoida potentiaalisille asiakkaille tarjoll&euista palveluista seka tuotteista,
mutta myo6s antaa asiakkaalle mahdollisuus 16yt&&iken yritys. Nykypaivana
merkittéava tiedotuskanava on Internet, josta asi@tsii tietoa haluamistaan
palveluista ja tuotteista. Tuotteiden vertailemioererittdin helppoa Internetin
avulla, joten kuluttajilla on enemman tietoa tuisti@ [&htokohtaisesti kuin ennen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 288.)

Sisdinen saatavuus on markkinapaikassa asiakkemaimt@a helpottavia yrityksen
tekemia valintoja. Sen avulla voidaan kuvata asaakkviihtymista ostotilanteessa
ja mahdollisuutta saada haluttu tuote tai palvélais kun asiakas sen haluaa ja
tarvitsee. (LA&msa & Uusitalo 2002, 108.) Sisdirsgtavuus on helpompi
saavuttaa, mikali yrityksen logistinen ketju sekd@kintakanavat ovat kulutusta
vastaavalla tasolla. Riittavan valmiuden omaaveyytkykenee luonnollisesti
palvelemaan asiakkaitaan paremmin kuin heikon hakgteen yritykset.
(Perreault & McCarthy 2002, 48-49.)

2.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan merkitys yrityksen toimintéiazkevana valttamattomana
tehtavana on kieltamatonta. Viestinta voidaan jddeddeen: tarkoitukselliseen
seka tarkoituksettomaan markkinointiviestintaarrk@auksellinen
markkinointiviestinta on kaikki yrityksen markkimditoiminnot, joita se suorittaa
myyntitiloissaan, mainonnan seka mielikuvien avullaein tarkoituksellinen
markkinointiviestinta on tarkkaan harkittua ja skee yrityksen imagoa ja
brandid. Tarkoitukseton markkinointiviestinta oftyksen toimista syntyva kuva
yrityksen ulkopuolisille henkildille, ja sen antamaikutelma kuluttajille usein
riippuu markkinointiviestinnan vastaanottajastaity#sen tulisi kiinnittaa
huomiota tarkoituksettomaan markkinointiviestintg@nahentaa sita aktiivisella
ja tarkoituksellisella viestinnalla. Yrityksen méarkointiviestintaa suunniteltaessa

on otettava huomioon kohdeyleiso, silla on tarkégtad paras kanava omaa
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tuotetta tai palvelua markkinoitaessa. Mainonnde@ssh muutoksessa ennen
hyvin toiminut kanava ei tulevaisuudessa enaa atagpmahdollinen
mainontakanava omalla tuotteelle tai palvelulleer@trém & Leppénen 2003,
99-102.)

Yritykset pyrkivat omilla toimillaan ja markkinoinita luomaan kuvaa yrityksen
imagosta seka brandista, mutta myds luomaan twuttgtan tarjoamistaan
tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestinn&udla voidaan myos lisata
asiakkaiden tietoisuutta tuotteesta, sen hinnasi& saatavuudesta.
Markkinointiviestinnan tulee sisaltaa kaikki asialden tarvitsema tieto muista
4P- mallin osa-alueista, jotta voidaan saavuttaagoaahdollinen tulos ja hyoty
viestinnasta. Eri asiakkaille tulee viestia eridiavja kayttaen erilaisia
viestintédkanavia. Viestintdkanavina voidaan kayttéakilokohtaista myyntityota,
mainontaa, positiivista julkisuutta seka myynnimsg&tmista. Mainonnan ja
henkilokohtaisen myyntitydn avulla voidaan vaikatiksittaisten kuluttajien
mielipiteeseen tuotteesta ja yrityksestd, muttéalessa yrityskuvaa esiin nousee
myo6s myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhohetda. Henkilokohtaisen
myyntitydn merkitys kasvaa, kun kuluttajan ja teett valille halutaan muodostaa
vahva tunneside. Henkilokohtainen myyntity6 onténit kallista, joten se on vain
pieni osa tuotteen markkinointia. Mainonta kasitaégken maksetun nakyvyyden
julkisuudessa, jonka voidaan olettaa edistavarndanttai palvelun kysyntaa kun
taas positiivinen julkisuus tuotteiden ja palvekndimaista markkinointia suurille
ihmisjoukoille. (Perreault & McCarthy 2002, 50-51.)

Sahkoisen tietokauden uusin markkinointiviestiendkea on sosiaalinen media,
jossa yritykset innostavat kuluttajia luomaan s$isgliittyen tuotteisiin ja
brandeihin. Oikein kaytettynd sosiaalinen medidoistava
markkinointiviestinnalle, sill&a on sen avulla voahatuoda kuluttajat lahelle
brandia ja antaa heille mahdollisuus luoda tarantubtteiden ymparille.
Sosiaalinen media on kuitenkin vain uusi ja asikdéinen tapa luoda uusia ja
hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Sostgah mediassa on huomioitava
sen erikoislaatuisuus: haluttu viesti on saatavalkoyhmille mahdollisimman
nopeasti omaksuttavassa ja kiinnostavassa muodassiaalisen median
haasteena on markkinointiviestien maaran nopeariigéinen, jolloin mainosten

joukosta on vaikea erottautua ja tavoittaa potafiiat kuluttajat. Sosiaalisessa
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mediassa markkinoiminen ei eroa perinteisista madiktitoimista, vaan siihen
patevat samat lainalaisuudet. Sosiaalisissa varissst markkinoimisessa on
oltava tarkat tavoitteet, jotka yrityksen on helppitata. Markkinoinnin
tavoitteita voi olla esimerkiksi lisdantynyt verkikenne yrityksen
verkkosivuilla, tuotteisiin tai brandiin liittyvagsitiivinen keskustelu verkossa
seka brandin tunnettuus ja imago kohderyhmasssle@@009, 75-79.)

Sosiaalisen median kayttoa voidaan pitaa periméigeuskaradiona”, jossa
kuluttajat jakavat tietoa kiinnostavista ja hyvaksetuista tuotteista ja palveluista
toisilleen. Kuluttajien merkitys sosiaalisen meligdyntamisessa markkinoinnin
osana on suuri, silla paéaosa positiivisesta nakyegta on kuluttajien tuottamaa.
Sosiaalisen median tehokas kayttaminen vaatii, &ofun&é kiinnostavaa
siséltoa ja siitd on kyse myds sosiaalinen medektissa. Sita voidaan kuvata
mya0s lumipallo-ilmidll&a, jossa pieni tapahtuma kagwnopeassa tahdissa
suuremmaksi ja suuremmaksi. Yrityksen tulisi pydlkidmaan mahdollisimman
monta "lumipalloa” vierimaan vuoren rinnetta alpsloin keskustelu brandin
ymparilla lisdéantyy, mika lisda myos yrityksen tetinutta. Suosituimpia
julkaisuja ovat lyhyet yritysta tai sitd ymparoigalosryhmid koskevat uutiset tai
paivitykset. Kuva- tai videomuotoiset paivityksetr&avat eniten huomiota,
jolloin yrityksen haluama viesti leviaa laajallessaalisen median lumipallo-
efektin mukaisesti. Esimerkiksi jo tuhannella Teitseuraajalla voidaan herattaa
satojen tuhansien yksittaisten potentiaalistentkajien mielenkiinto brandia
kohtaan. Yritys twiittaa jonkin brandiin liittyv&arinan tai ilmoituksen, jonka
uudelleen twiittaa vain 1 % seuraajista ja kaikkiddn seuraajansa nakevat saman
twiitin. Mikali he jakavat saman viestin viela hamomille seuraajilleen yksi
twiitti voi saavuttaa yli 100 000 yksittaista kufajaa ja ilmaista mainosta
yrityksen brandille. Yritysta koskevat negatiivisettiset ja sosiaalisen median
paivitykset saatavat levita yhta nopeasti verkgass$ahota huolella rakennetun
brandin nopeasti. (Fox 2009, 94-95.)
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3  YRITYKSEN MARKKINOINTISTRATEGIA JA BRANDI

3.1 Markkinointistrategia

Yrityksen johto joutuu tekemé&én strategian, jonkalla yritykseen liittyvia
paatoksia tehdaan ja johdon asettamiin tavoittegsiastaan. Strategiaa voidaan
pitda yrityksen johdon pelisuunnitelmana tulevaderuvaralle, jossa jokaisen
yrityksen osan merkitys ja tarkoitus yritykselleamgellaan. (Kotler 2012, 36.)

Markkinointistrategia on yrityksen ohjenuora, jonkakaan se suunnittelee
kaikki markkinointiin liittyvat toimintonsa. Stragfa pohjautuu aina yrityksen
sieluun ja tavoitteisiin. Markkinointistrategiaausuniteltaessa yrityksen missio ja
visio tulee olla selvilla, jotta niihin pystystatukeutumaan. Markkinointistrategia
pohjautuu aina yrityksen vahvuuksien ja heikkoukgiavainnoimiseen, jotta
yrityksen parhaita kilpailuetuja pystytdan hyodynéin mahdollisimman
tehokkaasti. Yrityksien heikkouksien tiedostamimeittaa yrityksen toimimista
tulevaisuudessa, silla yrityksen johto kykenee taoman mahdollisia yrityksen
kilpailua rajoittavia heikkouksia. Markkinointisteggiaan liittyy myos yrityksen
tavoitteet ja halut toimia tietyilla markkina-alilaj mutta myos kilpailijoiden
mahdolliset vastatoimet yrityksen markkinointiirrityksen tavoitteet ovat
strategisia vaittamia mihin suuntaa yrityksen jomdtuaa kehittda yrityksen
toimintaa. Myds yrityksen markkinointistrategia gentuu aina naihin
tavoitteisiin, silla sen pohjalta yritys luo myynja markkinointitavoitteet. (Blythe
2005. 82-85.)

Markkinointistrategia on yrityksen johdon suunmtel, jolla johdetaan yrityksen
markkinointia ja yhteen sovitetaan se muihin yrégk osiin. Normaalisti se
jaetaan strategiseen ja taktiseen markkinointisiselnmaan. Strateginen
markkinointisuunnitelma tuo esiin yrityksen kohdekkénat ja sen tuotteiden
arvolupauksen, eli tuotteiden edun kuluttajillaitealla markkinoilla. Taktinen
markkinointisuunnitelma on taas tyokalu markkinemsuunnitteluun valituilla
markkinoilla ja se sisaltaa tiedot kaytettavistékkmnointikeinoista.
Yksinkertaistetusti voidaan sanoa yrityksen mar&kitistrategian olevan
kohdemarkkinoiden ja markkinointikeinojen valitseitai, jotta yrityksen johdon
asettamiin tavoitteisiin paastaan. (Kotler 2012,36)
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Yrityksen resurssit ovat, rippumatta yrityksen kta aina rajallisia, joten
strategisia valintoja joudutaan tekemaan riippudtyksen johdon tavoitteista.
Strategiset valinnat liittyvat yrityksen muun muassloudelliseen tilanteeseen,
markkinoilla vallitsevaan tilanteeseen ja yrityk$etuun kasvaa. Kaikkien
yrityksien perimmainen tavoite on kasvaa ja tuottaittoa. Kasvuhalun taustalla
on halu lisatéa yrityksen merkittavyytta markkinaijlkurvata yrityksen toiminta ja

vahentaa sen kustannuksia mittakaavaedulla. (BB@I0&, 84—85.)

Yrityksen markkinointitoiminnot: Henkilokohtainen
myyntityd, myynnin edistaminen, mainonta ja julkisuus

Markkinointi myyntikanaville

Keskusliikkeen Keskusliikkeen
markkinointi markkinointi
Markkinointi Markkinointi
yritys- loppu-
asiakkaille kayttajille

Vahittais-
liikkeiden
markkinointi

# h
Yritysten Kuluttajien
synnyttama synnytti!'pﬁ
kysynta kysynta

KUVIO 1. Yrityksen markkinointitoiminnot (Perreawdt McCarthy 2002, 409).

Yrityksen markkinointistrategiaan vaikuttavat kadjiien mielikuvat yrityksen
brandista ja kuluttajien tietoisuudesta tuotte&mtpalvelusta.
Markkinointistrategian toteuttamiskeinona voi gh&o tuotteiden
mahdollisimman tehokasta ja laaja-alaista myynsirekeskusliikkeille ja sen
jalkeen kuluttajille tai se on kysynnén lisaamistduttajien keskuudessa, mika
pakottaa keskusliikkeiden laajentamaan valikoimadKsivio 1). Periaatteena on
kysynnan tai tarjonnan lisdaminen riittavan suureksategiaa voidaan kuvata
myos putken avulla, joka suuntautuu yrityksestatajiin pain. Putkeen luodaan
joko niin kova paine, etta tuotteet saavuttavatitejat markkinoinnin ja
saatavuuden avulla. Useasti tama vaatii hyvaa soindiataa yritykselta

keskusliikkeiden kanssa, milla varmistetaan tudérisaatavuus kuluttajille.
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Yrityksen valitessa kysynnanlisaamis-strategiagtéian kuluttajien mielenkiintoa
tuotteita tai brandid kohtaan, jolloin kuluttajatativat tuotteita saataville
mahdollisimman laajalle. Useimmiten parhaan tuloks&avuttaa sekoittamalla
seka tarjonta- ettd kysyntéastrategiaa, jolloin @ssa oleva kysynta voidaan
tyydyttaa ja uusia asiakkaita houkutella tuotteigariin. (Blythe 2005, 270-272.)

3.1.1 Tarjontastrategia

Yritys voi valita markkinointistrategiakseen tarfastrategian, jossa se tarjoaa
tuotteitaan tai palveluitaan keskusliikkeille. Siimarkkinointi keskittyy
ainoastaan keskusliikkeille, mika pakottaa keskdstet tarjoamaan yrityksen
tuotteita tai palveluita kuluttajille. Tarjontastegian huono puoli on sen vaatima
tyo keskusliikkeitéa kohtaan, silla ostajat on vatafitava tuotteen tai palvelun
tarjoamasta lisaarvosta kuluttajalle. Tuotteidestaauus kuluttajille on
varmistettava, jotta kysyntaa on mahdollista sytééytTarjontastrategia vaatii
my0s markkinointia loppukayttgjille, jotta kulutiféa on riittava tietoisuus
yrityksen brandista, tuotteesta ja sen lisaarvioghattajalle. (Blythe 2005, 272.)

Tarjontastrategiaa kaytetddn usein kovasti kilp#igl aloilla, kuten auto- tai
vaatealalla, joilla kuluttajilla ei ole valitontaretta ostaa yrityksen tuotteita
markkinoilla olevien vastaavien tuotteiden takiarjbntastrategia vaatii
tuotteiden laaja-alaisen saatavuuden, jotta kyildatan mahdollisuus valita tuote

muiden vastaavien joukosta. (Cornaini 2008, 47-48.)

3.1.2 Kysyntastrategia

Kysyntastrategiassa yritys luo kysynnan tuotterlés palveluille markkinoinnin
keinoin, jolloin kuluttajien kiinnostus yrityksenmdndia kohtaan herattad myos
keskusliikkeiden kiinnostuksen yrityksen tuottéitdhtaan. Keskusliikkeiden
tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeegnjétysynnan lisdéntyessa myos
yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynti keskikseille lisaantyy.
Kysyntastrategia on useasti kallis markkinoinnindata, silla ilman luonnollista
kysyntaa kuluttajat taytyy vakuuttaa tuotteen tvplun tarjoamasta lisdarvosta.
Yritys voi lisata kuluttajien tietoisuutta ohittaiteekeskusliikkeen suorittaman

myynnin edistamisen esimerkiksi naytteiden avidigdrjoamalla kuluttajille
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alennusta tuotteesta. Riskina on kuitenkin kujrettakyllastyminen tuotteeseen
ennen kuin keskusliike on ehtinyt reagoimaan ysgrk markkinointitoimintoihin.
(Perreault & McCarthy 2002, 409.)

Kysyntastrategian haasteena voidaan pitdd sermeeatiopaa reagointikykya
kuluttajien toiveisiin ja markkinoiden muutokse&eagointikyky koskee niin
markkinatuntemusta, asiakkaiden toiveiden mahdifizan taydellista tietAmista
seka tuotannon nopeaa muutosta. Muutosprosessiikiyynkuluttajien antamien
viestien perusteella, esimerkiksi kuluttajien tagea tuotteeseen uutta

varivaihtoehtoa tai uudenlaista pakkaustapaa. @wor2008, 48—-49.)

3.2 Brandi

Bréandia voidaan hyddyntaa markkinointistrategiaansiteltaessa, mutta strategia
voi olla myds brandipainotteinen, jolloin yritysnby rakentamaan vahvan
brandin ja luomaan sen avulla asiakkailleen lisdar¥ahva brandi auttaa
yritysta toimimaan tehokkaasti ja parantamaan taath sdastamalla esimerkiksi
markkinointikustannuksissa. Brandin tunnettuusi@eéttavuus ei synny hetkessa,
vaan se vaatii aikaa ja huolella toteutettua myyatmarkkinointikampanjaa.
Brandin tulisi tarjota kuluttajille sisaltoa, tantapintaa, toimintaa seka elamyksia.
Namaé nelja asiaa vahvistaa asiakkaiden kiintymlystadiin ja luo uskollisuutta.
Parhaat brandit koostuvat lukuisista, tai jopa lo&domista, erilaisista piirteista,

hyodyista ja tunnepitoisista seikoista. (Roll 2098+-100.)

Brandi tarkoittaa tavaramerkin ymparille muodosttau
positiivista mainetta. Brandin arvo muodostuu ninteariogon
tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudéstmdin
mukanaan tuomasta laadun tunteesta ja brandiiatiiista
mielikuvista. Brandi voidaan nahda erdanlaisekgiegmvedoksi
tuotteen tai palvelun siséllosta tai identiteetidtéedian
nakdkulmasta brandi tekee tuotteesta houkuttelgvtupaa
laatua. Onnistunut ja tunnettu brandi luo tuottedlsaarvoa ja
vahvistaa kayttajansa identiteetti@lediaopas 2013)

3.2.1 Brandin kehittaminen

Brandin kehittdminen alkaa tavallisesti tutkimg#iaanalysoimalla yrityksen

keraamaa tietoa sen asiakkaista, tuotteista, nravidta, kilpailijoista sekéa
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osakkeenomistajista. Taman vaiheen tarkoitukserselwittaa yrityksen

nykyinen tila, sen vahvuudet ja heikkoudet sekakksiiden tarpeet, mieltymykset
ja prioriteetit tietylla markkina-alueella. Kyseméeto luo kehyksen ja perustan
yrityksen tulevan brandin kehittdmiselle. (Roll 80000-103.)

Seuraava askel brandin kehittdmisesséa on brandiiieetin luominen tai sen
olemassa olon kasittaminen. Identiteetti maaritdlaikki bradiin liittyvat
strategiset valinnat, kuten kommunikoinnin kululi&jseka brandiin liittyvét
tuotelisaykset ja tuotekehityksen. Selva identitesyos viestii asiakkaille ja
muille sidosryhmille brandin periaatteet, olemukseké luonteen. Tasta syysta
identiteettia voidaan pitdé jopa ratkaisevanarsltgrityksen ja asiakkaiden
valilla, silla ilman kirkasta ja johdonmukaista bd#é yrityksen
markkinointitoimet valuvat hukkaan. Martin Roll'nukaan yritysten tulisi
kiinnittda huomiota viiteen seikkaan, kun he ludwaindia:

Visio

Mahdollisuudet

Asemointi markkinoilla

Luonne
Ydin

akrowbhNPRE

Visio selvittda tulevaisuuden nakymat, mutta my@ndin roolin ja statuksen,
joka tulee saavuttaa tietyn ajanjakson sisalla. dédisuuksilla tarkoitetaan
tarkempaa analyysia brandin tulevaisuudesta jgigggti sen
kasvumahdollisuuksista. Se myos rajaa markkinsggmentteja ja
tuotekategorioita, joihin brandi voi tulevaisuudesstua. Asemointi markkinoilla
maarittaa yrityksen ja brandin asettumisen kuligtamielikuvissa, joten
asemointi on hyvin paljon havaintojen tekemistditsalivista markkinoista ja
siella menestyvista tuotteista. Asemointia tehdigiakkaiden vuoksi, silla hyvin
asemoitu brandi mahdollistaa asiakkaiden helpompégitoksenteon heidan
haluistaan ja tarpeistaan, mutta myds auttaa yéitysinistamaan tuotteiden
vahvuudet ja heikkoudet hallitsevilla markkinoilldyva brandi myds herattaa
uusia tuntemattomia haluja ja tarpeita asiakkaissagka saa kuluttajia ostamaan
uusia tuotteita helpommin. Brandeilla voidaan migemata ihmismaisia
piirteita, jotka luodaan maarittelemalla tuotemielkuonne, minké avulla

kuluttajat voivat muodostaa brandiin tunnepitoisgaen. Brandin luonne nakyy
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erityisesti sen piirteissa, kommunikoinnissa, mar&knissa seka sen
yhteistybkumppaneissa. Vahva luonne brandilla nadtaa ilmaisemaan
kuluttajien ja brandin kannattajien omia mielipiéeseka jopa sosiaalista tai
taloudellista statusta. Suunniteltaessa tai kehéesa brandia tulisi sen ydin
pystya tiivistamaan kahteen tai kolmeen sanaanka siité tekee erityisen.
Yrityksen ottaessa huomioon nama tekijat kehit@@sdbrandid, se voi saavuttaa

kilpailuetua ainoastaan jo tuotemerkin avulla. (R606, 100-103.)

3.2.2 Bréandipddoma

Brandipddoma on brandin nimeen ja tuotemerkkittyliés varallisuus tai rasite,
joka vahvistaa tai heikentda tuotetta tai palveirandipddoma koostuu neljasta
osa-alueesta: brandin tunnettuus, koettu laatmdoréelleyhtymat seka
brandiuskollisuus. Brandin tunnettuus on yksi vorara, jota yritykset voivat
kayttaa rakentaessaan vahvaa brandia, silla tuneliotettu brandi luo
asiakkaissa mydnteisia asenteita. Koettu laatuni@é asiakkaiden mielipiteisiin
ja kokemuksiin hyvin vahvasti, jolloin sen merkitygs yhtena brandin
tukijaloista on suuri ja sen vaikutus yrityksen kattavuuteen on osoitettu.
Brandimielleyhtymiksi voidaan katsoa kaikkia astapahtumat seka tilanteet,
mitka luovat mielleyhtyman bréandiin. Brandimielleymia voivat olla myods
hajut, maut ja tuntemukset, joten kehitettaessédi#izon otettava huomioon
mya0s ihmisten aistikokemukset. Brandiuskollisuusandin arvon tarkeimpia
osia, silla uskollisten asiakkaiden avulla voidasda brandipddomaa ja kehittaa
brandia. (Aaker 2000, 38-39.)

Brandipddoma muuttuu ajan kuluessa, ja siihen Wakat yrityksen julkaisemat
palvelut ja tuotteet, mutta myds muilla yritykseimtilla on vaikutusta
brandipddomaan. Yrityksen saama julkisuus vaikugiaa yrityksen tuottamien
palveluiden ja tuotteiden brandipadaomaan, sill&uttajien mielikuva esimerkiksi
yrityksen eettisyydesta vaikuttaa valittomastiykgen tuotteiden mielikuviin.
Yrityksen julkaistessa merkittavia uusia tuotteitedaan olettaa sen kasvattavan
yrityksen brandipadaomaa, mutta julkistuksen jalkémenevat mahdolliset
ongelmat luonnollisesti pienentavat brandipddoBa@ndipddoman
haavoittuvuuden takia brandia pitaa johtaa ja sadysvin laajasti.
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Vahingoittunutta brandia on hyvin vaikea korjatdkpstaan aktiivisen mainonnan
avulla - se vaatii pitkajanteista ja ennakoivaaiataa. Yrityksen kannalta on
kannattavampaa suojata brandipadomaa aktiivisaistiykittaa korjata kuluttajien
vahingoittunutta brandimielikuvaa. (Aaker 2000, 485

3.2.3 Brandi 3i-malli

Philip Kotlerin mukaan markkinointi on murroksesganka seuraava askel on
markkinointi 3.0, jossa kuluttajat nahdaan enneklea ajattelevina ihmisina.
Ihminen koostuu neljasta tekijasta: keho, mieldéyja sielu. Ennen
markkinointi kohdennettiin ainoastaan ajatuksiimjigleen, eli oletettiin ihmisten
tekevan ostopaatokset rationaalisesti. Yksi suuistarosa-alueista, tunteet,
jatettiin kokonaan huomioimatta. Tatd ongelmaadanmaan kehitettiin
markkinoinnin uusi ajattelutapa, jossa keskeisesamaan nostetaan kuluttajien,
eli ihmisten, tunteet ja niihin vetoaminen. Phifiptlerin kehittAm&sséa uudessa
ajattelutavassa markkinoinnin ytimessa on 3i-mbli&ndi-identiteetti, brandin
rehellisyys ja mielikuva. Nama tukevat perinteisiandin rakennustyokaluja.
Markkinointitoiminnot perustuvat aina yrityksen ylkdliseen ja rehellisyyteen
perustuvan identiteetin maaradamiseen. Tama kytlerkkimointiin yrityksen
arvot, mission seka vision, joiden tulee olla seliitykselle. Silloin
markkinointia ei tulisi néhda ainoastaan myyntsi#ivana toimintona, vaan
kuluttajien luottamusta vahvistavana ja yllapité&a@oimenpiteena. (Kottler,
Kartajaya & Setiwan, 2010, 34-36.)

Asemoinnin merkitys uudessa markkinoinnissa on wém silla se antaa
ihmisille ainoastaan mahdollisuuden tunnistaa braadous, eiké niinkaan tarjoa
tyokaluja yrityksen bradin kehittdmiseen. Toisaalbsakkaiden huomatessa
epaaidon brandin he usein hylkdavat sen hyvin retp&aottuminen, eli
differointi, on Kotlerin mukaan brandin dna, jostsiakkaat tunnistavat brandin ja
on todiste brandin luotettavuudesta. Kuten kuvi@staidaan huomata, brandin
identiteetti muodostuu asemoinnin ja erottumisenigeksille ja brandin
sydamesséa on markkinoinnin uusi ajattelutapa. (&optKartajaya & Setiwan,
2010, 36.)
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Brandi

KUVIO 2. Brandin rakentuminen (Kottler, Kartajaya & Setiwan, 2010, 36).

Markkinointi 3.0:ssa markkinoijien pitéisi tavoiia
samanaikaisesti kuluttajien mieli ja sielu, jottaidié&n
sanomansa voi koskettaa kuluttajia syvemmin. Aseinsaia
aikaan ostopaatoksen, ja brandin yksildllinen, heyyden
huomioiva differointi vahvistaa sen. Lopulta syda
kuluttajan toimimaan ja tekemaan ostopaatokserott(&r,
Kartajaya & Setiwan, 2010, 37.)

Markkinointi 3.0 on myds tyokalu sosiaaliseen madissilla ihmiset uskovat
omaan verkostoonsa kuuluvien ihmisten suositulaimielipiteisiin kuin

yritysten markkinointitekoihin. Brandi on yksi saalisen verkoston jasen, jossa
sitd arvioidaan yhtena sosiaalisen verkoston \gés@nena. Brandin ollessa osa
sosiaalista verkkoa, sen tulee toimia omien vahsiauk arvojen ja dna:n
mukaisesti. Samassa sosiaalisessa verkossa tamifiviesten merkitys korostuu,
silla yksikin huono kokemus tai virheaskel voi ttdngrityksen kauan rakentaman
brandikuvan. (Kottler, Kartajaya & Setiwan, 2019,)3
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4  TILANNEANALYYSI

4.1 Yritysanalyysi

CoreFinland Oy on dynaaminen suomalainen maahatiitu ¢
keskusliikemarkkinointiin keskittynyt yritys. Yrilgsen liikevaihto oli vuonna
2012 127 000 euroa ja palkattua henkilostoa ykskih@ CoreFinland on
keskittynyt oman RIPS-brandin kehittamiseen ja if@®ena on laajentaa
toimintaa myds teetuotteiden maahantuontiin ja kiadintiin. Teetuotteiden
maahantuonnissa CoreFinland Oy on aloittanut yiytiisvenaldaisen Orimi Trade

co.:n kanssa, joka on suuri toimija ympéari maailman

CoreFinland Oy lanseeraa Greenfield-tuotteet madike vuoden 2014 aikana,
jolloin tuotteiden tulisi olla listattuna sekd Kesketta S-ryhman kauppojen
valikoimiin. Greenfield-tuotteet ovat venalaisenr@irTrade co.:n teetuotesarja.
Greenfield-tuotteita on talla hetkella yli 100 ardta, mutta Suomessa
lanseerataan aluksi 12 tuotetta.

* Greenfield Golden Ceylon

» Greenfield Flying Dragon

* Greenfield Green Melissa

* Greenfield Summer Bouquet Vadelma
« Greenfield Earl Grey Fantasy

* Greenfield Jasmine Dream

* Greenfield Kenyan Sunrise

* Greenfield Festive Grape

» Greenfield Strawberry Gourmet
» Greenfield Blueberry Nights

* Greenfield Golden Ceylon irtotee

* Greenfield Earl Grey Fantasy irtotee

Tuotteet on tarkoitus listata sekd Keskon etta Saro@suuskaupan valikoimiin,
joiden markkinaosuus Suomessa on yhteensa 80,3I/aisuudessa on kuitekin
tarkoitus saada tuotteet myos Stockmann Oy:n sekén&n Lahikauppa Oy:n
valikoimiin. Riittavan monella keskusliikeasiakk@avoidaan varmistaa
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tuotteiden saatavuus ympari Suomen, jolloin myo#téiden tilausmaarat
kasvavat. (Paivittaistavara ry 2013.)

Greenfield-tuotemerkki on Orimi Trade co.:n omaisaija silla on markkinoilla
kaksi teetuotesarjaa, Greenfield ja Tess, sekakgtsrituotemerkki, Jockey.
Greenfield-tuotemerkin tuotteita on myynnissa ylirBaassa ympari maailmaa.
Suurimmat markkina-alueet ovat Vengja, Yhdysvgdaéaksa. Orimi Trade Co:n
likevaihto vuonna 2011 oli lahes 600 miljoonaaldad. Yrityksen toimialueena
on ainoastaan Venaja, mutta toimittaa tuotteitatylsten maahantuojien avulla

ympari maailmaa. (Greenfield mainosmateriaali 2D13.

4.2 Kilpailija-analyysi

Suomessa tee-tuotteiden segmentti ei ole kovinkdailtu, silla markkinoilla
on vain kaksi suurta toimijaa: Lipton ja Twiningmkaisella keskusliikkeella on
my0s omat private label- tuotteet, jotka ovat tutuya tuotemerkkeja halvempia
ja vain tietyn keskusliikkeen kaupoista saataviiarkkinoilla on myds
premium-luokan teetuotteita, joita myydaan ainacasteerkkokaupoissa seka
teetuotteisiin erikoistuneisiin myymaloissa. Todselt kilpailijat ovat

elintarvikeliikkeissa myytavat kulutusteet, kuteiption ja Twinings.

Kilpailijoiden markkinaosuuksia ei kahdelta suuriaita keskusliikkeelté ole
mahdollista saada, silla ne ovat yrityssalaisuukssksi todellista kilpailijaa,
Lipton ja Twinings, ovat toimineet Suomen markkifeojo pitkaan ja niilla on
vakiintuneet asiakkaat ja markkinaosuudet. Osanaikansallisia konserneja
seka Lipton ettd Twinings pystyvat lanseeraamaaewotteet nayttavasti ja
laajan mainoskampanjan tukemana. Kilpailijoidensteainen on alussa vaikeaa,
mutta sissimarkkinoinnin avulla voidaan iskea nideikkoihin kohtiin ja

segmenteihin, joissa ne eivét ole vahvimmillaan.

4.2.1 Lipton

Lipton on monikansallinen tuotemerkki, jonka omastanilever. Lipton-
tuotemerkkia myydaan yli sadassa maassa ymparimeseaja on siten maailman

myydin teemerkki. Lipton Yellow Label tee on mydsothen myydyin teetuote.
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Erilaisia Lipton- tuotteita on markkinoilla satojajsta osa on kuluttajapakkauksia
ja osa HoReCa-toimijoille kohdistettuja isoja pakksia. Lipton pyrKii
kehittamaan omaa tuotevalikoimaa jatkuvasti ja itteos lanseerataan useita
uusia tee-tuotteita, mutta samalla vahemman sudsitteet katoavat kaupan
hyllyilta. (Unilever 2014.)

Liptonilla on Facebookissa maailmanlaajuisestéyhniljoonaa tykkaysta. Lipton
on selvasti onnistunut hyédyntamaan sosiaalistaaaezmmassa
markkinoinnissaan. Sosiaalisen median haltuun ateamkuluttajatuotteissa on
haastavaa, mutta onnistuessaan se on erittaimkustizzhokas ja koukuttava
markkinointikanava. Lipton, ja samalla my6s Unilewven ottanut askeleita kohti
markkinointi 3.0:aa, jolloin myds kuluttajista telgksi osa
markkinointikoneistoa. Laajan sosiaalisen medigkywgyden avulla Lipton saa
omia tuotteita nakyviin suurelle yleisolle ja pygtyallitsemaan omaa brandiaan
oman vahvan mainoskoneiston avulla. Sosiaalisessi#assa Lipton pystyy
levittdm&an haluamiaan mainosviesteja kuluttajjd#oin kuluttajien mielikuva

brandista vahvistuu.

4.2.2 Twinings

Twinings on vuonna 1706 perustettu isobritanniaaiteen valmistaja, jonka
teetuotteita myydaan yli 100 maassa. Twinings @i lo-Britannian
suosituimpia tee-merkkeja ja se tekee yhteistyatammuassa British Airwaysin
kanssa. Twinings on myds Suomessa suosittu ja tiuntee-brandi, joka on
kaikkien suurimpien keskusliikkeiden valikoimis3aviningsin etuna verrattuna
Greenfield-tuotteisiin on sen kansainvalisesti ettunbréndi, jonka avulla

markkinointikampanjat ovat helpompia suunnitellaggeuttaa.

Twinings on onnistunut myods sosiaalisen medianstidiisessé omiin
markkinointitoimintoihin, jolloin markkinointi 3.@&jattelutavan ensimmaiset
askeleet on otettu. Twinings ei kuitenkaan ole stumut kuluttajien
houkuttelemisessa sosiaalisen median puolellehghti kuin Lipton. Twinings
pyrkii tuomaan esiin markkinoinnissaan yrityksettiset ja kestavankehityksen
arvot. Twinings on hieman kalliimpi naista kahdestatemerkistd, mutta

merkittavaa eroa tuotemerkkien valilla ei ole.
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4.2.3 Forsman tea

Forsman tea on suomalainen teetuottaja, joka vemja maustaa myytavat
tuotteet Suomessa. Suuri osa Forsman- tuotteigtaemayyntiin, sillé jopa 85 %
valmistetusta teesta kuljetetaan Venajélle, RugtSiveitsiin, Belgiaan seka
Baltian maihin. Forsman tea myy tuotteitaan nilfegnmyyjien kautta kuin oman
nettikauppansa avulla.

Forsman tean valikoima on laaja, silla tarjollauseita kymmenia erilaisia
teetuotteita. Forsman on pyrkinyt luomaan Suomeekulttuuria valmistamalla
kasin laadukkaita suomalaisia teetuotteita erifaidanteisiin. Forsman-tuotteet
ovat hieman perinteisia kulutusteeta kalliimpiattame ovat |0ytdneet oman
vahvan kannattajajoukon Suomesta. Forsman-tuait@ttmyos edustettuina

kahviloissa, joissa asiakkaat ovat laatutieto@iggativat laadukkaita teetuotteita.

4.2.4 Private label

Private labeleiden, eli kauppojen omien tuotemearkkiarjonta kasvaa jatkuvasti.
2000-luvun alusta kaupan omien merkkien myyntiosausoussut 7 %:sta jopa
yli 10 %. Kauppakohtaiset erot private label- tamten myynnissa on suuria, silla
Keskon paivittaistavarakaupan myynnista 14 % mutadosmista tuotemerkeista.
Suomessa kaupan oman merkin paaasiallinen kilgaitue brandituotetta
halvempi hinta, joka saavutetaan paaosin olemalttomiarkkinoinnin kuluilla,
mutta myos iso kauppaliike saavuttaa kustannus§aasitaessaan suuria eria.
Iso-Britanniassa private label- tuotteita on tdgohyds laadukkaampia ja kalliita
tuotteita, ja tdméa kehitys on rantautumassa myasngen, silla kauppojen omat
merkit panostavat myos paikallisuuteen ja lahir@awke&suomen
paivittdistavarakauppa yhdistyksen mukaan Priatel} tuotteet vartioivat
kuluttajan etua, silla ne tarjoavat halvemman wahtlon ostoskoriin ja hyva

hinta-laatusuhde on suuri syy kuluttajille ostaadigia tuotteita. (Laitila 2006.)

Tee-tuotteissa sekad Keskolla etta S-ryhmalla ont gpmzate label- tuotteet, mutta
niiden myyntiosuudet ovat marginaalisia verrattumponin sek& Twiningsin
myyntimaariin. Greenfield- tuotteet eivét kilpagamassa hintakategoriassa

Private label- tuotteiden kanssa. Private labalttdet ovat muutenkin haastava
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segmentti haastaa, silla kaupparyhmat edellytté@déittaiskaupoilta tiettya
hyllytilaa kaupan omille merkeille, jolloin merkdtva hyllytila muilta tuotteilta on
varattuna. Kaupan private label- tuotteet pyrithamoittelemaan
mahdollisimman halvoiksi, jotta ne houkuttelevalLkiajia ostamaan
brandittdmia tuotteita. Private label- tuotteides@arvo kaupalle on niiden halpa
sisdanostohinta, jonka avulla kauppa pystyy saamaan kohtuullisen katteen
myymista tuotteistaan. Niiden halpa hinta perushandollisimman alhaiseen
tuotantokustannukseen ja olemattomiin sivukuluibilté tuotteille ei tarvise

suunnitella pakkauksia tai kalliita markkinointikpamjoita.

4.3 Kysynta

Suomalaisilla teemarkkinoilla on potentiaalia kas\slla teetéa kulutetaan
Suomessa vuosittain vain murto-osa esimerkiksi J&a&kulutettavasta teen
maarasta. Suomessa kulutetaan teetd noin 10distdeasta kohden, kun
Vengjalla kulutetaan noin 40 litraa henkiloa kohddyds muut Suomen
naapurimaat kuluttavat enemman teeta vuodessaskoimalaiset. Ruotsissa teeté
juodaan noin 20 litraa asukasta kohden. On kuitehkomioitava kulttuurilliset
erot naapurimaiden ja Suomen valilla, silla kaHwatutus on suomalaisten
keskuudessa maailman karkiluokkaa. Kahvia Suoneasiataan noin 110 litraa
henke& kohden. (Teehuone 2005.)

Teen kulutusta on mahdollista lisaté oikein kohdguaite mainonnalla seka
ihmisten tietouden lisaamisella. Teen kulutukssadmisella olisi terveydellisia
vaikutuksia, silla voidaan tutkitusti vaittaa téetllevan terveytta edistavia
ominaisuuksia. Greenfield- tuotesarjaa ei kuitenkazida markkinoida terveytta
edistavana tuotteena, silla tutkimustuloksia Grieghtuotteiden
terveysvaikutuksista ei ole. Kuluttajien tapoja kiaffuonnista on vaikea muuttaa,
joten nuoriin kohdistettujen toimintojen avulla gaan luoda uusi teesukupolvi,

joka valitsee teen kahvin sijasta. (Teehuone 2005.)

Kysyntaa ei ole ilman aktiivista markkinointia jsiakkaiden tietoisuutta uusista
Greenfield-tuotteista. Suomen markkinoilla on mmdaavahva ja perinteinen tee-
merkki, mutta mahdollisuus astua Suomen markkieail olemassa. Suomen

suosituimmat teebréndit ovat Lipton ja Twiningsligoon talla hetkell&a saatavissa
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suurimmat valikoimat erilaisia teetuotteita. Kuajét ovat kuitenkin valmiita
kokeilemaan uusia tuotteita ja tuotemerkkeja, jollmkuvaiheen kysyntéa on
mahdollista oikein hinnoitelluilla ja hyvin saatlaiolevilla tuotteilla.
Alkuvaiheen kysynta tyydyttamalla luodaan pohjdavaisuuden myynnin
kehittamiselle, silla kuluttajat huomaavat Greedfieiotteiden olemassa olon ja

mahdollisesti valitsevat Greenfield-tuotteen kilpaan tuotteen sijaan.

4.4 Sidosryhmat

CoreFinland Oy:n tuodessa markkinoille Greenfigettiotteet kasvaa samalla
myos yrityksen sidosryhmien maara liiketoiminnamjésessa. Yhteistyo
vendalaisen valmistajan kanssa mahdollisesti morkaisiiaa sidosryhmien valista
yhteisty6ta, silla erilainen yrityskulttuuri maidgalilla mahdollisesti aiheuttaa
ongelmia. Sidosryhmista tarkeimpien kanssa tulealdtiivisessa yhteistydssa ja
viestinvaihdossa, jotta mahdolliset ongelmakohdedaan korjata ennen kuin
ongelmasta syntyy ylitsepddsematon. CoreFinland @werkittdvimmat
sidosryhmat (Kuvio 3) ovat keskusliikkeet, kuluttiagekad venaldainen Orimi
Trade co. liman sidosryhmi& CoreFinland oy:n toaiolisi mahdotonta, silla

ilman kysyntaa ja tarjontaa ei olisi mydskaan kank@gntia.

Orimi
Trade co

Rahoitus
-laitokset

Kuluttajat

CoreFinland
Oy

Huolinta-
liikkeet

KUVIO 3 CoreFinland Oy:n sidosryhmat

CoreFinland oy:n tarkeimmat sidosryhmat muodostaghtin putken tuotannosta

keskusliikkeiden kautta tuotteen loppukuluttajifMikali jokin osa-alue
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sidosryhmaputkesta vuotaa, tehokas toiminta on otahth. Yksittdisen osa-
alueen aiheuttamat ongelmat luovat uusia ongelnuiden sidosryhmien kanssa,
jos ongelmia ei pystyta selvittdmaan. Esimerkikssko ja Suomen Osuuskauppa
eivat hyvaksy tuotekatkoksia, silla tuotepuutostiana syntyy niin sanottua
nakymatonta havikkia. Nakymatonta havikkia on vaikennistaa, mutta tyhja
hyllypaikka kaupassa aiheuttaa nakymatonta havikkidikuttaa asiakkaiden

mielikuvaan liikkeesta negatiivisesti ja vaikutukseivat olla pitkaaikaisia.

4.5 SWOT-analyysi

CoreFinland Oy:n SWOT-analyysi (Taulukko 2) palaspienen organisaation
aiheuttamat ongelmat, mutta myo6s positiiviset pudealyysista selviaa myos

asiat, jotka saattavat uhata Greenfield-tuotteldeseeraamista.

CoreFinland Oy:n vahvuudet ovat sen organisaati@itisen ollessa hyvin

pieni yritys, pystyy se muuttamaan suuntaansaifaittatapojaan markkinoiden
sita vaatiessa. Orimi Trade co. on ilmaissut vatiWedukkuutensa astua Suomen
markkinoille, joten vahva yhteistyd on valttamatmalmistajan ja maahantuojan
valilla. Orimi Trade co:n merkitys yhteistytn alkaikieessa on suuri, silla ilman
taloudellista ja muuta apua ei maahantuonnin j&kknaoinnin aloittaminen ole

mahdollista.

Heikkoudet ovat koskevat paaosin organisaatiold, [geni organisaatio ei pysty
toimimaan laheskaan niin tehokkaasti kuin suuremmgtkset. Ty6tehtavien
maara on lahes vakio, joten niista on selvittaem@mmalla henkilostomaaralla.
My6s pienen yrityksen taloudelliset resurssit aegelliset, jolloin esimerkiksi
markkinointikampanjoiden laajuutta joudutaan ragoraan ja riskien ottaminen

ei ole samalla tavalla mahdollista.

Mahdollisuuksien suhteen CoreFinland Oy:lla on @watinna menestykseen,
silla teetuotteiden kulutus Suomessa ei ole via&#vsttanut huippuaan ja
keskieurooppalaisen kahvilakulttuurin todella rami@ssa Suomeen kulutus tulee
lisdantymaan. Kasvava kulutus kuitenkin vaatii rkar@intia, jotta uudet teeta
juovat loytavat Greenfield-tuotteet kauppojen hiydlyCoreFinland Oy:n

mahdollisuuteen onnistua Greenfield-tuotteidendansamissa kuitenkin
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vaikuttaa myos Euroopan Unionin ja Vengjan valisetppasuhteet. Mikali
maahantuotaville tuotteille ei lisata tullia on tigdden hinta kuluttajille
mahdollista pitda matalana ja houkuttelevana. iStéda tullimaksujen
lisdantymisellda on suora vaikutus tuotteen kulattajtoihin. Toisaalta myds
tullimuodollisuuksien maara vaikuttaa tuotteidekkiuivuuteen ja saatavuuteen

kaupoissa.

Suurin uhka Greenfield-tuotteille on kilpailijoideastustus uutta tuoteperhetta
kohtaan, jolloin perinteisten tuotemerkkien mair@ojat myynnin edistaminen
lisdantyvat asettaen haasteita markkinoille asteemsisommat yritykset pystyvét
kilpailemaan paremmin my6s hinnan avulla, jollogskusliikkeet ja kuluttajat

saattavat valita halvemman tuotteet Greenfield-dhirésijaan.

TAULUKKO 2. CoreFinland Oy SWOT-analyysi

- Vahva vhteistyd Onmi Trade con
kanssa
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keskuslikemarkkimommsta

- Tehokas kulurakenne
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- Trontekyéiden kokemattomuus
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5 GREENFIELD-TUOTTEIDEN MARKKINOINTITOIMINNOT

5.1 Markkinoinnin lahtokohta

Greenfield- tuotteiden markkinointi on paéosin Gondand Oy:n vastuulla, silla
se toimii Suomen markkinoilla jalleenmyyjana. Orifmade co toimittaa tuotteet
Suomeen, mutta sen jalkeen CoreFinland Oy:n tgiksiin vastaten tuotteiden
toimituksesta ja varastoinnista. Orimi Trade coosnittanut selvaé kiinnostusta
Suomen markkinoita kohtaan, joten voidaan oleti&ddn antavan apua
markkinoinnin kaynnistamiseen ja kehittdmiseen -6smahallisessa muodossa.
Markkinointitoiminnot pitaa kuitenkin hyvaksytta&i@i Trade co:lla, mika
vaikeuttaa nopeiden paatdsten tekemista.

Markkinointitoiminnot voidaan jakaa kahteen osdaeskusliikkeille
kohdistettuun ja kuluttajille kohdistettuun markdintiin. Alkuvaiheessa
molemmat toiminnot kulkevat CoreFinland Oy:n sigglhdessa, silla resursseja
eriyttamiseen ei ole. Markkinoinnin lyhytaikaiseta&oitteena on tunnettuuden
lisddminen kuluttajien ja keskusliikkeiden parisga@skusliikkeet voidaan
vakuuttaa henkilokohtaisella myyntitydlla, esitiéila tuotenaytteita
hyodyntamalla. Keskusliikkeiden vakuuttaminen teioken hyodyista ja
lisdarvosta niille on helpompaa, kun CoreFinlandnQgrjoamat tuotteet ja
palveluketju ovat kunnossa. Keskusliikkeet vadt@areFinland Oy:lta myos
kuluttajille kohdistettua markkinointia, jotta Grdeeld-tuotteet ovat tuttuja
kuluttajille ja niille on kysyntaa seka tuotteideiertonopeus varastossa on nopea.
Kuluttajien segmentointi demografisesti mahdolbsggilaisten mainosviestien
lahettamisen erilaisille kuluttajille, joten alkukiaessa taytyy valita

potentiaalisimmat segmentit joihin kuluttajamaireokbhdennetaan.

CoreFinland oy:n suunnitellessa markkinointitoirojatperinteinen Nelja P-malli
toimii hyvin. Sen avulla otetaan huomioon nelja-aksetta: tuote, hinta,
saatavuus seka markkinointiviestintd. Naiden nedgaralueen avulla voidaan
luoda perusteet markkinointitoiminnoille, joitaguhisuudessa tullaan

toteuttamaan.
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Greenfield-tuotteet ovat uusi tuotemerkki Suomessata markkinoilla on jo
vastaavia tuotteita monikansallisten yritysten énoérkkeind. On haasteellista
kilpailla kyseisia lahes rajattomilla markkinointikeistoilla ja — budjetilla
toimivia yrityksia vastaan. Markkinointisuunnitelentéehtaessa on aluksi
kohteeksi otettava vain muutama segmentti, joiderkitys menestyvan myynnin
kannalta on oleellista. My0s valittu strategia oitt@n tarked osa markkinoille
astuessa: halutaanko haastaa suoraan suuret msadlksat yhtiot, vai tehda
sissimarkkinoinnin tyokaluin yksittaisia iskuja neubréandeja vastaan.
Markkinointisuunnitelman tulee tukea CoreFinlandr©Olikeideaa ja
markkinoinnissa pitéaa painottaa erityisesti Gresddfteetuotteiden tarjoamaa

todellista kilpailuetua muihin vastaaviin tuott@isverrattuna.

Markkinoinnin kannalta myds markkinointibudjetinusuus vaikuttaa tehtaviin
valintoihin, jolloin pienella budjetilla tehtavatitnet on harkittava tarkasti, koska
mahdollisuutta virheaskeleille ei ole. Markkinobdjetin jakaminen ja
kohdentaminen on tarkeaa, joten CoreFinland Oyaetiunnistaa tarkeat
sidosryhmat ja kohdentaa suuri osa markkinointigtista niihin. On myos
muistettava, etta markkinointitoiminnot tulee jakkadnteen:
kuluttajamarkkinointiin seka B2B-markkinointiin. Kutajamarkkinoinnin parissa
pyritddn luomaan tunnettuutta Greenfield-tuotenlleria lisaamaan kulutusta,
kun taas B2B-markkinoinnissa yritetdan 16ytaé uasygntikanavia Greenfield-

tuotteille.

5.2 Markkinointistrategian valinta

CoreFinland Oy:lle sopiva markkinointistrategia 81em teemarkkinoilla

painottuu tarjontastrategiaan, silla olemassa skavaysynnésta osa voidaan
tyydyttaa Greenfield-tuotteilla. Uuden kysynnanmytéminen markkinoille on
vaikeaa ja vaatii suhteettoman suurta rahallistegista, johon talla hetkella ei
ole varaa. Tarjontastrategia keskittyy keskusliikekkinointiin, jolloin tuotteet
saadaan kauppojen hyllylle tarjolle. Taydellineskittyminen kysyntastrategiaan
ei ole mahdollista télla hetkella, silla CoreFirdamy tuo tuotteet maahan, mutta ei
osallistu tuotekehitykseen. lIman mahdollisuutteaamtuotekehitykseen ei
uusien tuotteiden tuominen markkinoille ole mahdtd, mutta Greenfield-
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tuotteita valmistetaan yli sataa erilaista. Kunuiidjat tuntevat Greenfield-
brandin voidaan suunnitella uusien teetuotteidealraatuontia, jolloin

kysyntastrategian hyddyntaminen on mahdollista.

Markkinoinnissa pitdd synnyttaa kiinnostusta Grigaifbrandia kohtaan, jolloin
seka kysynta- etta tarjontastrategiaa pitaa yhaistahdollisimman hyvaa
lopputulosta ajatellen. Kuluttajien tietoisuudes\kataminen Greenfield-
tuotteista on alkuvaiheessa merkittavassa osamsknarn jkuluttajat osaavat kysya
tuotetta vahittaiskaupoissa ja pakottavat mahdaiiisan monen kaupan tekevan

tilaa Greenfield-tuotteille hyllyille.

5.3 Budijett

Markkinointibudjetti Greenfield-tuotteista muodostuenaldisen Orimi Trade
co:n ja CoreFinland Oy:n markkinointibudjeteistalkdisun aikaan budjetti on
paaosin ainoastaan Orimi Trade co:n Suomeen ohgamgkinointiin varattua
tukea. Budjetti on kuitenkin riippuvainen CoreFimiiaOy:n tekemisté ostoista
Orimi Trade co:lta ja tuotteiden saamista listastesSuomen keskusliikkeisiin.
Hyvin rajallinen budjetti pakottaa yritysten tekeinévalintoja ja kompromisseja,
jotta budjetti pystytadn kayttdmaan mahdollisimrerokkaasti Greenfield-
tuotteiden hyodyksi.

Budjetissa on my6s huomioitu kaupoissa tapahtundilig&ohtainen myyntityo,
silla siitéa on varattu S-ryhman Prismoissa ja Stoakn-tavarataloissa tapahtuviin
maistatuksiin rahaa. Maistatusten avulla voidasmk&aat tutustuttaa uusiin
tuotteisiin ja usein pystytaan lisdédmaan myyntigeksten tuotteiden kohdalla.
Maistatukset ovat Orimi Trade co:n maksamia tapai@uKuitenkin CoreFinland
oy:n tulee huolehtia Keskon kaupoissa tapahtuwesstatuksista, silla Orimi

Trade co ei ole varannut rahaa naihin tapahtumiin.

Orimi Trade co:n budjetti on jaettu Suomen kolmearsnman keskusliikkeen,
S-ryhman, Keskon ja Stockmannin, kesken seka wieisi
markkinointikustannuksiin, kuten lehti- ja radiomantaan. Kolmen suurimman
keskusliikkeen mukaan saaminen on elintarkeaéa @edaiibradin maahantulon

osalta, jolloin on ymmarrettavaa, etta heihin kéde myos suurin osa
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kaytettavissa olevasta budjetista. On kuitenkintgoyleisista
markkinointitoiminnoista, joilla pystytaan ostamaaainostilaa lehdista, radiosta
ja messuilta. Lehti- ja radiomainonta on Greenfigidtteiden tunnettuuden
lisddmista varten, silla ne painottuvat ensimma&gasiunnitelmassa alkuvuoteen,

jolloin tuotteet lanseerataan markkinoille.

Markkinointibudjetista suurin osa, eli 36 % on kadtettu Suomen
Osuuskauppaan. Orimi Trade co:n tekemésta markkibadjetista nakee
selvasti SOK:n kauppojen merkityksen onnistuneesaakkinoille astumiseen,
silla SOK hallitsee talla hetkella elintarvikemairkdita. SOK:n markkinaosuus
on lahes 46 %, jolloin lahes joka toinen suomatmaeuokakaupassa kulutettu
euro kaytetaan S-ryhmén kaupoissa. S-ryhman mergugmalaisessa
elintarvikekaupassa lisdantyy jatkuvasti, silla S@Karkkinaosuus on ollut
kasvussa viimeiset vuodet. Uhkana on kuitenkinemugetjujen astuminen
markkinoille, jotka kykenevét kilpailemaan ja haastan perinteiset

keskusliikkeet hintasotaan ja uusien tuotevalikemavulla.

5.4 Keskusliikemarkkinointi

Keskusliikemarkkinoinnin yksi tarkeimmista teht&éi®n vakuuttaa
keskusliikeostajat kuluttajien kiinnostuksesta @Gfexd-tuotteita kohtaa, jolloin
kauppojen tyontekijat ja ostajat ymmartavat menekavan todellista ja
tuotteiden kuulumisen valikoimiin olevan eduksi kesliikkeille. TAssa kohtaa
markkinointitoimet punoutuvat yhteen keskusliikek&
kuluttajamarkkinoinnissa. Tarkein tavoite alkuvahsa on saada edes osa
lanseerattavista tuotteista ketjuvalikoimiin niiegkon kuin S-ryhman kaupoissa,
jolloin voidaan varmistaa, etté tuotteita on sadltaikoko Suomessa ja
kuluttajamarkkinointi on hyddyllista. Suomessa aliekaksi suurta keskusliiketta
pystyvat maarittelemaan elintarvikeyritysten orumsisen ja epaonnistumisen
Suomen markkinoilla. Elintarvikeyrityksen paastessiéd S-ryhmén etta Keskon
valikoimiin tuotteiden jakelukanavat etelasta padgen ja idasta lanteen ovat

turvatut.

Kaksi suurinta keskusliikettd ovat tarkeimmaéat Gfedd-tuotteiden

alkutaipaleella, mutta tulevaisuudessa olisi mybkdaa paasta Stockmann-ketjun
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kauppoihin. Stockmann-ketjun valikoimiin paasemioarenemman brandin
imagolle tarkeéa asia kuin myynnillisesti merkittda&oite. Stockmann-ketju
mielletdén laadukkaiden, mutta hieman kallimpigotteiden valikoimasta.
Greenfield-brandia voidaan kehittéda ja asiakkaisi@mdimielikuvaa parantaa
Stockmann-ketjun valikoimaan paasemisen avullatarfstockmann-
tavaratalojen vahainen lukumaara Suomessa eimsékittavasti Greenfield-

tuotteiden myyntikanavia.

Keskusliikemarkkinoinnissa tarkedan asemaan nduseldlokohtainen
myyntityo, silla varsinkin kauppiasvetoisissa kaispa henkilokohtaisen
myyntitydn avulla tuotteet on suhteellisen helppada hyllyihin.
Henkilokohtaisessa myyntitydssa on tarkeaa takatgpialle tai muille kaupan
ostoista vastaaville henkildille jotain lisdarvoatteen ottamisesta valikoimiin ja
myymisesta. Lisdarvona voidaan kayttaa tuotelaljajgpassa jarjestettaviin
kilpailuihin tai halvempaa ostohintaa, joka nostaapan myyntikatetta. Lisaarvo
voi olla kaupan teevalikoiman uudistaminen, treadikyllyvalikoima tai nopea
tuotekierto teetuotteissa. Periaatteena keskusiigkkkinoinnissa on ”jos haluaa
saada, on pakko antaa”, eli jos haluaa saada igdlya tuotteita valikoimiin, on
tuotteiden tarjottava enemman lisdarvoa kaupalie kilpailijoiden tuotteet.

5.5 Kuluttajamarkkinointi

Kuluttajamarkkinointi on tuotteiden loppukaytt&glkohdistettua mainontaa,
henkilokohtaista myyntity6ta ja myynnin edistamig€aluttajamarkkinointi
sisaltdd myos muut markkinoinnin kilpailukeinot kwiain
markkinointiviestinnan. Kuluttajamarkkinointiin tiyy oleellisesti tuote ja sen
tarjoama etu kuluttajalle, tuotteen oikea hinnditteka sen oikea-aikainen

saatavuus.

Kuluttajamarkkinoinnin perusteet luodaan hyvantern ja hinnan avulla, jolloin
syntynyt kysyntd myos lisaa tuotteiden saatavuiidakki nama asiat voidaan
yhdistaa Greenfield-brandiin, jota luodaan niin p@issa myynninedistamisella,
nakyvyydella sosiaalisissa medioissa kuin maindakil. Kuluttajilla taytyy olla
nakemys Greenfield-brandista ja sen tarjoamistasealkilpailijoihin nahden.
Greenfield-sarjan tuotteet voivat edustaa esimserkikorekkuutta, terveellisyytta
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tai ylellisyytta. Brandille valittu suunta vaiku#tgokaiseen sosiaalisen median
paivitykseen, lehtimainokseen ja myynninedistanmstatoon sita ohjaten ja

haluttua brandiviestia esiintuoden.

Kuluttajamarkkinoinnin haasteena on markkinoillajevat vahvat
monikansalliset brandit, joiden haastaminen jagsytiminen ei onnistu hetkessa.
Seka Twiningsilla etta Liptonilla on uskolliset kttiajat, joiden houkutteleminen
Greenfield-tuotteiden pariin on vaikeaa. On etgétéusia teenkuluttajia, joilla ei

ole viela "omaa” teemerkkia ja ovat halukkaita kilkdb@aan myo6s uusia tuotteita.

5.6 Tuote

Greenfield-tuotteet ovat kotitalousmarkkinoille snattuja teetuotteita, joita
tuodaan Suomeen aluksi 12 erilaista vahittaismpgahttausta. Teetuote-
markkinat ovat hyvin vahvasti kahden suuren toimhallussa, silla Lipton ja
Twinings hallitsevat paivittaistavarakauppojen filomilla tuotteillaan.
Tuotteinen valiset erot ovat kuitenkin pienid, jotelluttajat ostavat tuotteita
omien mielikuvien ja tottumusten mukaisesti. Gregdftuotteet eivat tuo
markkinoille varsinaisesti mitddn ongelmaa ratkaasetuotetta, mutta uuden
vaihtoehdon kuluttajille. Greenfield-tuotteita caagavissa myds maustettuna,
jolloin myds uusia kuluttajia voidaan houkutellati@iden pariin.

Tuotteen huonona puolena on sen valmistusmaapjokéengja, silla

tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat Euroopan Unieanalaisvastaisin kansa
(Kuusi, Smith & Tiihonen 2007.) Tama todenndkdiseatkuttaa negatiivisesti
kuluttajien mielikuvaan Greenfield-brandisté jattesta. Greenfield-tuotteet ovat
kuitenkin suosittuja tuotteita ympéari Eurooppa#ujatteita on myynnissa jopa
Pohjois-Amerikassa. Kun Greenfield-tuotteiden b darkoitetaan myds muuta
kuin vain teetuotetta, paastaan hyviin tuloksiine&hnfield- tuotteet edustavat

tuoreutta ja vaihtoehtoa tavalliselle mustalleleggbta inmiset juovat paivittain.

Greenfield-tuotteiden tarjoama lisaarvo seka kdapsta kuluttajalle ovat sen
uudet raikkaat makuyhdistelmat seka tuotteidenukasl viimeistely. Kaupalle
nama kilpailuedut ovat huomattavissa lyhyena kaki@na ja lisddntyneena

myyntind. Tuotteen on myos tuotava lisdarvoa kawadikoimiin, jotta kaupan
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kannattaa poistaa valikoimastaan hyllyilla jo oléwate ja korvata se Greenfield-
tuotteella. Kuluttajat arvostava laadukkaita jdagsia tuotteita, joiden
kuluttaminen on nautinto ja hinta-laatu suhde dweaj joten Greenfield- brandin

tarjoama lisdarvo pitaa tuoda hyvin esille kuluite|

5.7 Hinta

Greenfield-tuotteiden hinnoittelussa on otettu hioam kilpailijat, mutta
lopullinen myyntihinta maaraytyy keskusliikkeidesegtamien hintojen
perusteella. CoreFinland Oy pystyy vaikuttamaanastaan keskusliikkeiden
hintaan, mutta kaksi suurta toimijaa voivat vaikatbstohintaan. Mikali
tuotteiden tukkuhinta ei miellyta keskusliikkeidestajia, on mahdotonta saada
tuotteita Keskon ja S-ryhman hyllyille. Venajaltibtaessa kustannukset ovat
halvemmat kuin Suomessa valmistettaessa, joll@ntfijoustovaraa
myyntihinnoissa on olemassa. Hinnan alennuksiekutasta myynnin kasvuun
tulee tarkastella kriittisesti ja suhtautua epé&ikiainakin myynnin

alkuvaiheessa, jotta tuotteita voidaan tulevaisasdenyyda riittavalla katteella.

Tavoitteena ei ole kilpailla hinnalla, vaan tahdétaton ja Twinings tuotteiden
hintojen tasolle. Tuotteiden hinnan tulee kuitenkiivata Greenfield-brandia ja
edistaa tuotteiden imagoa. Tuotteiden hintatasaikitge brandikuvalle on
suurta, silla liian kalliit tuotteet karkottavatusen kuluttajakunnan ja liian halpa

hinta antaa vaaran kuvan tuotteista ja brandista.

5.8 Saatavuus

Greenfield-tuotteiden saatavuus jaetaan myyntikiamgvfyysiseen saatavuuteen.
CoreFinland oy pystyy vaikuttamaan molempiin saataen osa-alueisiin jonkin
verran, mutta ei pysty hallitsemaan ja vaikuttamiaampaakaan taysimaaraisesti.
Myyntikanavan valinta tarkoittaa haluttuja keskikgkeitéa, SOK:ta, Keskoa seka
Stockmannia. Myyntikanavan merkitys Greenfield-teiolen myynnissa ja
markkinoinnissa on erittéin suuri, silla ilman aakdaista myyntikanavaa
kuluttajat eivét |10yda tuotetta ja kysyntaa ei synfulevaisuudessa
myyntikanavien maara lisdantyy esimerkiksi nettpau ja uusien

keskusliikkeiden muodossa.
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CoreFinland Oy pystyy vaikuttamaan tuotteiden saatieen aktiivisella
keskusliikemarkkinoinnilla, jonka avulla tuotteetad keskusliikkeiden
valikoimissa. Keskusliikemarkkinointi on lanseerasen aikana tarkeaa, jotta
tuotteet saadaan kaupan hyllyille asiakkaille thrjdeskusliikemarkkinointi
keskittyy alussa vain kahteen suurimpaan keskkgigékeen, K-ryhmaan seka
SOK:hon, joiden markkinaosuus Suomen vahittaiskstapan yli 80 %.
Keskusliikkeihin kohdistettava markkinointi on kardppuvaista, samalla tavalla
kuin eri asiakassegmentteihin kohdistettavat taimetita vallitsevista eroista
huolimatta perusperiaatteet ovat markkinointitoitojen. Tarkein osa
keskusliikemarkkinointia on tuote ja sen tarjoamadrvo keskusliikkeelle on

tarkein kilpailukeino yritettdessa kauppojen hyleyi

Greenfield- teetuotteet ovat todistetusti onnisatifankkimaan vahvan
asiakaskunnan ympari Eurooppaa ja se on Vendjédidsyosituimmista tee-
merkeista, joten edellytykset onnistuneeseen maokke astumiseen on
olemassa. Vaihtoehtoisilla markkinoilla, jotka diete viela ajautuneet
kovimpaan hintakilpailuun, on mahdollisuus saavaifaurta kasvua ja parantaa
brandimielikuvaa Greenfield-tuotteista. Erilaikahvilat, ravintolat ja
huoltoasemat ovat mahdollisuus Greenfield- tudétedilla osa kahvin
kulutuksesta olisi mahdollista korvata teen kulgtlla ja luoda kysyntaa
luomalla teen juomisesta trendikasta. Aktiivinenmoata kehittaisi markkinoita
ja useampi olisi mahdollisesti valmis kokeilemaae&nfield-teetuotteita kahvin

sijasta.

Fyysiseen saatavuuteen CoreFinland oy pystyy Vaikigan vahemman, silla
CoreFinland oy ei pysty vaikuttamaan kauppojerirgija tai aukioloaikoihin.
CoreFinland oy pystyy yhteistydssa Orimi Trade ga:keskusliikkeiden kanssa
kuitenkin vaikuttamaan ihmisten tietoisuuteen Gheduh-tuotteista mainonnan
keinoin. CoreFinland oy:n mainosten avulla lisatéétoisuutta Greenfield-
tuotteista, mutta keskusliikkeiden omien mainoséhavulla voidaan kuluttajat
ohjata fyysisesti tuotteiden myyntikanavien dare&asdiseen saatavuuteen
vaikuttavia tekijoita on usein monia, jolloin myG@ereFinland oy:n toimet
vaikuttavat tuotteiden sisaiseen saatavuutten.dmigtettava tuotteiden
logistisen ketjun toimivuus ja hankintakanavienmraus, jotta CoreFinland oy:n

palveluaste on riittavan korkea. Palveluaste gpuvainen CoreFinland oy:n
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tilaustoimintojen ja varastonhallinnan toimivuudegolloin CoreFinland oy:n
tulee kiinnittaa erityistd huomiota tuotteiden midam ja varautua
varmuusvarastolla yllattaviin kulutuspiikkeihin.sJpalveluaste ei ole riittavalla
tasolla, tuotteiden saatavuus kauppojen hyllyillafonee ja keskusliikkeet

hylkaavat tuotteen helposti vedoten huonoon saateeu.

Kauppojen valikoimat muodostuvat erilaisista ke$ikdeiden asettamista
valikoimaluokista (Kuvio 4), joista kaikkein tarkeon ketjuvalikoima.
Valikoimatunnuksen avulla maaritellaan tuotteen niygajuus
vahittaisliikkeissa, jolloin korkeamman valikoimatwksen saaneet tuotteet ovat
useamman vahittaisliikkeen valikoimassa ja niidgiymi& analysoidaan ja
pyritdédn kehittamaan eniten. Lanseerattaville ailigttulee saada
mahdollisimman korkea valikoimatunnus kaikissa kistikkeissa, jotta kysynté
on CoreFinland Oy:n kannalta riittavan suurta. He@&sa ovat kuitenkin
keskusliikkeiden laajat olemassa olevat valikoirq@hin on vaikea saada uusia
tuotteita

Kaupan
omavalikoima

Klusterivalikoima

Ketjuvalikoima

KUVIO 4. Kaupan valikoiman muodostuminen
5.9 Markkinointiviestinta

Greenfield-brandin markkinointiviestinnassa pynta&@toamaan kuluttajien
ajatuksiin ja tunteisiin, jolloin kuluttaja luo toasiteen Greenfield- brandin
kanssa. Markkinointi vaatii kuitenkin enemman erkuai6ta ennen



38

markkinoinnin aloittamista, silla yrityksen ja bdin identiteetti pitdd maarittaa.
Brandin identiteetti pohjautuu teen monikayttoiggyt ja tuotemerkin pitkaan
historiaan. Greenfield-brandin suurin ongelma Sussaen tuotteiden
alkuperamaa. Vengjavastaisuus on Suomessa swliday plkuperamaan
hyodyntaminen markkinoinnissa on vaikeaa, muttzosgaan myos kaantaa
yrityksen ja brandin vahvuudeksi. Kuluttajat ovapmeet tunnistamaan epaaidon
markkinointiviestinnan, jolloin alkuperamaan pitkrninen heikentaa brandin

uskottavuutta ja lisaa haasteita brandikuvan luestés

Alkuvaiheessa Orimi Trade co ja CoreFinland oy ®adineet aloittavansa
markkinointiviestinnan radiossa, lehdissa ja tieawaainoksissa.
Markkinointiviestien suunnittelussa hyddynnetaannmostoimiston osaamista,
jotta brandin markkinointiviestintd kohtaa Orimiatio co:n vaatimukset.
Haasteen kuitenkin aiheuttaa hyvin rajallinen maréiatibudijetti, jonka takia
kaikkia haluttuja markkinointiviestinnan keinojamjistyta kayttamaan.
Mainostoimiston avulla voidaan myos luoda oikeastakkaita kiinnostavaa
siséltod, jota voidaan myos hyddyntaa sosiaalisedian mainonnassa.
Markkinointiviestintaa tukevien palveluiden, kuteosiaalisen median, kayttoa
pitdd hyddyntaa aktiivisesti ja luoda sisdltdagjékukuttaa kuluttajia.
Greenfield-brandi ei voi kuitenkaan toimia omia@aan vastaan, vaan pyrkia
sosiaalisen median mainonnan avulla vahvistamaaadmvaansa kuluttajien

mielessa.

5.9.1 Radiomainonta

Finnpanelin tutkimuksen mukaan 3 660 000 suomaldistintelee radiota
paivittain, jolloin radiokampanjan on erittain sepimainoskanava myos
Greenfield-tuotteille. Kaupallisia kanavia kuuntejgivittain 48 % suomalaisista,
joten mainoksen tavoittavuus on erittain hyva. 8uosamat kaupalliset
radiokanavat elokuun ja lokakuun valisena aikansabRadio Nova, Radio
SuomiPOP ja NRJ. Ikaryhmissa "25-54- vuotiaat suarset” suosituimmat
kaupalliset radiot ovat Radio Nova ja Radio Suon®P{dten niiltd mainosajan
ostaminen olisi tarke&& markkinoille astumisen ledian Huonona puolena on

kuitenkin kallis mainosaika, joten kampanja-aikalyyt Greenfield-
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markkinointibudjetilla. Vaihtoehtona on etsia pi@mpiaikallisia radioita, joissa
mainoskustannukset ovat halvemmat ja kampanjagai&epi. Suurissa
kaupungeissa on jokaisessa pienid paikallisradiiita on vakiintunut
kuuntelijakunta. Esimerkiksi Helsingissé Metro Hieks ja Bassoradio olisivat

erinomaisia vaihtoehtoja Greenfield-radiokampaasjalFinnpanel 2013.)

Radiomainonnan haasteena on mielenkiintoisentfavén informatiivisen
mainosspotin luominen, mutta radiokampanjan suteiniin on apuna
radiomainontaan erikoistuneita mainostoimistojairidatoimiston avulla voidaan
viestista luoda mielenkiintoinen ja mieleenpainyoe#ta Greenfield-tuotteiden
mainosviesti tavoittaa kuluttajat. Useasti radicgigitetaan kuitenkin vain
taustakuunteluun, eli kuuntelija on keskittynytgolkin muuhun asiaan eika

keskity radion mediasisaltoon ja mainostetut tugtf@avat huomioitta.

Radiomainonta on ainutlaatuinen tapa lahettadd mainesteja
Media keskittyy ainoastaan aaneen perustuvaan kokseen ja
rajaa kaiken paitsi kuuloarsykkeet pois. Yhteetiiais
vetoaminen tarkoittaa selkeampé&a mainossanomaa —
ronsyilevassa mediassa arsykkeiden sekamelskakaittma
vastaanottajan eika viesti mene perille halutuadlla.
Mediaopas 2014.

Radiomainnonan ongelmana on liian usein soitettaaimos, jolloin ihmiset
kyllastyvat mainokseen ja sen sanoma ei vastadthaltavoitetta. Kuluttajien
arsyynyessa mainosviestiin, mainos kaantyy maittastea tuotetta vastaan ja
ihmiset yhdistavét sen vain negatiivisesti maineksé&kadiomainonnassa on
valittava kultainen keskitie, jolloin mainoksesdalistyy helposti muistettava

ydinsanoma ilman liiallista toistoa.

5.9.2 Maistatukset ja naytteet

Greenfield-tuotteita voidaan helposti markkinoidiaesilla vahittaiskaupoissa
tapahtuvilla maistatuksilla. Maistatuksessa kulilligsannetaan maistiaisia
myytavista tuotteista, jolloin kuluttajat voivattistua tuotteeseen ja lisattya
tunnettuutta. Maistatukset ovat kuitenkin suosattapahtumia jo muiden
tuotteiden osalta, joten hyvien maistatuspaikkdjankinnassa tulee olla aktiivisia
ja tuotteen maistatuspisteen tulee olla mielensair@n, jotta potentiaalinen

asiakas kiinnostuu myytavasta tuotteesta. Suuritaroghlla kuluttajista on
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taskussa éalypuhelin, jolla voidaan muodostaa yhitggsnetiin ja sosiaalisiin
verkostoihin ja ihmiset luoda sisaltod Greenfieldtteiden sosiaalisen median
sivuille. Maistatuksen hinta on suhteellisen halpatuun hyétyyn nahden ja
osaavan henkilokunnan avulla voidaan yhden maspaiuan aikana kattaa
maistatuksesta aiheutuvat kustannukset lisaantgn@glynnilla. Maistatuksia
voidaan ostaa niihin erikoistuneilta yrityksiltajta on esimerkiksi Johdin ja
Retail24. Vahittaiskauppojen tuote-esittelyihirkerstuneet yritykset tarjoavat
mya0s laajan raportoinnin tuote-esittelyiden onmsesta, jolloin CoreFinland oy
saa tietoa kampanjan onnistumisesta ja mahdadlikmtipanjan kehityskohteista.
Vahittaiskauppojen tuote-esittelyihin erikoisturendyrityksien tuote-esittelijat
ovat kokeneita ja koulutettuja myynnin ammattilajgotka pystyvat lisddméaan

tuotteiden myyntia ja kuluttajien positiivista mielvaa Greenfield-brandista.

Tuotenaytteiden avulla kuluttajat voivat tutustuaé&hfield-brandiin rauhassa
kotona ja luoda mielikuvan tuotteista. Naytteitddean jakaa erilaisissa
tapahtumissa, kuten messuilla ja festivaaleillehadutuille kohderyhmille
esimerkiksi aikakauslehtien vélissa. Tietyn lehdsiakaskunta on hyvin selvilla,
joten CoreFinland Oy:n on helppoa valita sopiveakauslehdet kohderyhman
mukaan. Greenfield-brandiin sopivia lehtia olisieatmerkiksi Avotakka, Me
Naiset ja Divaani. Aikakauslehtien vélissa toinagat naytteet vaativat kuitenkin
my06s mainontaa kyseisen lehden sivuilla, jotenrssutteellisen kallis tapa

markkinoida brandia.

5.9.3 Sosiaalinen media

Greenfield-tuotteiden brandia ja tunnettuutta vaidluoda maaréatietoisesti
sosiaalisen median avulla, koska kohderyhmana aaspé sosiaalista mediaa
kayttavat nuoret ja nuoret aikuiset. Sosiaalisediareavulla Greenfield-
tuotteiden brandid voidaan luoda ja kehittdd haluttsuuntaan, jolloin se on yksi
merkittavista Greenfield-tuotteiden markkinointikarsta. Ongelmana on
kuitenkin suoran myyntikanavan puute, jolloin asigfoutuu etsiméén tuotteen
lahikaupastaan. Ratkaisuna tahan voisi olla pettastenettikauppa, jolle
sosiaalisen median kautta voitaisiin ohjata tustéekiinnostuneet kuluttajat.
Sosiaaliset mediat, kuten Facebook ja osittain nY@gigube, tarjoavat
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mahdollisuuden ostaa mainosnakyvyytta halutuissaéyhmissad, mika on
aloittavalle tuotesarjalle loistava paikka saadeymgytta, tunnettuutta ja

houkutella uusia asiakkaitta tuotteiden pariin.

Greenfield-tuotteiden sosiaalisia medioita tulewiftaa aktiivisesti ja tarjota
seuraajille keskustelun aloituksia, joka lisaa vg§i¥ta sosiaalisessa mediassa ja
uudet kuluttajat voidaan tuoda tuotteiden markkingi pariin. Kyseinen
tapahtuma on "sosiaalinen media”- efekti, jonkanioka on yksinkertaista, mutta
vaatii toimiakseen hyvan tarinan ja luotettavaal&is.. Greenfieldin sosiaalisen
median strategia on hyva rakentaa kuvien varalié Fscebook on todennut
niiden saavan eniten huomiota ja tykkayksia. Kuvidee liittyd Greenfield-
tuotteisiin tai niita l1ahella oleviin sidosryhmiiminka avulla voidaan luoda
jatkuvaa tarinaa Greenfieldista ja samalla toteuttarkkinointi 3.0:aa.
Sosiaalinen kuvamedia, Instagram, on kanava yetykearkkinoinnille, silla
urbaanit nuoret jakavat kuvia omasta elamastadawadta. Instagramin avulla
voidaan innostaa kuluttajia jakamaan kuvia esinksilomasta tee-hetkesta,

jolloin Greenfield-tuotteet saavat samalla nakytw@osiaalisessa mediassa.

Facebookissa ja Twitterissa uusien tuotteita seiendnenkildiden hankkiminen
voi olla haastavaa, johon yksi ty6kalu on kilpailitlpailun perimmainen
tarkoitus saada aikaan lumipallo-ilmid, jolloin pedla kilpailulla voidaan
saavuttaa suuri yleiso. Kilpailun palkintona vdadBreenfield-tuotteita tai
Greenfield-logolla painatettuja teemukeja tai tetepa Palkintojen kustannus ei
ole kilpailua kohden suuri, jolloin sosiaaliseendma@an sijoitetun paddoman tuotto

kasvaa sitd suuremmaksi mita kookkaampi lumipdiddtevoidaan synnyttaa.

5.9.4 Blogit

Ihmisten etsiessa tietoa uusista tuotteista jaghailsta blogit ovat yksi tietolahde,
johon kuluttajat luottavat. Blogeista kuluttajasigéit vertaiskokemuksia
uutuuksista ja heille tuntemattomista tuotteistsedt blogien kirjoittajat ottavat
vastaan tuotenaytteita, joista he kirjoittavat atetun ja suosittelevat niita blogin
lukijoille. On kuitenkin huomioitava sdadokset hlm@inonnassa, jonka takia
blogin kirjoittajan tulee ilmaista selvasti tekstistuotteiden olleen lahjoituksia
CoreFinland oy:lta, jotta piilomainonnan mahdollisthaviaa. Verkossa on teen
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juontiin erikoistuneita blogeja, mutta ne eivat klgtenkaan ainoa mahdollinen
blogikanava, joissa markkinoida Greenfield-bran&élaiset lifestyle- ja
muotiblogit ovat hyva vaihtoehto luotaessa Gredaiandia ja lisattdessa teen

kulutusta.

Blogeja on verkossa useita satoja, joten on tarkisdaa kaikkein suosituimmat
ja luetuimmat blogit, jotta mahdollisimman moni @otiaalinen asiakas ndkee
blogimaininnan. Blogien avulla voidaan ohjata mi&kuttajia seké sosiaalisen
media verkkosivuille etta yrityksen verkkosivuiljelloin kuluttajien tietoisuus
Greenfield-tuotteista lisdantyy. Blogimainontaaleéukuitenkin suhtautua
varauksella, sill& blogin kirjottajan arvioita tteista ei voi tietaa etukateen ja
blogien lukijoiden suhtautuminen ilmaisnaytteistgoitettuihin

blogimerkint6ihin vaihtelee. Osa lukijoista kokemndhuonona asiana ja se saattaa
heikentaa kuluttajien mielikuvia Greenfield-brandiOn kuitenkin muistettava,
ettd yha useampi kuluttaja luottaa vertaisarviginkuin yritysten maksamaan
markkinointiviestintdan. Blogimainonta on pienykisille kustannustehokas tapa

saada verkkosivumerkintoja ja parantaa tuotteeguygita verkossa.

5.9.5 Hopottajat

Hopottajat on verkossa toimiva tuotesuosittelugalvenka merkitys
markkinointi 3.0:n toimivuudelle on suuri. Kulutédjluottavat omien sosiaalisten
verkostojen antamiin suosituksiin kuin yritystenrikanointiviesteihin.
Hopottajien ideana on antaa tuotteita suomalaikilattajille, jotka velvoitetaan
suosittelemaan tuotteita omille sosiaalisille vetkdle. Nain taataan nakyvyys

sosiaalisissa verkoistoissa, kuten FacebookisBggeissa.

Mitd merkityksellisempi tuote on, sitd enemmaiid gtsitdan
tietoa ja vertaillaan vaihtoehtoja. Verkosta I6ydywnielipiteet,
kokemukset ja arviot ovat siten oleellisessa assaghtaessa
ostopaatoksia. Perati yndeksan kymmenesta suoresfaikikee
toisten kuluttajien arvosteluja ennen tuotteen wssta. Puolet
heista on myos sitd mieltd, etta toisten kuluttapevostelut
ovat joko erittain tarkeitd tai melko tarkeita optgtoksen
tekemisessa. Jo yli puolet suomalaisista etsiilsaiita
tuotteista alennuksia (56 %) ja lisatietoa tuotewksista (53
%).-Hopottajat 2014.
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Hopottajien tuottaman materiaalin avulla saadaddkéa tietoa suosittelijoista
sekéa heidan sosiaalisista verkostoista. Hopottagekosto kattaa useita
erilaisessa sosiaalisessa asemassa olevia suamalksnhuoltajia, perheen
diteja ja jokaisesta ikaryhmasta. Hopottajien aveladaan lisaa kavijoita
tuotteiden verkkosivuille, sosiaalisen verkostokywgytta sekd keskustelua
tuotteista. Hopottajat ovat velvoitettuja tekemé&#joituksia ja mainintoja
markkinoitavasta tuotteesta hyddyntaen erilaisgasdisia verkostoja, mukaan
lukien kasvotusten tehdyt suositukset. Kaikistalygtta suosituksista saadaan
Hopottajien tuottama materiaali, jolloin tiedet&umsitusten kohderyhma ja
suositusten kattavuus. (Hopottajat 2014.)

Hopottajat- kampanjan laajuus ja kohderyhma pyatyté@ataldimaan jokaiselle
yritykselle yksityiskohtaisesti ja mikéli hopottafi tarjoamat suosittelijat eivat
kohtaa yrityksen vaatimusten kanssa, Hopottajat sit@utuneet hankkimaan
uusia kohderyhmaan sopivia henkil6ita lisaa, jjkainen markkinoija saa
haluamansa kohderyhman omaan kampanjaansa. Hapotijkkinointi on
kuitenkin kallista, eikd pienella markkinointibutjia toimia yritys pysty
hankkimaan kattavaa Hopottajat- kampanjaa. Corafthby:n
markkinointibudjetista kuitenkin osa tulee suunrdtgottajat-kampanjaan, silla
sen merkitys markkinointi 3.0:n onnistumiselle ais. Alkuvaiheessa jo
muutaman sadan hopottajan kampanjalla saadaaty Zé@enfield-tuotteiden
tunnettuutta ja luotua markkinoinin siséllélle téiti tarinoita. Hopottajat-
kampanjan tulisi keskittya verkon sosiaalisiin noglin, Facebookiin ja
Twitteriin, jotta tulevaisuudessa naita verkostoyatyttaisiin kayttdmaan

tehokkaasti hyddyksi markkinointikampanjoissa. (biivgat 2014.)

5.10 Markkinointiaikataulu

Markkinoinnin suunnittelussa on tarkeé tyokalu nkar&intiaikataulu, josta
selvidd markkinointitoimintojen ajankohta seké s#puttamisesta vastuussa
oleva taho. Alkuvaiheessa paaosin kaikki markkitimminnot ovat CoreFinland
Oy:n vastuulla, mutta myds Orimi Trade co. on lupaut kustantamaan
muutaman mainostapahtuman. Aikataulu ja mainonot@uttaja selviaa

Taulukko 3:sta, joka on alustava suunnitelma vud&@¥ loppuun asti.
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Keséakuussa 2014 markkinointi kaynnistyy nakyvyytis@iamisella sosiaalisessa
mediassa ja henkilékohtaisella myyntitydlla keskkiséitd kohtaan.
Henkil6kohtainen myyntityd on alkuvaiheessa tarke&giihen pitaa panostaa
kaikki liikeneva tydvoima, jolloin pystytaan vakuamaan keskusliikkeet ja
kaupat Greenfield-brandisté ja sen kilpailuedudtnkilékohtainen myyntityo
tulee jatkumaan koko ajan, mutta tarkeimmat hekkitbaisen myyntityon hetket
ovat lanseeraaminen seka marras- ja joulukuu ndluvien myyntisesonkien
takia. Sosiaalisen median nakyvyyden lisddminekugtsia kuluttajien
tietoisuuteen Greenfield-brandista ja vaikuttaa snljikenteeseen greenfield.fi-
verkko-osoitteessa. Sosiaalisen median nakyvyytagty myods blogit seka
Hopottajat-verkkosivusto, joiden avulla lisataakyngyytta verkossa ja

kuluttajien sosiaalisen median sivuistoilla.

Syksyn tullen aloitetaan aktiivinen kuluttajamaiterjohon sisaltyy seka radio-
ettd lehtimainonta. Kuluttajamainonta ajoitetaalexeviin syysiltoihin seka
elintarvikekaupan osalta tarkeisiin sesonkeihirtekyouluun. Radiomainonta
seké aikakauslehtimainonta ovat Orimi Trade costwala, mutta yhteistyo
CoreFinland Oy:n ja mainostoimiston kanssa on altéttavalla tasolla, jotta

suomalaisen mainonnan erityispiirteisiin pystytaastaamaan.

TAULUKKO 3. Markkinoinnin aikataulu kesakuu — jolduu 2014

2014
Kesakuu  Heinakuu Elokuu Syyskuu Lokakuu  Marraskuu  Joulukuu

Radiomainonta|
Maistatukset

Hopottajat
Henkilokohtainen myyntityo|
Lehtimainonta)

Naytteet

Verkkomainonta
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6 YHTEENVETO

Markkinointisuunnittelun tekeminen on yksi onnisten markkinoille astumisen
edellytys, silla tulee tietda onko tuotteilla taiyelulla todellista kysyntaa
markkinoilla. Markkinointisuunnittelun kulmakiviévat yrityksen strategiset
valinnat, joilla ohjataan koko yrityksen suuntadtaavoitteita.
Markkinointistrategia voi olla yrityksen tavoittead mukaisesti joka kysyntéa- tai
tarjontaperusteinen, mika vaikuttaa markkinointitmitoihin ja muuhun yrityksen

toimintaan aina tuotesuunnittelusta jakelukanaveamtaan.

Markkinoinnin suunnitteluun on patenyt jo vuosikymet samat lainalaisuudet,
joihin on kuitenkin tuotu muuttuneiden markkinoidesettamia
erikoisvaatimuksia. Markkinointi perustuu edellesarkkinoinnin neljaan
kilpailukeinoon: tuotteeseen, hintaan, saatavuuse& markkinointiviestintaan.
Sosiaalisen media merkitys markkinoinnissa on kiguiotteiden kohdalta
kasvanut, jolloin sen erityispiirteet taytyy otta@omioon markkinoinnissa ja
brandin rakentamisessa. Brandin rakentaminen mkstdal yhtenaisen viestin
kuljettamisen tuotteista toiseen, jolloin kuluttajatavat jo yrityksen tuotteiden
lisdarvon ja osaavat vaatia brandin tuotteiltaytéetaatua. Brandien kehittaminen
on kuitenkin kallista ja aikaa vievaa, joten alkinesessa ei voida odottaa kovin
suurta branditunnettuutta kuluttajien keskuudelsséuttajien tutustuessa
tuotteisiin myds brandikuva muodostuu ja sitéa vardalkaa hyddyntaé entista

tehokkaammin mainonnassa.

CoreFinland Oy:n on maahantuonnin alkuvaiheessagpettava markkinointiin,
jotta haluttu kysynta pystytaan luomaan kotimaasiarkkinoilla. Kysynnan
lisddntyminen on hyvin todennéakdista, silla teerkiudt ovat Suomessa
alikehittyneet viela toistaiseksi. Suuri kahvin liuls estaa teen suosion
nousemista, mutta oikeanlaisella markkinoinnillédaan vallata kahvin
markkinaosuutta Suomessa. Haasteen luo kuitenlom&n keskittynyt
vahittaiskauppamarkkina, silla vain kaksi suurtakkesliiketté voivat maarittaa

onnistuuko markkinoille astuminen suunnitellusti.

Isolla mainoskampanjalla olisi mahdollista tavaittaikki suomalaiset kaikissa
mahdollisia kohderyhmissa, mutta pienen yrityksernehtava valintoja omasta
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rahankaytostaan. Segmentoinnin avulla saavutet@atuhkohderyhmat halutun
mainontakanavan avulla, jolloin mainonnan vaikudnsnahdollisimman suuri ja
se olisi hyddyllinen tuotteen myyntia ajatellenteimetin avulla on mahdollista
luoda kustannustehokkaita kampanjoita, jolla tataan haluttu kohdeyleis6
helposti. Internet-markkinoinnin ongelmana on maimen ylitarjonta, jolloin
ihmiset eivat kiinnostu hyvistakaan mainoksistenginontaan kaytetyt eurot
valuvat hukkaan. Tehokas Internet-mainonta koukuttzhdeyleison ja luo
iImidita, jolloin yrityksen saama positiivinen nakyys on ilmaista markkinointia
yritykselle ja yrityksen tuotteille. lImidita luonfia yritys pystyy myos
vaikuttamaan positiivisesti yrityksen brandikuvgatuomaan lisdarvoa
tuotteilleen. Internet tarjoaa erilaisia alustojarkkinoinnin toteuttamiselle, silla
erilaisten sosiaalisten medioiden avulla yritykkenipalloilmi6 voi alkaa vyérya
huomaamatta. On kuitenkin muistettava, ettei sbeE@mmedia ole ainoa
mahdollinen mainontakanava, vaan perinteiset elilieeiden mainokset ovat
hyva lisd markkinointivalikoimaan. Radion avulladaan saavuttaa suurin osa
ostovoimaista suomalaisista, jolloin markkinointdytetty raha tavoittaa
potentiaaliset asiakkaat. Omaperéainen radiomaiimesiiaa keskustelua ja luo
positiivista keskustelua brandin ymparille, jollomelikuva brandista vahvistuu

ja selkiytyy kuluttajille.

Greenfield-tuotteilla on mahdollisuus astua onmissti suomalaisille
teemarkkinoille, joilla on kysyntaa laadukkailleeteotteille. Onnistuminen on
kuitenkin monen asian summa, minka onnistumiseartndkoisyytta voidaan
kuitenkin parantaa markkinointisuunnitelmaa nowatatlla. Alkuvaiheessa
Greenfield-tuotteita on tehtava tutuksi kuluttajiperinteisen maistattamisen
avulla, jolloin kuluttaja padsee tutustumaan tueséen ilman maksua. Useasti
ruokakaupoissa suoritettava maistattaminen kuitehla lisdmyyntia osaavan
henkilokunnan avulla, silla maistattamisen yhtegdahmisille kerrotaan
tuotteesta ja useat ihmiset ovat valmiita kokeilemaotteita myos kotonaan.
Tuotelanseerauksen aikaan luodaan positiivistatpuksreenfield-brandin
ymparille ndkymalla sosiaalisessa mediassa ja fegsiasa medioissa
mahdollisimman paljon. Positiivinen puhe ja nakysyyi medioissa luo ihmisten

mielikuvaa Greenfield-tuotteista, joten nakyvyypitaa hallita. Hallitun
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nakyvyyden avulla voidaan ohjata brandia haluttsumntaan ja saada kaikki

mahdollinen hyoty nakyvyydesta.

Lanseeraamisen jalkeen jatkotutkimusaiheita ondiréininnettuus ja mielikuvat
kuluttajien keskuudessa, markkinointiviestien téavuus seka tuotekehitykseen
liittyvat tutkimukset. Tarkeimpana jatkotutkimusaéna pidan brandin
tunnettuutta ja mielikuvia kuluttajien keskuudessh& siitd voidaan myos

analysoida kuinka markkinointiviestit ovat tavoitéet halutut segmentit.

Tyoni merkitys pienelle yritykselle tulee olemadnkied, silla pienen yrityksen ei
ole mahdollista tehda kalliita markkinointitutkingil tai suunnitella laajoja
mainoskampanjoita, joten tyon pohjalta voidaantadhloudellisesti

kannattavimmat ja alkaa kehittamaan Greenfield-digiBuomessa.
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Liite 1

Greenfidd:

FINELY SELECTED SPECIALITY TEA

Greenfield- teetuotteet nyt Suomessal

- Jo 20 eri maassa, ja mm. Vendgjdlld markkingjohtaja.
- Tuotteet pakattu kateviin 10 - 15 kappaleen myyntieriin.

- Houkutteleva kuluttajapakkaus saa monen kuluttajan kokeilemaan sekd
korkealuokkaiset tuotteet takaavat hyvan kokemuksen ja uudelleenostot!

112 tuotetta:

Greenfiglg. Greenfiglg. |  Greenfiglg.
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- www.greenfield.fi -




