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TIIVISTELMA

Opinndytetyoni taustana on muovimuotoilun kurssi, jossa toimeksiantajieni tehtavand oli ideoida ja toteuttaa
prototyyppituote Design Forum Shopin myymaélatuotteeksi. Tuotteen tuli olla jotakin yllattdvad, kaunista ja
sen tulisi mahtua pieneen tilaan. Toimeksiantajina opinndytetydssani toimii neljan opiskelijan ryhmé, joka on
kehittanyt sitruspusertimen ja morttelin yhdistelman, jota kutsutaan LemonPepperiksi. Opiskelijat tulevat
Tampereen teknillisesta yliopistosta, Taideteollisesta korkeakoulusta Helsingista, Lapin yliopistosta ja
Muotoiluinstituutista, joka on osa Lahden ammattikorkeakoulua.

Opinndytetyoni tarkoituksena on tehdd LemonPepperille lanseeraussuunnitelma, jota ryhmé voi kéayttaa
tulevaisuudessa hyvakseen tuotetta markkinoille lanseeratessaan. Lanseeraussuunnitelmassa etsin
LemonPepperille sopivia jakelukanavia, pohdin erilaisia keinoja tehdd tuote tunnetuksi ja mietin sopivaa
kohderyhm@d. Tarkoituksena on tehdd myds swot - analyysi, aikataulu ja budjetti.

Teoria-osuudessa keskityin 1ahinnd markkinointimix:in kasittelyyn, koska siihen kiteytyy koko prosessin
tarkeimmat asiat kuten tuote, hinta, jakelu ja viestintd. Kéytin myds haastatteluja tutkimusmenetelmina.
Haastattelin tyota tehdessa toistuvasti yhta tuotteen suunnittelijoista ja myds Stockmannin sisdanostajan
assistenttia sahkodpostitse.

Opinndytetyon tavoite tayttyi ja suunnitelmaa voi kayttaa hyodyksi lanseerattaessa LemonPepperia
markkinoille. LemonPepperin kohderyhména ovat trenditietoiset ruoanlaittajat, jotka arvostavat laatua,
designia ja aistiergonomiaa. Tuotteen jakelu tapahtuu yhden tai kahden vélikaden kautta selektiivisesti ja
aluksi LemonPepperid myydaén vain erikoisliikkeissa. Hinnoittelun tavoitteena on aluksi kattaa
tuotantokustannukset, eli saavuttaa riittdvé taloudellinen etu. LemonPepperin mainonta perustuu tarinaan
neljésta opiskelijasta, jotka tekevat ruokaa ja keksivat uuden tuotteen ruuanlaiton lomassa. LemonPepperille
luodaan internetsivut, joiden avulla tuotetta mainostetaan ja pyritdan tekemaén se tunnetuksi. Tuotteen
tunnettuutta ja myyntié pyritddn saamaan aikaan tuote-esittelyilla, joita pitévét tuotteen kehittdjat
joulusesongin aikana. Vaikka tuotteen mainonta onkin hyvin kallista, ei se tarkoita sita, etta
mainoskampanjasta tulisi huono pienella budjetilla. On vain osattava kohdistaa voimavarat oikein.

Tavoitteena on lanseerata LemonPepper vuonna 2009. Tuote pyritddn saamaan myyntiin liikkeisiin ennen
joulusesonkia.

Avainsanat: Lanseeraus Segmentointi Markkinointi Kilpailu Tuote
Kilpailukeinot
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ABSTRACT

The background for my thesis was a course in plastic moulding, in which my client developed and created a
prototype product of a product to be sold at the Design Forum Shop. The product had to be something
surprising, beautiful and small. The client for this thesis is a group of four students who have developed a
kitchen tool which combines the functions of a lemon squeezer and a mortar. The product is called a
LemonPepper. The students are from Tampere University of Technology; the University of Art and Design,
Helsinki; the University of Lapland; and the Institute of Design at Lahti University of Applied Sciences.

The purpose of my thesis was to make a launch plan for the LemonPepper, which the group can use in the
future when launching the product. In the plan, | have sought suitable distribution channels for the
LemonPepper: | have proposed a suitable target group, and discussed different ways of bringing the product to
the attention of the people in this group. The work also involved doing a SWOT analysis and a drawing up a
schedule and a budget.

In the theory part | have focused mainly on the marketing mix, because it crystallizes the most important
elements of the process, such as the product, price, distribution and communication. I also used interviews as
a research method. During the thesis process | repeatedly interviewed one of the designers of the product and
also Stockmann’s buying assistant by e-mail.

The object of the thesis was achieved and the plan can be used when launching the LemonPepper. The target
group for LemonPepper is trend-savvy amateur cooks, who appreciate quality, design and sense ergonomics.
The product will be distributed selectively by one or two middlemen, and at first the product will be sold only
in specialized shops. Regarding pricing, the initial aim is to cover production costs, in other words, to obtain
sufficient financial profit. Advertising of the LemonPepper will be based on a story about four students who
come up with an idea for a new product while cooking. The product will be advertised and brought to people’s
attention through a web site which will be created for the LemonPepper. The product will also be made

known through product demonstrations, which will also help with sales. The product demonstrations will be
held by the developers of the product during the pre-Christmas shopping season. Although product advertising
can be very expensive, it doesn’t mean that the advertising campaign for the LemonPepper must be poor, with
a small budget. It does mean that resources will have to be carefully focused.

The goal for launching the LemonPepper is 2009. The product should be in the shops before the 2009
Christmas season.

Key words: Launching Segmentation Marketing Competition Product
Competitive advantage
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1 Johdanto

Toimeksiantajana opinnédytetydssani toimii neljan opiskelijan ryhma,
joka on kehittdnyt muovimuotoilukurssilla sitruspuristimen ja morttelin
yhdistelmén, jota kutsutaan LemonPepperiksi. Ryhman opiskelijat
tulevat Tampereen teknillisesta yliopistosta, Taideteollisesta
korkeakoulusta, Lapin yliopistosta ja Lahden muotoiluinstituutista.

Opinnéaytetyoni tarkoituksena on luoda LemonPepperille
lanseeraussuunnitelma, jota ryhma voisi kdyttaa tulevaisuudessa
hyvéakseen tuotetta markkinoille tuodessaan. Tuotteen kehitystyd on vielé
hieman kesken, koska ryhmén opiskelijat asuvat eripuolilla Suomea, eika
siitd syysta ole 16ytynyt sopivaa ajankohtaa tuotteen kehitystydlle.
LemonPepperid ei ehditty lanseeraamaan markkinoille
opinndytetyoprosessini aikana.

Opinnéaytetyossani kéyn lapi kaikki lanseerausprosessiin kuuluvat vaiheet
aina tuotekehityksestd tuotteen lanseerausprosessin seurantaan saakka.
Keskityn tydssani erityisesti segmentointiin ja markkinoinnillisiin
kilpailukeinoihin. Segmentointi on lanseerauksen yksi tdrkeimmisté osa-
alueista, mutta markkinoinnin avulla LemonPepper tehd&an tunnetuksi
erityisesti potentiaalisille kohderyhmille. Teen myds selvityksen
kilpailevista tuotteista, asemointikartan ja swot-analyysin.

Tyon toisessa luvussa kerron yleisesti mika LemonPepper on ja miksi
kyseinen tuote kehiteltiin. Tyoni kolmas luku kertoo tuotekehityksen
historiasta ja siitd mit& se on 2000-luvulla. Luvussa késittelen myds
tuotekehityksen vaiheet ja peilaan teoriaa LemonPepperiin.
Segmentointi-kappaleessa pyrin kertomaan mitd segmentointi on ja mitéa
se tarkoittaa yrityksille uusien tuotteiden viidakossa. Kdyn myds kaikki
segmentoinnin vaiheet l&pi ja peilaan sitd LemonPepperiin, koska
kyseessa on uusi tuote ja vaara segmentointi voi pilata koko tuotteen
lanseerauksen. Tyon kolmannessa luvussa kerron lyhyesti myos
lanseerauksen hyodyt ja haitat.

Tyon viides luku késittelee lanseerauksen markkinoinnillisia keinoja eli
tuotetta, hintaa, jakelua ja viestintdd. Tdma kappale on tyon yksi
tarkeimmisté osista, koska tuotteen lanseeraus ja markkinointi perustuu
markkinoinnin Kilpailukeinoihin ja ilman jokaisen kohdan perusteellista
suunnittelua ja toteutusta tuote tuskin menestyy markkinoilla. Tyoni
kuudes luku kasittelee itse tuotteen lanseerausprosessia.
Lanseerausprosessiin kuuluvat olennaisesti aikataulu ja olemassa oleva



budjetti. Myos lahtokohtien madrittely on tarked osa prosessia. Seuranta-
luvussa kerron, miksi kampanjoiden seuranta on tarkeaa ja kerron
lyhyesti my06s seurantaprosessin vaiheet. Tyoni viimeinen luku késittelee
swot-analyysid, jossa selvitén tuotteen heikkoudet, vahvuudet, uhat ja
mahdollisuudet. Pyrin selittdam&&n myds kuinka sen kaytosta saa kaiken
mahdollisen irti. Swot-analyysin perusteella pyrin tekemaan
kehitysehdotuksia tuotteelle.

Kéytéan tyossani lahteina teorian liséksi haastatteluja. Padasiallisesti
haastattelen Hanna Bisterid, joka on yksi LemonPepperin kehittajista.
Haastattelen myds Stockmannin ostoassistenttia, jolta sain arvokasta
tietoa lanseerauksen nykytrendeistéa ja siitd, millaiset tuotteet paasevat
myyntiin Stockmannin tavarataloon.



2 LemonPepper

LemonPepper kehiteltiin muovimuotoilun kurssilla, jossa ryhman
tehtdvan oli ideoida ja toteuttaa prototyyppituote Design Forum Shopin
myymal&tuotteeksi. Design Forum Shop on osa Design Forum Finlandin
(DFF) yhdistystd, joka yllapitaa Design Forum Shopin verkkokauppaa.
Design Forum Finlandin tavoitteena on edistd4 suomalaista
taidekasityotd, taideteollisuutta ja teollista muotoilua kotimaassa ja
ulkomailla. Toiminnan rungon muodostavat nayttelytilat Helsingin
keskustassa. Vuosittain kotimaan nayttelyissa kay noin 70 000 henkea.
Néayttelytilan yhteydessé toimii Design Forum Shop. Myymaél&ssé on
myynnissa vain suomalaisia, korkeatasoisia designtuotteita. Myymala
toimii samalla suomalaisen taidekéasityon nayttelyné ja ndyteikkunana.
(Design Forum Finland 2008)

LemonPepperissé yhdistyy mortteli ja sitruspuserrin. Tuotteella
puristetaan sitruunan tms. hedelman mehu ja silla voi my6s hienontaa ja
jauhaa mausteita. Tuote on valmistettu kemiallisesti kestavéstd muovista
(PC + ABS blend), koska sen tulee kestaa pesuaineita ja tdman tapaisia
kemikaaleja. Tuotteen materiaali kestéa Kitkaa ja kulutusta, eiké se ime
itseensé makuja, varié tai aromeja. Tuote on suunniteltu iskunkestévaksi
ja sen voi pesta myos pesukoneessa (kts. kuva 1).

Kuva 1. LemonPepper



Design Forum Shopin tyypillinen asiakas etsii jotakin yllattavaa ja
kaunista, tyypillisesti lahjaesineeksi, joka on helppo ottaa mukaan ja joka
sopii pieneen tilaan. Kurssilla suunniteltu tuote voi olla kohdistettu
helpottamaan arkielaméaé, kuten esimerkiksi purkinavaaja tai avainkotelo,
tai sitten kyseessa voi olla myds esimerkiksi mielenkiintoinen koru
lahjaksi.

LemonPepperin ulkonadssa yhdistyy toimivuus ja design. Sen
puristinosaa on tulevaisuudessa saatavana erivarisend ja alaosa on
lapinakyvad muovia. Puristin koostuu kahdesta osasta, jotka on liitetty
yhteen ultradanihitsauksella. Tuotteen alaosa on yksiosainen (kts. liite 1).

Ryhma kehitteli LemonPepperin, koska he huomasivat jo olemassa
olevissa sitruspuristimissa puutteita. Suurimmassa osassa tuotteista
puuttui puristetulle nesteelle tarkoitettu astia ja sen puute hankaloittaa
huomattavasti tuotteen kayttéa. Tyoryhma halusi myos luoda kauniin
tuotteen, jota ei tarvitse piilotella kaapissa, kun sita ei kéyteta.



3 Tuotekehitys

Tuotekehitys on tullut yha tarkedmmaéksi osaksi yrityksien nykypéivaa ja
nopea tuotekehitys on koko toiminnan peruskivi. Internetin laajuuden ja
nopeuden vuoksi on tarve kehittad tuoteprosesseja jatkuvasti
varmemmiksi ja yrityksen on myos syyté kiinnittd4d huomiota uusien
tuotteiden prototyyppien valmistukseen ja sen nopeuteen. (Kotler 2003:
366)

3.1 Tuotekehityksen historia

Tuotekehityksen luonne on muuttunut huimasti Suomessa reilussa 50
vuodessa. 1950-luvulla oli tarke&é pystyéa tuottamaan tuotteita teollisesti
eli tuotekehitys oli hyvin valmistuskeskeista ja tuotteen padpaino oli
teknisissa ominaisuuksissa. 60-luvulla tarkeinté tuotekehityksessa oli se,
ettd tuotteet saataisiin asiakkaille suurina madrind. 70-luvulle tultaessa
tuotteiden valmistus muuttui massatuotannoksi, koska silloin ruvettiin
pohtimaan entistd enemman kustannuskysymyksia ja yhden tuotteen
massavalmistus oli halvempaa kuin vain muutaman tuotteen valmistus
kerrallaan. Monien mielestd massavalmistuksen myoté tuotteista katosi
tyylikkyys ja yksil6llisyys (Lahtinen, Isoviita 1998: 132).
Massamarkkinointi standardituotteilla toimii tehokkaasti vain silloin, jos
asiakkailla, joita asia koskettaa, ei ole jo olemassa vastaavaa tuotetta joka
tayttaa tarpeen (Blythe 2008: 74).

1980-luvulle tultaessa teollisen muotoilun kilpailu ulottui jo joka
paikkaan maailmassa ja tdméan vuoksi yritykset alkoivat etsia tuotteille
toisistaan erottuvia kilpailukeinoja. Myos kayttajaystavallisyys korostui
tdnd vuosikymmenend ja se ilmeni tuotteiden muotoilussa
kayttajaystavallisyytena ja tyyliseikkojen vahvana korostamisena.
(Lahtinen, Isoviita 1998: 132)

1990-luvulle tultaessa tuotekehitys koki murroksen, koska silloin
asiakkaiden yksilOlliset vaatimukset ja tuotteen kokonaislaadun tarkkailu
nousivat maaraavaan asemaan. Tuotekehitykseen tdma tuo omat
haasteensa logistiikan, markkinoinnin ja tuotannon osalta. Toisaalta myds
ymparistoasiat ja joustavuus tulivat entistd voimakkaammin esille.
Lahtinen ja Isoviita toteavat, ettd 2000-luvulla tuotekehityksen malleja
olisi muutettava niin, etta tuotekehityksesta tulee osa laatujohtamista. He
myds jatkavat, ettd tuotekehitystoiminnassa on otettava entistd enemman
huomioon asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja se puolestaan vaikuttaa



10

muotoiluun, raaka-aineiden valintaan ja valmistukseen. (Lahtinen,
Isoviita 1998: 133)

John Blythe toteaa kirjassaan Essentials of marketing, ettd uuden tuotteen
kehitys on ennemminkin taidetta kuin tiedettd (Blythe 2008: 126). Tdma
on aivan totta, koska tané paivana kuluttajat arvostavat tuotteessa
enemman sen ulkoisia ominaisuuksia ja sit4, millaista lisdarvoa uusi tuote
tuottaa.

Tuotekehityksella on hyvin suuri merkitys uuden tuotteen
lanseerausprosessissa, silla markkinoilla kuluttajilla on aina jokin
tiedostettu tai tiedostamaton tarve uudelle tuotteelle (Rope 1999: 23).
LemonPepperin tapauksessa itse tuotteen kehittajat huomasivat tietyn
tarpeen markkinoilla ja paattivat toteuttaa sen. Jotta uusi tuote menestyisi
markkinoilla, on sill& oltava jokin tietty ominaisuus tai etu kilpaileviin
tuotteisiin nahden. Tamén vuoksi on tunnettava hyvin kuluttajien tarpeet
ja motiivit, eli asiakkaiden todelliset tarpeet (Rope 1999: 28). My0s yksi
tarked tuotekehityksen tehtava on luoda markkinoille menestyksekas
tuote, jolla on hyvat mahdollisuudet menestya. Téassa tavoitteessa
lanseerausprosessi toimii apuna ja tavoitteiden tayttyessa saadaan hyva
tuote markkinoille onnistuneesti (Rope 1999: 21). Hyvé tuote ja
tuotekehitys tuovat vankan pohjan lanseerausprosessin suunnitteluun ja
toteuttamiseen (Rope 1999: 28).

Kun tuotteen kehitystyd on viety loppuun ja tuote on testattu
markkinoilla, on aika pohtia tutkimustulosten valossa sita tosiasiaa, onko
uusi kehitelty tuote sen arvoinen, ettd sitd kannattaa lahtea
lanseeraamaan. John Blythe on maininnut kirjassaan Essentials of
Marketing viisi kohtaa, joita kannattaa pohtia tarkkaan
lanseerauspééatosta tehdessaan. Ensimmainen on se onko tuote
strategisesti yhteensopiva yrityksen markkinointisuunnitelman kanssa.
Tuotteen tulisi sopia saumattomasti yhteen suunniteltuun markkinointiin,
jotta lanseeraus onnistuu varmasti ja tuote saatetaan oikean kohderyhman
tietoisuuteen. Toiseksi on syyta miettid sitd, ettd onko uusi tuote
teknisesti kayttokelpoinen. Tekninen kayttokelpoisuus tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd voidaanko tehokas tuote valmistaa taloudellisesti.
Yleensé tehokasta tuotetta ei pystytd valmistamaan taloudellisesti, koska
tehokkaan tuotteen valmistuskustannukset ovat korkeat johtuen
kayttoteknologiasta ja sen kalleudesta. Kolmas ja erittain tarked asia on
se, ettd pitdvatko asiakkaat uudesta tuotteesta eli hyvéaksyvatko he sen.
Tan& paivana myos markkinamahdollisuudet tulee analysoida tarkasti.
Neljés asia on yrityksen kohtaaman kilpailun méara. Myds ulkoisen
ympériston nykytilan arviointi on tarke&a. Viides ja myos tarkeé kohta
pohtia on se, ettd onko uusi tuote tarpeeksi tuottoisa ollakseen
lanseerauksen arvoinen. Onhan péivanselvaa, ettd kannattamatonta
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tuotetta ei kannata lanseerata, mikali havittelee voittoa. (Blythe 2008:
127)

3.2 Tuotteen elinkaari

Uutta tuotetta ja lanseerausprosessia suunniteltaessa on térkead tuntea
tuotteen elinkaaren vaiheet. Tuotteen elinkaari tarkoittaa tuotteen
markkinoillaoloajan pituutta ja se kertoo graafisesti tuotteen
myyntihistorian markkinoilla. (Lahtinen, Isoviita 1998: 152)

Tuotteen elinkaaren vaiheiden tunteminen helpottaa myynnin
ennakoimista, kannattavuuden ja sen vaihtelujen arvioimista,
kilpailukeinojen kayttoa ja ajoitusta seka uusien tuotteiden ja
tuotemerkkien eli brandien markkinoille tuomista (Lahtinen, Isoviita
1998: 152). On kuitenkin muistettava, etté tuotteen elinkaaren pituus ja
muoto vaihtelevat tuotteiden mukaan, koskaan ei ole kahta samanlaista
kayraa. Tunnistamalla kunkin vaiheen elinkaaressa, jossa tuote talla
hetkelld on, myds markkinointi on helpompaa (Lahtinen, Isoviita 1998:
152).

Tuotteen elinkaari jaetaan viiteen eri vaiheeseen: tuotteen esittelyvaihe
eli lanseeraus, kasvu- eli ekspansiovaihe, kypsyys- eli maturaatiovaihe,
kyllastymis- eli saturaatiovaihe ja myynnin loppuvaihe (kts. kuva 2)
(Lahtinen, Isoviita 1998: 152). Elinkaari noudattaa niin sanottua S-
muotoa, jossa tuotteen markkinoilletulon vaiheessa myynti on hidasta
eiké juuri tuota voittoa yritykselle. Tuotteen voi odottaa tuottavan voittoa
vasta kuukausien pééstd, pahimmassa tapauksessa vasta vuosien paasta.
Tuotteen loppuaika markkinoilla on yleenséd hyvinkin lyhyt (Lahtinen,
Isoviita 1998: 153). Tuotteen elinkaaren muoto voi olla myds
kumpumainen, jolloin tuotteen myynti valilla nousee ja laskee
vuorotellen. Tuoteryhmien elinkaaret ovat yleensé pidempid kuin
yksittéisten tuotemerkkien (Lahtinen, Isoviita 1998: 153).
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Kuva 2. Tuotteen elinkaari (Lahtinen, Isoviita 1998: 141)

Tuotteen elinkaari auttaa tulkitsemaan tuotteita ja markkinoiden
dynamiikkaa. Sen avulla on helppo suunnitella ja hallita tuotteita ja
tuoteperheitd, mutta toisaalta tuotteen elinkaaren mallia on kritisoitu siit,
ettd se on hyddyton ennustamisessa. Kritiikkid tuotteen elinkaari on
saanut myos siitd, ettd sen mallin muuttujat kuten muoto ja kesto
vaihtelevat liiaksi. (Kotler 2003: 339)

Kriitikoiden mukaan markkinoijat harvoin tietdvat missé vaiheessa
elinkaarta tuote on. Tuote saattaa vaikuttaa kypsélta, mutta oikeasti se
onkin saavuttanut dkillista nousua edeltdvan kasvuvaiheen (Kotler 2003:
339). Kriitikot kritisoivat my0s sitd, ettd tuotteen elinkaaren malli
perustuu markkinointistrategioihin eika todelliseen myyntiin.
Myyntimaarét riippuvat markkinoinnista ja siihen liittyvista paatoksista,
eik& niin ik&an perustu tuotteen todellisiin ominaisuuksiin (Kotler
2003:339).

Uudella tuotteella on oltava jokin etu kilpailijoihinsa ndhden, jotta se
I0ytaa paikkansa markkinoilla menestyksekké&éna tuotteena. Onnistuneen
tuotekehitysprosessin takana on kuluttajien tarve uudelle tuotteelle ja
onnistunut tuotekehitysprosessi saa aikaan markkinoille kelpaavan
tuotteen. (Rope 1999: 21)

Tuotekehitykselld on olemassa tietyt vaiheet, joiden kautta tuotteesta
tulee markkinakelpoinen. Tuotekehitysprosessiin kuuluu tuotteen
ideointi, idean alustava arviointi, tuotekonseptin rakentaminen, konseptin
jalostaminen prototyypiksi, prototyypin tekninen, tuotannollinen ja
taloudellinen analysointi, tuotetestaus, testattu markkinakelpoinen tuote
ja viimeisena vaiheena lanseerausprosessi (Rope 1999: 22). Kun tuote on
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testattu markkinakelpoiseksi, on aika péattaa toteutetaanko tuotteen
lanseeraus vai jatetdanko tuote lanseeraamatta markkinoille. Yrityksen
tulee todella panostaa lanseeraukseen jos tuote paatetaan vieda
markkinoille, koska lanseeraus vie aikaa ja on myds erittdin kallista.

Uutta tuotetta kehiteltdessa ei aina kdyda jokaista vaihetta orjallisesti
lapi, vaan jokainen tapaus on erilainen eika kaikkia vaiheita edes voisi
valttdmatta toteuttaa. LemonPepperia kehiteltdessa ei kayty lapi kaikkia
tuotekehityksen vaiheita, koska tuote ei vield ole kokonaan valmis ja
tuotekehitys on vield kesken. LemonPepperia ei ole tuotetestattu, mutta
tullaan testaamaan, kunhan kehitysty6 saadaan valmiiksi.

LemonPepperi& ruvettiin kehittdméan syksylld 2007 muovimuotoilun
kurssilla, jossa ryhmalle annettiin tehtdvaksi suunnitella tuote Design
Forum Shopin myytévaksi. Ryhmé pohti sopivaa tuotetta ja yksi ryhman
jasenista ilmaisi nesteastian puutteen sitruspuristimissa hairitsevaksi
ominaisuudeksi. Kyseisesta ideasta ryhmé péatti lahted kehittdmaan
sitruspuristinta jossa olisi puristetulle nesteelle tarkoitettu astia samassa,
eika olisi tarvetta mietti& mihin astiaan puristetun mehun laittaisi.

Kehitellessaan ideaa eteenpain ryhman jésenille tuli mieleen, etté
kaupoissa ei ole myynnissa tuotetta, jota voisi kéyttaa sitruspuristimena
sek& morttelina. Jos halusi itselleen sitruspuristimen ja morttelin, taytyisi
ostaa kaksi erillista tuotetta, eika se ole kovin halpa ratkaisu. Tasta
rohkaistuneena ryhma péétti suunnitella tuotteen, jossa olisi yhdistettyna
sitruspuserrin ja mortteli.

Miettiessdan nimed tuotteelleen, ryhma halusi siitd osuvan ja positiivista
mielenkiintoa herattdvan. Nimen taytyi myos viitata kehiteltavaén
tuotteeseen ja olla suhteellisen yksinkertainen, jotta se jaisi helposti
kohderyhmén mieleen. Niinp& nimeksi tuli LemonPepper. LemonPepper
kuvastaa myos taydellisesti tuotteen kayttotarkoitusta, lemon viittaa
sitrushedelmiin ja pepper pippureihin.

Idea LemonPepperisté on arvioitu kurssia pitévilla vastuuopettajilla, silla
ryhman piti palauttaa sdéédnndllisesti raportteja tuotteesta, joissa he
pohtivat kohderyhmid, tuotteen kayttotarkoitusta ja itse tuotetta, kuten
misté aineesta se tehddéan ja millainen on tuotteen muotoilu ja kuinka se
sopii Design Forum Shopin tuotteeksi. Tuotteelle ei ole tehty teknista,
tuotannollista tai taloudellista analyysia. Téassa tydssa teen
LemonPepperille lanseeraussuunnitelman, jota ryhmé voi kayttaé
hyoédykseen kun tuote on tuotekehityksen loppuvaiheessa.
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4 Segmentointi

Segmentointi on oleellinen osa markkinoinnin suunnitteluprosessia ja sita
kaytetd&n kohderyhmien méérittelyssa. Segmentoinnin pddméaérand on
I0ytaa oikeat ja sopivat eli potentiaaliset kohderyhmét markkinoitavalle
tuotteelle tai palvelulle (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 20). Blythen
mukaan segmentointi on sitd, ettd otetaan selvad, kuinka moni ihminen
haluaa tiettyja ominaisuuksia tuotteesta tai palvelusta. Karkeasti
sanottuna segmentointi tarkoittaa sitd, kuinka paljon asiakas on valmis
maksamaan tuotteesta tai palvelusta ja mist4 h&n haluaisi sen ostaa.
Yrityksen joka suuntaa segmentoiduille markkinoille, on sen mahdollista
tarjota toimivia hyotyja ja suunnata huomion asiakkaiden hedonistisiin
tarpeisiin (Blythe 2008:74).

Yrityksen on pakko segmentoida eli ryhmitelld asiakkaansa
samankaltaisiin ryhmiin, koska heidéan toiveensa, odotuksensa ja
kulutustottumuksensa ovat erilaisia ja poikkeavat toisistaan
huomattavasti. Ryhmittelyn jalkeen yritys valitsee segmenteistd yhden tai
useamman joihin paattdd panostaa. Jokaiselle segmentille markkinoidaan
kyseessa olevaa tuotetta tai palvelua eri markkinointikeinoilla. (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 20)

Segmentoinnin lahtokohtana on yrityksen myyntitavoitteiden
saavuttaminen ja tietenkin kannattavuuden lisdédminen. Yritys segmentoi
useimmiten asiakkaansa toiminnan alkuvaiheessa ja yrityksell& onkin
valittavinaan nelja eri vaihtoehtoa segmentoinnille: segmentoimaton
markkinointi, segmentoitu markkinointi, keskitetty markkinointi ja
asiakaskohtaisesti ragtaloity markkinointi. Segmentoimattomassa
markkinoinnissa yritys ei jaa asiakkaitaan segmentteihin, vaan kaikille
markkinoidaan tuotetta samalla tavalla. Segmentoidun markkinoinnin
késittelin edellisessé kappaleessa, eli siind yritys on ryhmitellyt
potentiaaliset asiakkaat ryhmiksi eli segmenteiksi ja eri segmenteille
markkinoidaan tuotetta eri tavoin. Keskitetyssa markkinoinnissa yritys on
keskittynyt kokonaan vain yhteen segmenttiin, jonka se katsoo olevan
tarkein ja potentiaalisin. R&ataloity markkinointi tarkoittaa kirjan mukaan
sitd, etta yritys pyrkii tayttamaan yksilollisesti kunkin asiakkaansa tarpeet
ja toiveet. (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 20-21)

LemonPepperin lanseeraussuunnitelmassa segmentointi on suuressa
merkityksessd, koska kyseessd on kokonaan uusi tuote ja markkinoilla on
paljon kilpailijoita. Ensimmaiseksi on tarke&a miettid, mité eri tarpeita
LemonPepper pystyy toteuttamaan ja ketka olisivat sen mahdollisia
ostajia (HytOnen, Isoviita, Lahtinen 1996: 22). Tuotteen kehittjat
miettivat kohderyhmaksi LemonPepperille kaikkia 20—-35-vuotiaita
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trenditietoisia ruuanlaittajia, jotka haluavat ruuanlaiton olevan kivaa ja
mukavaa ajanvietettd. Kohderyhmalaiset arvostavat myds designia,
aistiergonomiaa ja laatua. Heille ruuanlaittovalineet ovat paljon muutakin
kuin vain pakollisia tavaroita, jotka tayttavat kaikki keittion laatikot.
LemonPepperin kehittdjat panostivatkin erityisesti tuotteen laatuun ja
nain ollen sen uskotaan olevan kohderyhmalle arvokas tuote.
Kohderyhmaksi ei haluttu rajata ainoastaan naisia, koska myds miehet
arvostavat hyvia tyokaluja keittiossé ja useimmiten huippukokit ovat
miehia.

LemonPepperin kehittajat painottivat kohderyhméksi erityisesti 20-35-
vuotiaita ruuanlaittajia, mutta mielestani kohderyhman ik&haarukka voisi
olla laajempikin. Kohderyhmaa pohdittaessa on hyvé pitad mielessé
heiddn ostopotentiaalinsa ja elamantilanteensa. Oletettavasti osa
kohderyhmé&én kuuluvista ovat viel& opiskelijoita ja tulevat toimeen
pelkélla opintotuella. Opintotuella ei osteta trendihyddykkeitd, vaan
keskitytd&n perustarpeiden tayttdmiseen ja yritetddn 10ytaa kaikki
mahdollisimman halvalla ja hy6dynnetaan tarjoukset. Tasta paatelmasta
johtuen ehdottaisin suurempaa ik&jakaumaa kohderyhméksi, silla
LemonPepper on sellainen tuote, jonka esimerkiksi vanhemmat voisivat
ostaa lahjaksi lapsilleen.

4.1 Segmentoinnin vaiheet

Segmentoinnissa on viisi eri vaihetta, jotka kaikki ovat tarkeita
lanseerausprosessin onnistumisessa: selvitetadn tavoitteet ja potentiaaliset
asiakkaat, maéaritetddn lohkomisperusteet ja jaetaan markkinat
segmentteihin, valitaan markkinoinnin kohderyhmat, paatetaan
markkinointitapa kohderyhmittdin ja toteutetaan
markkinointitoimenpiteet ja valvotaan tulokset. (Hyténen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 22)

Tavoitteiden ja potentiaalisten asiakkaiden 16ytdminen on tarke&é, koska
jos segmentointi epdonnistuu, koko lanseerauskampanja on vaarassa
epéonnistua. On tarke&é tietdd oman tuotteen vahvuudet ja heikkoudet ja
niiden avulla selvittaa, mité tuotteella on tarjota tietylle asiakasryhmélle
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 22). LemonPepperin tapauksessa
segmentoinnin tavoitteena on I0yt4a oikea tai oikeat kohderyhmat ja tassé
vaiheessa segmentointia potentiaalisia asiakkaita ovat kaikki
ruuanlaitosta kiinnostuneet ihmiset.

Lohkomisperuste on se tekijd, joka erottelee asiakkaiden
ostokadyttaytymisen ja madrittelee segmentit (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 23). Tassé vaiheessa on myos tarpeellista jakaa markkinat
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segmentteihin. LemonPepperin tapauksessa eri segmentteja ovat “ei
ruoanlaittajat”, jotka kdyttavat LemonPepperia vain esimerkiksi mehujen
puristamiseen tai pitdvat tuotetta sisustuselementting, trenditietoiset
nuoret ruuanlaittajat, trenditietoiset vanhemmat ruuanlaittajat ja ei-
trenditietoiset ruuanlaittajat.

Markkinoinnin kohderyhméksi valitsimme trenditietoiset nuoret ja
vanhemmat ruuanlaittajat, silla heitd on runsaasti ja olisi tarkedd saada
nuoret innostumaan ruuanlaitosta nykyistd enemman. LemonPepperin
tarkoitus on viestittdd ruuanlaiton olevan kivaa ja hauskaa ajanvietettd,
johon saa lisdpotkua hauskoilla ja moderneilla valineill&.

Kun kohderyhmé on valittu, on aika pohtia kuinka asiakassegmentin
tavoittaa. LemonPepperin tapauksessa pdakohdesegmenttind ovat nuoret
20-35-vuotiaat trenditietoiset ruuanlaittajat ja myds vanhemmat
ruuanlaittajat. Sopivia kohderyhmaén tavoittamispaikkoja voisivat olla eri
naistenlehdet kuten MeNaiset tai Kodin Kuvalehti. My6s ruokalehdet
ovat hyva kanava ja siella voisi olla LemonPepperista tuote-esittely ja
juttu suunnittelijoista. Muita hyvia kanavia voisivat olla sanomalehdet
kuten Aamulehti ja Helsingin Sanomat joissa olisi palstailmoitus
tuotteesta, paikalliset lehdet ja ruokablogit. Mainokset lehdissa maksavat
kuitenkin niin paljon, etta se ei ole realistinen vaihtoehto viela tasséa
vaiheessa. Mainonta lehdissé saattaa olla hyvé vaihtoehto my6hemmin
kun LemonPepper tuottaa edes hieman voittoa ja budjetti on sen myo6ta
hieman isompi.

LemonPepperin mainostaminen rakentuu tarinaan. Ihmisié ja lehtia
kiinnostavat nuorten lupaavien suunnittelijoiden tuotteet ja varsinkin jos
siihen liittyy jokin tarina mista tuote on keksitty. LemonPepperin
tarinaan liittyy nelja nuorta opiskelijaa, jotka tekevét ruokaa yhdessa ja se
on kivaa ja hauskaa ja samalla keksitéan idea uudesta tuotteesta joka
helpottaisi ruuanlaittoa.

4.2 Segmentoinnin hyddyt ja haitat

Segmentoinnissa on olemassa hyotyja ja haittoja ja kaiken
pohjimmaisena on kysymys asiakkaiden tarpeista ja yrityksen
markkinointitoimenpiteiden yhteensovittamisesta (Hytonen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 25). Tarkeimpia segmentoinnista koituvia hyotyja
yritykselle on se, etté yritys oppii tuntemaan asiakkaansa paremmin.
Taman vuoksi on entistd helpompi toteuttaa asiakkaiden toiveet ja yritys
tietdd paremmin, mita asiakkaat todella haluavat ja tarvitsevat. Toisin
sanoen yritys on perilla uusimmista ideoista ja markkinoiden
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kehityssuunnista (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 25). Yrityksen on
myo6s helpompi taistella osuudestaan asiakkaista, kun se keskittyy vain
yhteen tai muutamaan pieneen osaan koko markkinoista. Keskittymalla
vain pieneen osaan kaikista asiakassegmenteista yritys pystyy
allokoimaan voimavaransa entistad paremmin. Onnistunut segmentointi
saattaa kasvattaa yrityksen markkinoita tuomalla mukaan uusia
yritykselle tyypillisid asiakkaita, jotka ovat olleet tietaméattomia tarjolla
olevasta uudesta tuotteesta (Blythe 2008: 75).

Kanta-asiakkuussuhteista hyotyvét niin asiakkaat kuin yrityskin. Kanta-
asiakkaana kuluttajan on &&rimmaisen helppoa menna liikkeeseen ja
saada sieltéd juuri sen, mita haluaa, koska yritys on todella paneutunut
kanta-asiakkaidensa tarpeisiin ja ottanut ne myds huomioon. My®os yritys
hyotyy sitouttaessaan kuluttajan kanta-asiakkaaksi. Yritys pystyy
luottamaan siihen, ettd kanta-asiakas palaa aina uudestaan samaan
paikkaan asioimaan kunhan asiat sujuvat. Luultavasti myds huonoa
palvelua saanut asiakas on helpompi saada takaisin asiakkaaksi, kun
taustalla on pitkdaikainen suhde joka on siihen asti toiminut joka
tilanteessa. (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 25)

Segmentoinnissa on myds hyvin todenndkadisia haittoja, mikali alkuty6té
ei tehda tarpeeksi maltilla. Yrityksen on mahdollista valita asiakkaikseen
vaard ja kannattamaton segmentti. Segmentti voi myds olla liian pieni,
jolloin myyntia ei saada aikaiseksi ja yrityksen tuotto voi jaada jopa
miinukselle. Haittana segmentoinnissa voi olla myds se, ettd valitun
segmentin eli kohderyhman tavoittaminen on liian kallista toteuttaa.
Esimerkiksi yrityksen valitseman segmentin tavoittaa ainoastaan tv:n
kautta, mutta yritykselld ei ole varaa tehdd tv-mainosta. Taméakin tilanne
on saanut alkunsa huonosta taustatydsta ja vaarasta segmentin valinnasta.
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 25)

Suurena ongelmana yrityksilla segmentoinnissa voi olla myos se, etta
keskitytaan liikaa vain yhteen segmenttiin, jolloin saatetaan unohtaa
kokonaan jo olemassa olevat asiakkaat (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 25). Hyvin todennakdisesti unohdetut asiakkaat tuntevat, etta he
eivét ole arvokkaita yritykselle eika heita arvosteta tarpeeksi, joten he
vaihtavat pahimmassa tapauksessa toiseen tuotemerkkiin jonka on
kehittanyt kilpailija.
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5 Lanseerauksen markkinoinnilliset ratkaisut

Kun toiminnalle on asetettu padmaarat, analysoitu ymparistoa ja
maadritetty tarkeimmat segmentit, on aika ruveta miettiméan
markkinoinnillisia kilpailukeinoja, joiden avulla tuote saadaan myytya
asiakkaille. On tarkeda muistaa, ettd markkinoinnillisia kilpailukeinoja on
kéytettava siind suhteessa, mihin on voimavaroja ja resursseja (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 75). On hyva muistaa, etta yksin kaytettyné jokin
kilpailukeinoista ei ole niin tehokas kuin yhdistettyné toisiinsa. T&man
vuoksi onkin hyvé aloittaa esimerkiksi tuote- ja asiakaspéatoksistd, koska
ne vaikuttavat hyvin paljon esimerkiksi jakelu- ja viestintdpaatoksiin
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 75).

Markkinoinnillisiin kilpailukeinoihin kuuluvat 4P:t4, joita ovat tuote
(Product), hinta (Price), jakelu ja saatavuus (Place) seké viestinta
(Promotion). Tdmaén lisaksi on olemassa myds laajennettu versio jota
kutsutaan laajennetuksi markkinointimixiksi. Laajennettuun
markkinointimixiin kuuluvat edelld mainittujen 4P:n lisdksi myos
henkil6sto, suhdeverkosto ja asiakaspalvelu (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 75). Markkinoinnin Kkilpailukeinot ovat myos vélineita joilla
yritykset pyrkivat vaikuttamaan asiakkaiden kayttaytymiseen ja ne ovat
my®s keinoja joiden avulla aiotaan saavuttaa asetettu tavoite (Koski
2002).

Tassé tydssé keskityn kuitenkin padosin vain alkuperdisen 4P:n
markkinointimixin nakokulmiin, koska tassé tapauksessa henkilostoa ei
ole eikd mydskéén asiakaspalvelu nouse kovin isoon rooliin.

Lyhyesti esiteltynd kilpailukeinona tuote edustaa markkinoitavaa tuotetta,
eli tdssa tapauksessa LemonPepperid. Hinta auttaa vastaamaan
kysymykseen, kuinka hinnoittelemme tuotteemme. LemonPepperin
tapauksessa on tarkead, etta tuotetta ei hinnoitella liian korkeahintaiseksi,
joka ajaisi kohderyhman pois ja tuotteen markkinoille tulo epdaonnistuisi.
Saatavuus ja jakelu auttavat pohtimaan sitd, kuinka tuote saadaan
asiakkaiden saataville, eli jakelukanavat. Viestinta tarkoittaa sitd, kuinka
kohdesegmenteille viestitadn ja annetaan tietoa tuotteesta ja luodaan
mielikuvia. (Koski 2002)

Markkinoinnillisia kilpailukeinoja on kritisoitu hyvin paljon.
Kirjallisuudessa kilpailukeinot tuodaan esille nimenomaan kilpailua
edistdvana tekijana, mutta ne maarittavat todellisuudessa lahtétilanteen,
jossa yritys on télla hetkelld (Koski 2002). Harva pienempi juuri
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toimintaansa aloitteleva yritys kykenee miettiméan tuotetta, hintaa,
jakelua tai viestintaa niinkaan Kilpailukeinona vaan ne maarittavat
lahtokohdat, joiden avulla yritys pyrkii saamaan edes hieman voittoa.
Néin ei varmasti ole jokaisessa tapauksessa, mutta LemonPepperin
kohdalla kyse on juuri siitg, ettd tuotteen myynnill& yritetddn saada
kustannukset katettua.

Nina Koski kritisoi kalvosarjassaan 4P:ta yrityskeskeiseksi
nékokulmaksi, jossa 4P on arsyke-reaktio-malli. Siin& asiakasta ja
yritysta verrataan kala-syotti-vertauksella, eli asiakas tarttuu kaikkiin
syotteihin mité yritykset tarjoavat (Koski 2002). Koski myds painottaa
4P:ta vertailtaessa, ettd kuluttajalla on tdna paivana entista enemmaén
valtaa markkinoilla alati kehittyvan informaatioteknologian myoté
(Koski 2002).

Koski on myos sitd mielta kritiikkia esittaessaan, etta 4P:ta
kilpailukeinojen mallina yksinkertaistaa markkinoinnin toimintoja liikaa
ja ne suuntautuvat vain ulospain, eivéatka ota huomioon sisaisia
markkinoita. (Koski 2002)

Kilpailukeinona tuote tarkoittaa itse markkinoitavaa tuotetta. Ennen kuin
paasemme pohtimaan tarkemmin LemonPepperi&, olisi ensin tarkedd
maaritelld, mika tuote itse asiassa on. Tuotteella ymmarretdén yleisesti
jokin konkreettinen tavara jota voi kosketella ja sen voi tuntea. Tané
paivana kuluttajille konkreettisuutta tdrkedmpaa on kuitenkin tavaran
antama lis&arvo ja tuotteen antamat konkreettiset lisahyddyt (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 77). Asiakas péattaa jo ennen tuotteen
hankkimista, ettd tasté saisi mahdollisesti tarvitsemansa lisahyodyn,
mutta jos lisahyoty jadkin saamatta tuotteesta johtuvasta syystd, asiakas
vaihtaa nopeasti kilpailijan tuotteeseen.

Blythen teorian mukaan markkinoijat madrittelevat tuotteen olevan nippu
hyo6tyja asiakkaalle. Tama tarkoittaa sitd, ettd tuote on enemman kuin sen
fyysiset ominaisuudet. Tuotteeseen sisaltyy myods brandin imago, kuinka
tuote on pakattu, kuinka se toimitetaan ja my0ds se, minka varinen on
tuotteen pakkaus. Tuotteet, jotka ostetaan tyydyttdmé&an omia ja perheen
tarpeita, ovat kuluttajatuotteita. Tuotteet, jotka on ostettu
jalleenmyyntitarkoitukseen tai niita kdytetd&dn muiden tuotteiden
valmistamiseen, ovat teollisia tuotteita. (Blythe 2008: 118)
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Tuotteesta puhuttaessa ei useinkaan tulla ajatelleeksi, ettd tuote on
kolmikerroksinen (kts. kuva 3). Hytdnen, Isoviita ja Lahtinen toteavat
kirjassaan Markkinoinnin kilpailukeinot Kotlerin sanoneen, ettd “tuotetta
on kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi,
ostettavaksi, kéytettavéksi tai kulutettavaksi (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 79). Taméan vuoksi kuluttajat perustavat ostopaatoksensa tuotteesta
saataviin etuihin ja hyotyihin. Tuotteen kolmikerroksisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd tuote on se ydintuote, kuten tassa tydssa se on
LemonPepper. Tuotteen toinen kerros on mielikuvatuote, joka tarkoittaa
tuotteeseen liitettyja mielikuvia ja visuaalisuutta. LemonPepperilla
mielikuvatuotetta edustavat pakkaus, tuotemerkki ja véritys. Tuotteen
liitannaispalvelut ovat ylimaaréisia palveluja ja ominaisuuksia, jotka
tuovat sen lisdarvon asiakkaalle ja tdimé& edesauttaa tuotteen myyntia.
LemonPepperille liitdnnaispalveluja voisivat olla esimerkiksi kaytto- ja
pesuohjeet ja tuotteen kdytdn opastus tuotteen esittelypisteessa
liikkeessa.

Liitannadispalvelut

Mielikuvatuote

Ydintuote

TuotemerkKki

Opastus

Kilpailut

Kuva 3. Tuotteen kolmikerroksisuus

LemonPepper luokitellaan niin sanotuksi trendihy6dykkeeksi, joka ei ole
valttamatta jokaisessa kotitaloudessa péivittain kaytettava valine, mutta
joka helpottaa ruuanlaittoa ja tekee siitd hauskaa ja helppoa. Téssa
kyseessa on differointistrategia eli tuotteen erilaistaminen Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 82). LemonPepper on erilaistettu muista sen
kilpailijoista tuotemerkill&, koska tuotteelle annettu nimi antaa aina
laadukkaamman kuvan tuotteesta, kuin vain kaupan hyllynreunassa
lapussa lukeva teksti ”sitruspuserrin”. Merkkitavaroille on
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tunnuksenomaista vakioitu nimi, vakiopakkaus ja usein suhteellisen
korkea hinta (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 82).

Koska LemonPepperin nimi on erikoinen ja ainutlaatuinen, se tulee
suojata, jotta kukaan ei voi kopioida nimeé tai myoskain LemonPepperin
mallia. Tuotteiden suojaamiseen on olemassa monta erilaista tapaa, mutta
kerron tassé ty0ssé lyhyesti vain parista tavasta. Tavaramerkkisuoja
tarkoittaa sitd, etta yrityksella, joka tavaramerkin omistaa, on yksinoikeus
kayttaa kyseista tunnusta tai logoa. Tavaramerkki on erityinen tunnus,
jonka avulla samankaltaiset tuotteet erotetaan toisistaan liikkeissa.
Tavaramerkiksi lasketaan mika tahansa merkki tai tunnus, joka voidaan
esittad graafisesti. Myds muun muassa vérit, danet, iskulauseet, sisustus
tai henkilokunnan asut voivat olla tavaramerkkeja (Haarman, Mansala
2007:40-43). Yksinoikeuden tavaramerkkiin saa joko vakiinnuttamalla
tai rekister6iméalla. Vakiinnuttaminen tarkoittaa sité, ettd tavaramerkki on
tullut yleisesti tunnetuksi esimerkiksi kilpailijoille tai kohderyhmalle,
jolle tuotetta tarjotaan (Haarman, Mansala 2007: 97). Tavaramerkin
rekisterdinti on voimassa kymmenen vuotta kerrallaan ja se voidaan
uusia niin monta kertaa kuin halutaan (Haarman, Mansala 2007: 100).

Mallioikeuslaki suojaa kehitetyn tuotteen ulkomuotoa ja sen tavoitteena
on kannustaa suunnittelijoita kehittdmaan uutta ja olemaan innovatiivisia.
Mallioikeus takaa tuotteelle ainutlaatuisen ulkomuodon jota Kilpailijat
eivét saa kopioida, joten tasta johtuen muotoilusta on tullut merkittava
markkinointi- ja kilpailukeino yrityksille (Haarman, Mansala 2007: 72).
Malli on suojattavissa vain, mikéli se on uusi ja yksiléllinen. Mallia
pidetadn uutena, ellei ennen rekisterdintid ole tullut julkiseksi samanlaista
mallia (Haarman, Mansala 2007: 74). Yksinoikeussuoja mallille eli
tuotteen ulkomuodolle voidaan saada Suomessa nykyisin kolmella (3) eri
tavalla: hakemalla kansallista rekisterdintia, hakemalla yhteisémallin
rekisterointia tai kayttdmalla hyvaksi yhteison rekistergimattomalle
mallille tarjoamaa suojaa (Haarman, Mansala 2007: 117). Mallisuojan
rekisterdinti on voimassa viisi vuotta rekisterdinnin hakemispaivasta ja se
voidaan uudistaa neljasti viideksi vuodeksi kerrallaan. Mallisuoja-aika on
siis maksimissaan 25 vuotta (Haarman, Mansala 2007: 120).

Tuotepaatokset markkinoinnin kilpailukeinona siséltavat
lukuméaarapaatokset ja laatutasopédatokset. Lukumaarapaatoksiin
siséltyvat valikoima ja lajitelmat. Laatutasopadtoksiin vaikuttavat
tekninen laatu ja asiakaslaatu. Namé kaikki asiat vaikuttavat
markkinoinnin tavoitteisiin, eli myynti-, mielikuva- ja
kannattavuustavoitteisiin. (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 89)

Tuotteiden lukumaarépaatokset tarkoittavat sitd, ettd kuinka suurta
skaalaa tuotteita yritys rupeaa valmistamaan ja markkinoimaan.
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LemonPepperin tapauksessa on vain yksi tuote ja siihen tullaan
panostamaan taysilla. Myos valikoima on helppo maéritella tassa
tapauksessa, koska markkinoitavana on vain yksi tuote (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 90). Yrityksen on helpompi saada tuotteensa
kaupaksi markkinoilla, jos tuote kuuluisi tuoteperheeseen.
LemonPepperin tapauksessa olisi syyta miettia vakavasti kokonaisen
tuoteperheen kehittdmistd LemonPepperille. Tuoteperheeseen kuuluisi
erilaisia ruuanlaittoon liittyvia vélineitd, jotka helpottavat ruuanlaittoa ja
tekevaét siita luksusta.

Laatutasopéd&tokset koskevat kaikkia tuotteita, joita ollaan
lanseeraamassa markkinoille. Tuotteen tulee olla tarpeeksi laadukas ja
puoleensavetdva, jotta siitd tulisi menestys. Suomessa on arvioitu, etta
lahes 80 % markkinoille lanseerattavista tuotteista tulee epdonnistumaan
kahden ensimmaéisen markkinaolovuotensa aikana (Hytonen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 93). Ennen tuotteen markkinointia on yrityksen
padtettava, kuinka laadukkaita tuotteiden tulee olla kilpailijoihin n&hden.
Myos laatumielikuvalla on suuri merkitys kuluttajan ostopadtoksessa.
Laatumielikuva syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 93). Hytdsen, Isoviidan ja Lahtisen kirjassa
Markkinoinnin kilpailukeinot todetaan hyvin osuvasti, ettd yrityksen
kallein kustannuseré on tuotteiden heikko laatu (Hyt6nen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 94).

LemonPepper on laadukas tuote ja siksi sen tuotantomahdollisuuksia
tulisi pohtia tarkkaan. Paras vaihtoehto LemonPepperin tuotantoon olisi
saada aikaiseksi sopimus, jossa LemonPepperid tuotettaisiin pienié
maaria kerrallaan. Tuotteen ensimmaiset kuukaudet kaupoissa ja
lahjatavaraliikkeissa kertovat jo hyvin elinkaaresta ja sen pituudesta.
Tarkoituksena on, ettd LemonPepperié olisi lahjatavaraliikkeissa
ainoastaan esilld, eika lainkaan varastossa. Myynnin lisdantyesséa tuotteen
varastoon ottoa voisi harkita.

LemonPepperin kehittelijoiden on syyté pohtia tarkkaan eri
tuotantovaihtoehtoja. Vaihtoehtoina olisi myyda tuotteen
valmistusoikeudet yritykselle, joka valmistaa sitéd ja ryhmén jasenet
saisivat tuotosta sovitun provisiorahan tai royaltyn, esimerkiksi 30 %
myyntituloista. Toinen vaihtoehto on ostaa tuotteen valmistus, jolloin
ryhmé& maksaisi tuotantokustannukset itse, mutta saisi myds mahdollisen
myyntivoiton kokonaan itselleen. Ensimmaéinen vaihtoehto on
riskittoméampi, koska ryhmé saa rahaa, eika siihen sisally velvoitteita.
Kolmas vaihtoehto on tehda sopimus, jossa ryhméa myy kaikki oikeudet
tuotteeseen yritykselle. Yritys valmistaisi ja markkinoisi tuotetta itse.
Ryhma saisi kertakorvauksen myydyista oikeuksista.
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Kun hintaa kaytetaan tuotteen yhtena kilpailukeinona, on syyta muistaa,
ettd hinta ilmaisee tuotteen arvon rahassa. Asiakas pitdé hintaa erittain
hyvana ja nakyvéna kilpailukeinona, johon on helppo reagoida. Liian
kallis tuote ajaa asiakkaan kokeilemaan kilpailijoiden tuotteita, mutta
toisaalta liian alhainen hinta ei valttdmatta anna hyvaa kuvaa tuotteen
laadusta.

Hinnoittelun tavoitteena on riittdvdn myynnin varmistaminen, halutun
markkinaosuuden saaminen, kannattavuuden tavoittaminen ja halutun
hintakuvan antaminen. On syytd mietti& hinnoittelun tasoa ja yrityksen
kannattavuutta yhteisend tekijand, silla tuote voidaan hinnoitella niin
halvaksi, etté se ei kata edes tuotantokuluja ja siind tapauksessa tuote on
kannattamaton, vaikka silld olisikin hyvat myyntiluvut ja hyva
markkinaosuus. (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 150)

Hintapaatokset muodostuvat hinnoittelupaatoksista ja
maksuehtopéétoksista. Hinnoittelupaatokset tehdéén vasta tuotepaatosten
jalkeen. Saatavuuspéatokset perustuvat hintapéatoksiin, silla jos tuotetta
myydaan halvalla, on silla oltava mahdollisimman laaja jakeluverkosto ja
sille on saatava paljon myyntid aikaiseksi (Hyténen, Isoviita, Lahtinen
1996: 151). Hintastrategia on hintapdatosten lahtokohta ja niiden pohjalta
maadritelld&n hintapolitiikka. Hintastrategia tarkoittaa paatosté tuotteen
perushintatasosta, hinnanmuutoksista ja noudatettavista maksuehto- ja
alennusjérjestelmisté (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 152).

Mitd omaleimaisempi ja erikoisempi uusi tuote on, sitd helpompaa sen
hinnoitteleminen on. Tuotteella on kolme erilaista
hinnoittelumahdollisuutta ja esittelen ne tassa lyhyesti.
Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa tuotantokustannukset muodostavat
pohjan tuotteen hinnalle. Omakustannushinnoittelussa (OKA=
omakustannusarvo) tuotteen hintaan lisataan kaikki sen yritykselle
aiheuttamat kustannukset, niin kiintedt kuin osa muuttuvistakin
kustannuksista (Rope, Vahvaselka 1995: 132). Tavoitehinta uudelle
tuotteelle on ndin ollen omakustannusarvon ja voittolisdn summa. Hinta
joka alittaa omakustannusarvon, on liian alhainen ja kannattamaton
(Rope, Vahvaselké 1995: 132). Kustannuspohjaista hinnoittelua on
kritisoitu siitd, ettd se ei ota huomioon kilpailutilannetta markkinoilla tai
kuluttajien kysynnan maaraé (Rope, Vahvaselka 1995: 133).
Kilpailusuuntautunut hinnoittelu on yleista silloin, kun hinta on
ratkaiseva tekija. Tamén menetelmén avulla tuote voidaan hinnoitella
kilpailijoiden alapuolelle, ylapuolelle tai samalle tasolle vastaamalla
kilpailuun. Tarkedd on muistaa, ettd omaa hintaa madriteltdessa
huomioon tulisi ottaa vain tarkeimmat kilpailijat. Tarkeimmat kilpailijat
ovat siis ne, jotka kilpailevat samassa asiakassegmentissa ja néin ollen
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voivat viedd asiakkaita (Rope, Vahvaselké 1995: 136).
Kysyntasuuntautunut hinnoittelu puolestaan tarkoittaa sitd, etta tuotteen
hinta on korkea kun kysynté on korkealla ja se toimii myds painvastoin:
kun kysynta on matalalla, my0s tuotteen hinta on matala (Rope,
Vahvaselkd 1995: 137).

On tarkedd muistaa se, ettd mikaan edelld esitetyista
hinnoittelumenetelmisté ei toimi yksin taydellisesti, vaan on sovellettava
hinnoittelustrategioita tilanteen mukaan.

LemonPepperin perushintataso on noin 25€. Hintaa on kédytettava
kilpailukeinona ja valittua perushintatasoa tuleekin tarkistaa aika ajoin
esimerkiksi kustannus- tai kilpailusyista (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 152). LemonPepperin hintaa ei voi mahdottomasti tuosta nostaa,
koska kilpailijatkin ovat suurin piirtein tuota hintatasoa. On mygs
otettava huomioon asiakkaiden mielipide hinnasta, silla emme halua
hinnoittelun vuoksi karkottaa yhtdan potentiaalista asiakasta. Alennusten
ja maksuehtojen méaarittaminen on myds tarkeé osa hinnoittelua.
LemonPepperista ei ole alennuskorituotteeksi, mutta toki jakelukanavista
riippuen se voisi olla esimerkiksi kanta-asiakaskortilla tarjouksessa
liikkeissa joissa on kanta-asiakasjarjestelmét. Maksuehtoina kdytetaan
normaaleja pankkien pankki- ja luottokorttien maksuehtosopimuksia.
Myos kateiselld maksaminen kédy, mutta siité ei saa ylimaaréisia
alennuksia. Hintapaatosta tehtdessa on otettava huomioon psykologiset
seikat ja hintamielikuvat.

Hinnoittelustrategian perustana on yksittaisten tuotteiden seka
tuoteryhmien hinnan asemointi suhteessa tuotteen laatuun ja
kilpailijoiden tuotteisiin (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 152). Tassa
on kyseessa tuotteen asemointi ja siitd voi tehda asemointikartan, jossa
kilpailijat on sijoitettu hinta/laatu-akselille ja siell4 nékyy myds oma
tuote (kts. kuva 4).
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Kuva 4. LemonPepperin asemointikartta kilpailijoihin n&hden

Kilpailijat asemointikartassa:

A = Sitruspuserrin vanilja 0,3l. 3,2€

B = Huhmare ja survin, Maku. 29,90€

C = Chef’n Juicester — sitruspuristin. 17,90
D = Sitruspuristin, Emsa. 7,90€

E = Mortteli musta, Casa. 12,90€

F = Mortteli valkoinen, Casa. 9,90€

G = Mortteli pieni, Le Gourmet. 21,90€

H = Mortteli, Skeppshult. 44,90€

I = Maustehierrin, Skeppshult. 26,90€

Kuviosta voi paatelld, ettd LemonPepperilld tulee olemaan paljon kovia
kilpailijoita ja lanseerauskampanjan tulee olla onnistunut, jotta asiakkaat
loytavat LemonPepperin ja kokeilevat sitd. Kilpailevien tuotteiden
kéayton puutteesta johtuen laadun arviointi on hankalaa, mutta tuotteita
Sokoksen ja Stockmannin tavarataloissa katsoessa huomaa selvasti sen,
ettd halvat tuotteet eivat ole kovin laadukkaita. Kuviosta péatellen



26

kaikista halvimmat tuotteet eivét ole LemonPepperin tasoisia ja sen
vuoksi eivat myodskaan kovin varteenotettavia kilpailijoita. Luultavasti
halvimpien tuotteiden kohderyhmat ovat my®s eri kuin LemonPepperilla.
Mydskaan kallein tuote asemointikartalla ei ole LemonPepperin kova
kilpailija, koska 50 euron arvoinen tuote liikkuu aivan eri sarjassa
hinnaltaan ja kohderyhmaéltaan kuin keskihintaiset tuotteet. On kuitenkin
syytad muistaa, etté kilpailevat tuotteet ovat samaa hintatasoa ja laadultaan
myds samalla viivalla.

LemonPepperin hinnoittelussa lahdetdan varovasti liikkeelle, koska
kenellakaan ryhman jasenista ei ole kokemusta tuotteiden hinnoittelusta
tai lanseerauksesta. Markkinoitava tuotteemme on laadukas ja hinta ja
laatu kulkevat aina kési k&dessa. Tassé tapauksessa on kuitenkin
muistettava kohderyhmén eldmantilanne, joten tuotetta ei voi eika
kannata hinnoitella liian korkeaksi. Liian korkealla hinnalla pelaa
varmasti itsensd ulos markkinoilta.

5.3. Jakelukanavat ja saatavuus

Saatavuuspaatoksen tavoitteena on varmistaa, etté asiakkaalla on
mahdollisuus hankkia haluamansa tuote nopeasti ja vaivattomasti ja
mahdollisimman vahéisin keinoin. Tuotteiden saatavuus on yksi
markkinoinnin peruskilpailukeinoista ja vasta kun tuote, hinnoittelu ja
saatavuus ovat selvitetty, voidaan paneutua viestintadn. (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 185)

Saatavuutta voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta:
teollisuusyrityksen saatavuus, johon kuuluvat muun muassa
jakelukanavapaatokset ja fyysisen jakelun p&atokset. Toinen nakdkulma
on palveluyrityksen saatavuus johon kuuluu siséinen ja ulkoinen
saatavuus. Sisdinen saatavuus tarkoittaa sitd, kuinka helppoa ja
miellyttdvaa asiakkaiden on asioida yrityksessé ja ulkoinen saatavuus
sitd, ettd saapuminen yritykseen tehdaan asiakkaille mahdollisimman
helpoksi esimerkiksi opastein. Tassé ty0dssé keskitytdén kuitenkin
ainoastaan jakelukanavapaatoksiin ja tuotteiden saatavuuteen.

Teollisuusyrityksen saatavuuspaatokset tarkoittavat kéytannossé sité, etta
valitaan markkinoitavalle tuotteelle yksi tai useampi jakelutie eli
jalleenmyyijé ja sovitaan kuinka tuotteet toimitetaan asiakkaalle.
Jakelukanava (jakelutie eli markkinointikanava) puolestaan on reitti, jota
kéytetddn apuna markkinoitaessa tuotetta tuottajilta kuluttajille eli
asiakkaille. Loppukayttéjind eli asiakkaina voivat olla niin kotitaloudet
kuin julkistaloudetkin, mutta LemonPepperid markkinoidaan
paaasiallisesti kuluttajille. Jakelutiehen kuuluvat kaikki tukku- ja
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vahittaiskauppayksikot, valmistajat ja tuotteen kayttéjat, joille tuotteen
omistusoikeus siirtyy jossakin vaiheessa jakeluketjua. (Hytonen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 187)

Jakelukanavaa valittaessa on tarke&é miettia etukateen, millaisiin
liikkeisiin haluaa tuotteensa myyntiin. Jakelukanava on tuotteen myyntia
ja markkinointia hoitava tie ja jonkin tietyn jakelukanavan valinta
tarkoittaa paatosta siita, mitkd kanavatyypit ja jalleenmyyjat valitaan
tuotteen jalleenmyyjiksi (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 188).
LemonPepperin jakelussa kaytetdan epéasuoraa jakelua, eli valitaan jokin
valikési eli jalleenmyyjé, jonka kautta tuote saatetaan kuluttajille.
Valikésina voisivat toimia esimerkiksi vahittaiskauppa tai sitten niin, etta
ensin tuote menee tukkukauppaan ja sieltd edelleen vahittaiskauppaan ja
sitd kautta se saavuttaa asiakkaan (kts. kuva 5). Uskon, etta
LemonPepperin jakelussa kaytetdan vain yhta tai kahta véhittaiskauppaa
joiden kautta tuotteen jakelu tapahtuu.

v

Véhittais-
Valmistaja kauppa Asiakas
Tukku-
kauppa

Kuva 5. Jakelukanavavaihtoehdot

Jakelukanavaa valittaessa olisi tarke&d ottaa hieman etukateen selvaa eri
toimijoiden toimintatavoista. Jakelukanavan tulee olla tehokas, kattava ja
edullinen. Jakelukanavilla on monia tehtdvid, mutta tarkeimpia ovat
ostohalukkuuden luominen, eli sen tulee osallistua tuotteen
markkinointiin ja merkkimainontaan. Jakelukanavan toinen térkea
tehtdva on ostohalukkuuden tyydyttdminen, eli varmistetaan
pakkaamisen, varastoinnin ja kuljetusten avulla myynti. Kolmas térkea
jakelukanavan tehtavé on viestinta. Jakelukanavan viestintd vahent&a
osaltaan ostajan ja myyjan valista kontaktia seké tuottaa kaksisuuntaista
informaatiota tuottajan ja asiakkaan valilla. (Hytonen, Isoviita, Lahtinen
1996: 188)
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Jakelukanavapééatosta tehtdaessa huomioon otettavana on edella
mainittujen asioiden lisdksi iso liuta muita tarkeitd asioita. On péaatettava,
kuinka selektiiviseksi eli valikoivaksi jakelukanava halutaan luoda,
minka tyyppisida myymaloita kaytetadan, kuinka monta rinnakkaista
jakeluvaihtoehtoa otetaan kayttoon ja mitka yksittdiset yritykset halutaan
ehdottomasti jalleenmyyjiksi.

Paatos jakelukanavan selektiivisyydesté tarkoittaa sitd, kuinka monelle ja
minka tyyppiselle yritykselle annetaan tuotteen edustus eli myynti ja
markkinointi. Valittavana on kolme eri vaihtoehtoa: intensiivinen jakelu,
jossa kaikki halukkaat jalleenmyyjat saavat tuotteen myyntiin,
selektiivinen jakelu, jossa tuotteen jalleenmyyntioikeus annetaan vain
harvoille ja valituille yrityksille seka yksinmyynti, jossa tuotteen
jalleenmyyntioikeus annetaan vain ja ainoastaan yhdelle yritykselle
tietylle alueelle. (Hyt6nen, Isoviita, Lahtinen 1996: 189)

LemonPepperin tapauksessa tulemme kayttamaan selektiivista jakelua,
koska haluamme luoda tuotteelle tietynlaisen imagon.
Imagonrakennuksessa myds jalleenmyyjan valinnalla on hyvin suuri
merkitys, koska jalleenmyyjén tulee olla imagoltaan sopiva tuotteen
jakelijaksi. Selektiivinen jakelu sopii nimenomaan erikoistavaroiden
jakeluun, kuten kodinkoneet, huonekalut ja vaatteet. (Hyténen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 189)

Myymalatyyppien valinnassa LemonPepperin kehittdjilla oli selvéat
mielipiteet. Tuote halutaan myyntiin ainoastaan erikoisliikkeisiin ja
tavarataloihin, kuten esimerkiksi Sokokseen ja Stockmannille. My6s
internetin designkauppoihin tuote laitetaan myyntiin. Tuote halutaan
myyntiin paikkoihin, joiden hinta-laatusuhde kulkee kési kédessa ja
jonka nimesta ja imagosta on asiakkailla vahva positiivinen mielikuva ja
késitys.

LemonPepperia tullaan myymaéan aluksi Design Forum Shopissa niin
internetkaupassa kuin Helsingin liikkeessékin. Sinne tuote suunniteltiin
alun perin myyntiin, joten sielld on jo valmis trenditietoinen
asiakaskunta, jotka ovat kiinnostuneita nimenomaan nuorien
suunnittelijoiden tuotteista. Tuote tulisi samanaikaisesti myyntiin myos
muutamiin lahjatavaraliikkeisiin pd4asiassa Tampereen ja Helsingin
seudulle. Mydhemmassé vaiheessa LemonPepper pyritddn saamaan
myyntiin myos Sokos- ja Stockmann-tavarataloihin.

Jakelukanavien monilukuisuudesta tulee paattad, kun tiedetddn minka
tyyppisiin liikkeisiin tuote tahdotaan myyntiin. LemonPepperin jakelussa
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kaytetddn kahta erilaista jakelutietd kerrallaan, internetissa olevien
designliikkeiden kautta tapahtuva myynti ja jakelu ja sitten
vahittaiskaupan kautta.

Kun mietitdén, mitka tietyt yksittaiset yritykset valitaan tuotteen
jakelutiehen, on térkeda ensin pohtia itse, mitka ovat ne ominaisuudet
jotka jakelutieyrityksen tulisi tayttdd. Vasta tdamén selvitettydén voi
ruveta pohtimaan, mitké voisivat olla sellaisia yrityksia. Hytdsen,
Isoviidan ja Lahtisen kirjassa Markkinoinnin kilpailukeinot on listattu
muutamia seikkoja, jotka tulisi ottaa huomioon jalleenmyyjaehdokkaita
valittaessa: liikevaihto, alan kokemus, yrityskuva, jalleenmyyjéan
merkitys ja koko, seka jalleenmyyjan muu lajitelma ja valikoima
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 189). On térkedd, etta lanseerattava
tuote sopii paatetyn jakeluyrityksen tuotevalikoimaan, eika erotu sielta
silmaan pistavasti.

Vaikka jakelutien valinta onkin pitk&aikainen yhteistydsopimus, on sen
tehokkuutta silti seurattava. Paatetty jakelutie on hyvé vain silloin, kun se
saa aikaan haluttua tulosta eli paljon myyntid. Tehokkuutta
tarkasteltaessa on hyva kiinnittda huomiota siihen, etta kyseinen yritys
tietdd, mitk& ovat alan jakelutiet ja niiden myyntiosuudet, yritys tuntee
oman myymala- ja volyymipeittonsa tuoteryhmittdin ja segmenteittain ja
yritys tuntee oman kannattavuutensa jakeluteittdin. (Hytonen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 190)

Jakelukanavapééatosten tulee pohjautua siihen, miten tuotteen
loppukayttdja kayttaytyy. Tuotteesta on selvitettdva se, missa, milloin ja
mill& tavalla tuotetta ostetaan eniten ja kuka tekee sen ostopaatoksen ja
kuka tuotteen lopulta ostaa. Yleisimmaét kanavatyypit Suomessa ovat
portaittaiset markkinointikanavat, eli valmistaja ja maahantuoja
markkinoivat tuotteitaan, sopimukseen pohjautuvat jarjestelmat kuten
vahittaiskaupan muodostamat jarjestelmat (K-ryhma) ja osuustoiminnan
jarjestelmat (S-ryhma, Tradeka) ja omistukseen pohjautuvat jarjestelmét
kuten monimyymalaketjut (Asko). (Hytdnen, Isoviita, Lahtinen 1996:
193)

5.4. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tehda uusi tuote tunnetuksi
valitulle kohderyhmalle ja kertoa miksi juuri meidan tuote tulisi valita
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 210). Asiakkaan tarpeet tyydyttava
tuote, sen edullisuus tai hyva asiakaspalvelu ei takaa tuotteelle menetysta,
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mikali mainonta ja viestinté jaa vahaiseksi tai kdytetaan vaaria
mainontavalineitd (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 210).

Markkinointiviestinnalle asetetaan usein tavoitteet etukateen ja tavoitteen
myG6té ruvetaan pohtimaan sopivaa tai sopivia mainontakeinoja
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 210). Yleisia viestinnén tavoitteita
ovat yrityksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, yrityskuvan
parantaminen, myynnin edistaminen, asiakkaiden asenteisiin
vaikuttaminen ja kanta-asiakkaiden luominen ja kehittdminen (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 210). Tavoitteen mukainen ja muotoiltu sanoma
edellyttad oikean viestintakanavan valintaa, jotta tavoitteisiin paastaisiin.
Esimerkkejé eri viestintdkanavista ovat lehdet, asiakaskirjeet,
mainoslehtiset, televisio, radio ja henkilokohtaiset tapaamiset (Hyténen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 211). LemonPepperin viestinnan tavoitteena on
saada tuote tunnetuksi asiakkaiden keskuudessa ja toivottavasti
muutaman hyvan kayttokokemuksen jalkeen positiivinen sana Kiirii ja
luo lisad myyntid. Hyva keino saada LemonPepperié tunnetuksi ovat
yritysmessut. Siella tuotetta esitellaan yritysten ostopaallikoille ja
pyritddn saamaan heidéat kiinnostuneeksi tuotteesta ja jopa ottamaan sen
omaan valikoimaansa. Myds ruoka-alan messut ovat hyva lahestymistapa
saada LemonPepper tunnetuksi.

Viestintapéatokset jakautuvat henkilokohtaiseen myyntity6hon ja
asiakaspalveluun ja myyntitukeen (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996:
212). Myyntity0 ja asiakaspalvelu koostuvat myymaéalamyynnista,
kenttdmyynnista ja puhelinmyynnistd. Myyntitukeen kuuluvat mainonta,
suhdetoiminta eli Public Relations ja myynninedistdminen eli Sales
Promotion (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 212).

Viestintd jaetaan kahteen eri kategoriaan: informoivaan viestintaan ja
suggestiiviseen viestintddn. Informoiva viestinté antaa tietoa tuotteesta,
hinnasta, maksuehdoista ja saatavuudesta. Informoivan viestinnan
tarkoituksena on vahent&é kohderyhmén epatietoisuutta markkinoitavasta
tuotteesta viestinndn ja mainonnan avulla ja saada asiakkaat ostamaan
tuotteen. Suggestiivinen viestintd vaikuttaa kuluttajien asenteisiin
vetoamalla tunteisiin. Tunteisiin vetoavia valineitd ovat muun muassa
musiikki, &&nitehosteet, liike, valot, kuvitus, otsikot ja tekstit (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 212). Myyntityon tavoitteena on saada aikaan
tuotteen ostoa ja myynnin tukitoimintojen tarkoituksena on tukea myyjia
ja kehittaa yritykselle myonteista yrityskuvaa (Hyténen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 212). LemonPepperin viestinnan tavoitteena on antaa
tietoa tuotteesta ja hinnasta, eli kdytetdan informoivaa viestintaa.
Myo6hemmin, kun tuote on hieman tunnetumpi asiakkaiden keskuudessa,
voidaan ruveta kayttdmaan enemman myaos suggestiivista viestintaa. Toki
mainonnan alkuvaiheessa mainoskampanjassa tullaan k&yttdmaan véreja
ja kuvia ja niiden tarkoituksena on tehdd mainoskampanja
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nédkyvammaéksi. Mainonnan nékyvyys tuo tuotetta enemman kuluttajien
keskuuteen ja ndin ollen liséé tuotteen myyntia.

Késitelldan tassa yhtd myyntituen aluetta eli mainontaa, koska
mainonnalla on melko suuri merkitys LemonPepperin myynnissa.
Mainonnan tarkoituksena on tukea myynnin ihmisié esimerkiksi
tiedottamalla tuotteen ominaisuuksista, tuotteen eduista ja hyodyisté
kuluttajille, tuotteen hinnasta, saatavuudesta ja palvelusta (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 213). Mainonnan tarkoituksena on myds vedota
kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin, luoda asiakassuhteita ja herattaa
ostohalua. Mainonta vaikuttaa my6s suoraan myyntituloksiin esimerkiksi
suoramainonnan keinoin (Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 213).
Mainonta on my0s kaikista nakyvin ja tehokkain viestinnan muoto, koska
se kertaa kuluttajille tehokkaasti ja ytimekkaasti tuotteen ominaisuudet ja
hyodyt. Mainonta jaetaan neljaan vaiheeseen niin sanotun AIDA-kaavan
mukaisesti. Ensiksi kiinnitetddn asiakkaan huomio tuotteeseen
(Attention). Sen jalkeen mainonnan tehtdvéana on saada ihmiset
kiinnostumaan tuotteesta ja sen ominaisuuksista (Interest) ja haluamaan
tuote itselleen (Desire). Lopullisena tavoitteena mainonnalla on saada
asiakkaat toimimaan eli ostamaan mainostettu tuote (Action) (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 213).

Mainoskampanja on yksi hyvin merkittava osa tuotteen mainontaa ja sita
kaytetadnkin usein tuotteiden lanseerauksessa. Mainoskampanja koostuu
useista perakkaisistd mainoksista, mutta erityistapaus on se, etta
kampanjaan kuuluu vain yksi mainos tai ilmoitus (Hytdnen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 215). Mainoskampanjan tehtdvané on tehdé tuotetta
tunnetuksi ja edistaa tuotteen myyntia. Tavoitteellinen mainoskampanja
tuodaan esille useassa mediassa, joita voivat olla esimerkiksi tv,
paikallisradio, sanomalehdet ja ilmaisjakelu- ja aikakausilehdet
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 215). Vaikka mainoskampanja
televisiossa tai lehdissa onkin hyva tapa saada tuotetta nakyville ja
julkisuuteen, on se myds todella kallista (kts. liite 2.). Harvalla
aloittelevalla yritykselld on edes varaa mainontaan lehdessa saati
televisiossa.

LemonPepperin mainoskampanjan suunnittelu l&htee liikkeelle tuotteen
nimen eli LemonPepperin aukikirjoittamisesta. Nimen aukikirjoittaminen
tarkoittaa sit4, ettd tuotteen kehittajat kayttavat niin sanottua
brainstorming-menetelmaa ja kirjoittavat kaikki nimestd LemonPepper
mieleen tulevat asiat ja mielikuvat paperille yl6s. Asiat voivat olla
esimerkiksi markkinointikampanjaan liittyvia asioita tai ihan mité vain
mieleen tulee.

Seuraavana vaiheena on LemonPepperin logon suunnittelu ja varityksen
mietintd. Todennékdisemmin tuotteen logoon tulee jo nimesta paateltavat
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varit keltainen tai vihred ja ruskea (kts. kuva 6). Vérit kuvastavat jo
itsessdan hyvin tuotteen kayttoa ja ndin kampanjasta saadaan varikas.
Tuote valokuvataan ja kuva liitetddn jaettaviin tuote-esitteisiin. Tuotteen
valokuvauksessa kdytetaan tuttua ammattivalokuvaajaa, joka on luvannut
tehda sen halvemmalla kuin liikkeiden valokuvaajat. Tietenkin on selvaa,
ettd vaarissa kohdissa kampanjan suunnittelua ei ole tarkoituksen
mukaista saastad, koska se nakyy kampanjan laadussa ja tasossa.

L.ernonpepper

Kuva 6. LemonPepperin logo

LemonPepperista on kehitelty jo esite, jossa nakyvat tuotteen logo
alustavin vérein ja myos itse tuote prototyyppina (kts. liite 3.). Tuotteen
kehityskurssilla tuli suunnitella tuotteelle pakkaus, joten sekin on tehty
(kts. liite 4). Tuotteen pakkausta ei ole vield valmistettu yht&én
kappaletta, mutta siitd on olemassa kuva ja varmasti pakkauksen
valmistuskustannuksista tullaan pyytaméan tarjouksia. Tuotteen
myymalamainoksien suunnittelussa tullaan kayttdmaéan apuna jossakin
vaiheessa mainos- ja viestintdtoimistoa. Mainostoimisto suunnittelee ja
viestintatoimiston tehtdvana on kehittdd LemonPepperille iskulause.

Mainonnan ominaisuuksiin kuuluu voimakas kampanjointi ja kampanjat
liitetddn markkinointisuunnitelmaan niin, ettd ne tdydentavat toisiaan
juuri oikeassa suhteessa ja toimivat tasapainossa keskenaan (Hytonen,
Isoviita, Lahtinen 1996: 215). Laajuudeltaan mainoskampanjat ovat
valtakunnallisella, alueellisella ja liikekohtaisella tasolla.
Valtakunnallisissa kampanjoissa ovat mukana kaikki tuotteeseen liittyvét
osapuolet, eli valmistaja, keskusliike ja vahittdiskaupat. Mainosmuotoina
kéytetadédn aikakausilehtid ja televisiota. Alueellisissa kampanjoissa
mukana ovat keskusliikkeen konttoripiirin alueella toimivat kauppiaat
yhteisty6ssa konttorin kanssa. Alueellisessa kampanjassa kdytetédan
yleisesti sanomalehtid, paikallista radiomainontaa ja suoramainontaa
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 215). Liikekohtainen kampanjointi
tarkoittaa sitd, etta keskusliike ja valmistajat tai valmistajat tukevat
kampanjointia toimittamalla valmista mainosmateriaalia ja maksamalla
osan liikkeen kuluista. Yrityksen profiilin muodostamisessa
liikekohtainen on paras kampanjointimuoto, koska pieni yritys saattaa
jaada valtakunnallisissa ja alueellisissa mainoskampanjoissa huomiotta.
(Hytonen, Isoviita, Lahtinen 1996: 215)
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Erilaisia mainosmuotoja ovat esimerkiksi lehti-ilmoittelu,
televisiomainonta, radiomainonta, ulko- ja litkennemainonta seka
suoramainonta (Hytdnen, Isoviita, Lahtinen 1996: 217). Kun
mainoskampanjan tavoite ja kohderyhmé on mietitty, on aika p&attaa
parhaat mainosvélineet ja mainosmuodot. Valinta on syyta tehdé todella
huolella, koska parhainkaan mainos ei tuota toivottua tulosta, jos
kaytetadn vadria mainosmuotoja tai — valineitd (Hytonen, Isoviita,
Lahtinen 1996: 217).

Kaisa Kaipia-Gran antoi hyvan vinkin LemonPepperin tunnettuuden
lisddmiseksi. Ideana oli se, kun tuote on lanseerattu, siitd I&hetettaisiin
yksi kappale kokeiltavaksi jollekin julkkiskokille Suomessa, kuten
esimerkiksi Teresa Valimaelle. Se toisi positiivista julkisuutta ja Teresa
saattaisi mahdollisesti mainita tuotteen jonkin haastattelun yhteydessa tai
kayttaa sitd ruuanlaitossa MTV 3:n ruokaohjelmassa (Kaipia-Gran
18.9.2008, haastattelu).
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6. Lanseeraus

Lanseerauksella tarkoitetaan késitteend yksinkertaisesti uuden tuotteen
kaupallistamista, eli tuodaan uusi tuote markkinoille kuluttajille.
Lanseerauksen pééatavoite on tietenkin menestyksekkaan tuotteen
kaupallistaminen (Rope 1999: 16). Tand paivéana tuotteen lanseeraus on
hyvin vaikeaa, koska yritykset ovat yha riippuvaisempia kilpailijoista ja
markkinoista. Markkinoilla kdydaan kovaa kilpailua menestyksesté ja
uusista asiakkaista (Rope 1999: 17). Lanseerauksen vaikeudet
voittaakseen yrityksen on tarkedd osata tulkita ympéristéa ja markkina- ja
kilpailutekijoita. On erityisen tarkedé suuntautua osa-alueille joilla ollaan
hyvia (Rope 1999: 17). LemonPepperin lanseerausta suunniteltaessa
pyritdéan tulkitsemaan ymparistoéd ja kuluttajien toiveita. On myos tarkeéda
tunnistaa kilpailijat ja se onkin yksi tdman tyon tavoitteista.

Lanseerausprosessi vastaa esimerkiksi kysymyksiin milloin, mitka ovat
kohderyhmét, mika on markkinointistrategia ja miten lanseeraus
toteutetaan. Timo Rope toteaa kirjassaan Lanseerausmarkkinointi
osuvasti, ettd lanseeraus on luonnollinen osa tuotekehitysprosessia (Rope
1999: 16). Ei ole kuitenkaan syyta olettaa, ettd onnistunut
lanseeraussuunnitelma vastaa ainoastaan edell& mainitsemiini
kysymyksiin, vaan on toki olemassa paljon muitakin kysymyksia tai
asioita. Annika Korpimiehen artikkelissa Lanseeraus vaatii
suunnitelmallisuutta tuodaan selkeésti esille fakta, ettd tdnd paivana
uuden tuotteen lanseerauksessa ei panosteta tarpeeksi suunnitteluun ja
sithen miten toimitaan, kun tuote on lanseerattu markkinoille.
Lanseerauksen tueksi kaivataan selkeitd ja yksinkertaisia tydkaluja ja
toimintaohjeita. Nama tiedot kayvéat ilmi Mercurin teettdmasta
tutkimuksesta, jossa haastateltiin markkinoinnin ja myynnin
ammattilaisia ja tuoteryhmavastaavia lanseerausten tuloksellisuudesta
(Korpimies 2007: 1).

Lanseerauksen nykytrendien selvittdmiseksi haastattelin Stockmannin
ostoassistenttia Kirsi Vaittista. Hanella oli erittain vahva mielikuva siitd,
ettd lanseerauksessa ollaan suuntautumassa nykyaan entistd enemmaén
perheen ja ystavien yhdessé oloon. Ihmisille on tullut yha tarkedmmaéksi
kiireisen arjen keskelld yhteinen aika ja yhdessa tekeminen. (Vaittinen
20.11.2008)

Lanseerausprosessin peruslahtékohtana voidaan pitdad markkinakelpoista
tuotetta, jolla uskotaan olevan kysyntaa kuluttajien keskuudessa (Rope
1999: 31). On kuitenkin hyva muistaa, ettd vaikka tuote olisi kuinka
hyvéksi havaittu ja testattu, voi lanseeraus silti epdonnistua, mikéli
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lanseerausprosessin suunnittelussa tai toteutuksessa tehdaan virheité.
Siksi on tarkeda kayttaa aikaa sen suunnitteluun ja tehda se vaiheittain
(Rope 1999: 31). Blythen mukaan uuden tuotteen lanseeraus on todella
riskialtista yritykselle ja jopa kahdeksan tuotteen lanseeraus kymmenesta
epéonnistuu kokonaan, eli tuotteen saavuttama rahallinen arvo ei kata
edes tuotteen kehityskustannuksia (Blythe 2008: 127). On syyta pohtia
mistd kyseinen ilmid johtuu. Varmasti suurimpana syyna
epaonnistumiseen on huono lanseerauskampanjan suunnittelu. Tuskin
kukaan pystyy tarpeeksi teroittamaan sité faktaa, etta hyvin suunniteltu
on jo puoliksi tehty. On kuitenkin selvéd, ettd pelkastaan hyvéalla
tuotteella lanseeraus ei onnistu, vaan tuotteella tulee olla my6s valmis
kysyntd. Parannettavaa l0ytyy myds siind, kuinka tuotetta myyvat myyjat
on koulutettu tehtdvaansa ja onko heilla tarvittava tietotaito. Tarkedd on
myos tiedostaa se, ettd uuden tuotteen myynti ja markkinointi eivat lopu
sithen, kun se on lanseerattu markkinoille, vaan ensiarvoisen tarked4 on
myo6s miettid sitd, kuinka yritys voisi varmistaa tuotteen hyvan myynnin
my0s lanseerauksen jalkeen.

Lanseerausprosessi ldhtee kdyntiin l1ahtokohtien maarittelyll&. Siihen
sisaltyy alustava budjetti, aikataulu ja lahtokohta-analyysi (Rope 1999:
31). On vaikeaa tehda LemonPepperin lanseeraussuunnitelmaan
aikataulua, koska ei ole tiedossa missa vaiheessa tuote aiotaan lanseerata
markkinoille vai lanseerataanko sité lainkaan. Myds budjetointi on
hieman hankalaa, kun kyseessé on opiskelijaryhmd. Mutta toisaalta ilman
budjettia ei mydsk&éan synny lanseeraussuunnitelmaa, koska mainonta
maksaa.

6.1 Aikataulu

Lanseerauksen aikataulutuksessa on kysymys siité, ettd tehdaan paatokset
aikatauluista, eli missé ajassa kukin prosessin vaihe tullaan viemaan lapi
(Gronroos 2005:33). Rope toteaa osuvasti, etta tuotteen
lanseerausprosessin pituus riippuu siitd, onko lanseerauksesta
aikaisempaa kokemusta ja siitd, millaisia yrityksen
suunnittelujarjestelmat ovat (Rope 1999: 35). Hyvié tuotteiden
lanseerausajankohtia ovat esimerkiksi alkuvuosi ja syksy, mutta riippuen
tuotteen luonteesta niitd lanseerataan pitkin vuotta (Gronroos 2005: 33).

LemonPepperin tapauksessa ei voida tehdéd kovinkaan tarkkaa aikataulua,
koska kenelldkaan ei ole tietoa, koska tuote on valmis lanseerattavaksi.
Kehitteilla on ajatus siité, ettd LemonPepper tultaisiin lanseeraamaan
markkinoille ennen joulua, jotta se voisi p&ésta joulun sesonkimyyntiin ja
olla suosittu joululahja. Toinen hyva vaihtoehto lanseeraukselle voisi olla
esimerkiksi kevat tai syksy, jolloin on paljon hait4 ja muita juhlia.



36

Lanseerauksen suunnitteluun varatun ajan pituudella on kaantépuolensa.
Liian nopea lanseerausprosessi uhkaa jattaa jotkin lanseerausprosessin
kohdat liian pinnallisiksi tai jokin kohta jaa puuttumaan kokonaan.
Taman vuoksi yritys ei paase niin lahelle kohderyhméé kuin tarkoitus
olisi. Toisaalta taas liian pitka lanseerausprosessi tuo esille vaaran, etta
kilpailijat ovat jo ehtineet lanseerata markkinoille vastaavan tuotteen.
(Rope 1999: 36)

LemonPepperin lanseerauksen aikataulu on vain teoreettinen malli siita
millainen se voisi olla, koska kukaan ei osaa sanoa milloin tuote olisi
valmis oikeasti lanseerattavaksi. Hyva tavoite LemonPepperin
lanseeraukselle voisi olla vuosi 2009 ja olen tehnyt teoreettisen
aikataulun silla periaatteella, etta tuotteen saisi myyntiin tavarataloihin,
lahjatavaraliikkeisiin ja internetiin ennen joulusesonkia.

Tuotteiden saaminen myyntiin tavarataloihin ei ole todellakaan
yksinkertainen ja helppo asia. Esimerkiksi Sokoksella on varmasti jo
itsell&&n niin kovin laaja tuotevalikoima, ettd uudessa tuotteessa tulee
olla jotain todella erikoista tai persoonallista jotta sen saisi sinne
myyntiin. Stockmannin taloustavaraosastolla on tall& hetkella
valikoimassa noin 4000 tuotetta ja uusia tuotteita tulee vuodessa noin
300-400 kappaletta (Vaittinen 20.11.2008). Vaittinen totesi
haastattelussa, ettd myyntiin paéasevien uusien tuotteiden tulee olla
myyvid ja laadukkaita ja ennen kaikkea kysyntéan vastaavia (Vaittinen
20.11.2008). Joulusesonkiin myyntiin tulevien tuotteiden neuvottelut on
aloitettu jo hyvissa ajoin ennen kesalomia tai viimeistaan kesalomien
jalkeen heina-elokuussa. Tadman vuoksi on hyva olla ajoissa liikkeella.

Tuotepakkaukset ja mainokset LemonPepperille tulisi suunnitella ja
valmistaa hyvissa ajoin, jotta ne ovat valmiina eik& lanseeraus viivastyisi
sen vuoksi. LemonPepperin mainokset suunnitellaan toukokuussa ja ne
valmistetaan viimeistd&n heindkuussa. Tuotepakkaus on jo suunniteltu,
joten sen valmistus ajoittuisi heindkuulle 2009. Heiné- ja elokuun aikana
ké&ydaan tuotteesta neuvotteluja joulusesonkiin ja toivottavasti se myods
saadaan myyntiin tavarataloihin ja erikoisliikkeisiin. Hyvé erikoisliike
LemonPepperille voisi olla esimerkiksi Lahdessa kauppakeskus Triossa
sijaitseva Cook. Kaytannollisten esineiden lahjatavarakauppana itsedan
mainostava Cook on perustettu vuonna 1992. Valintaperiaatteet Cookin
tuotteille ovat: kdaytanndllinen, hyvannakdinen, sopivan hintainen,
tuotteessa voi olla jokin ”juju” ja tuotteen tulee olla myds trendikés
(Cookin kotisivut 2008).
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LemonPepper lanseerattaisiin syyskuussa 2009 ja samaan aikaan se tulisi
myyntiin Design Forum Shoppiin, lahjatavaraliikkeisiin ja internetiin.
Loka-marraskuun aikana LemonPepper tulisi myyntiin esimerkiksi
Sokokseen ja/tai Stockmannille. Lanseerauksesta léhtien tuotetta
mainostettaisiin myynnissé olevissa liikkeissa niihin suunnitelluilla
mainoksilla ja tuotelehtisilla. Joulukuussa olisi tuote-esittelyja
LemonPepperistd. Esittelijdina toimisivat tuotteen suunnittelijat tai
ainakin muutama heistd, koska heilld on paras tieto itse tuotteesta.

6.2 Budjett]

Lanseerausprosessin budjetointi on trked osa lanseerausprosessin
lahtokohtaa. Ilman tarkkaan suunniteltua budjettia ei pysty arvioimaan
padoman tarvetta tuotteen markkinoille viemiseen. Budjetti tulisi laatia
niin, etta siitd selviaa jokaisen eri lanseeraustoimenpiteen kustannukset
(Rope 1999: 36). Lanseerausbudjetin tulee siséltad lanseerausprosessin
suunnitteluun ja toimenpiteisiin kuluvat kustannukset seka ne
kustannukset, jotka koostuvat henkildston osallistumisesta
lanseerausty6hon (Rope 1999: 36). Tydni lanseerausprosessista ei tule
henkil6stokuluja, silld tuotteen kehittelijat tyoskentelevét ilmaiseksi
tuotteen kehityksen ja mainostamisen eteen.

On myos hyva kilpailuttaa eri lanseeraukseen liittyvien toimenpiteiden
kustannukset. Esimerkiksi lehtimainonta on erihintaista eri lehdissa ja
hinta riippuu hyvin paljon lehtimainoksen sijainnista, koosta ja vareista.
On selvaa, ettd LemonPepperin kehittéjill4 ei ole kovin paljoa rahallista
padomaa laittaa tahan tuotteen lanseeraukseen, joten siksi ehdottaisin
sponsoreiden ja tukijoiden hankkimista. Vaikka lanseerausbudjetti on
mahdollisesti pieni, se ei tarkoita sitd, ettd kampanjasta tulisi huono tai
ettd se el tavoita kohderyhmdd. On vain osattava kohdistaa kéytossa
oleva budjetti oikeisiin asioihin ja my0s suhteilla saa paljon aikaan. Tuttu
valokuvaaja voi tehdd kampanjakuvat halvemmalla kuin ammattikuvaaja
liikkeessa ja kampanjan visuaalisen suunnittelun voisi teettda esimerkiksi
opinnéytetyona ilmaiseksi.

Budjettiin tulevia hintoja on vain muutama vasta valmiina, mutta
esimerkiksi hyvien internetsivujen teettdminen ammattilaisella maksaa
noin 1000€. Summa on melko pieni verrattuna sen tuomaan hyotyyn,
koska suurin osa kohderyhmasta kayttaa internetia péivittdin ja hakee
sieltd mahdollisimman paljon tietoa tuotteista ja hinnoista.
Mainoslehtisten tekeminen ei tule maksamaan paljoa ndin aluksi, koska
ryhmén yksi jasenisté opiskelee Taideteollisessa korkeakoulussa ja han
on luvannut suunnitella ja valmistaa mainokset. My6hemmaéssa vaiheessa
mainostoimistoa voi pyytdd apuun mainonnan suunnittelussa, kun tuote
on saavuttanut kannattavuustason ja siitd saa hieman voittoakin.
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Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysin tulee sisaltad nelja eri osa-aluetta, joiden varaan
lanseerausprosessi rakennetaan. Osa-alueina ovat yritysanalyysi,
kilpailija- ja kilpailutilanneanalyysi, markkina-analyysi sek&
ympaéristéanalyysi. (Rope 1999, 38-39)

Markkina-analyysissé selvitetddn uuden tuotteen potentiaaliset markkinat
ja se, millaiset mahdollisuudet ja tulevaisuuden nakymét uudella
tuotteella on (Rope 1999, 40). LemonPepperin osalta selvitetdan
potentiaaliset markkinat ja siell4 olevat mahdollisuudet ja uhat.

Kilpailija-analyysi paljastaa LemonPepperin Kilpailijat ja niiden
markkinaosuudet. Timo Ropen mukaan kokonaan uuden tuotteen
kilpailija on sellainen, joka tarjoaa samaa tarvetta tyydyttavaa hyodyketta
samalla liiketoiminta-alueella joko samalle ja/tai eri asiakasryhmille
(Rope 1999, 42). Kilpailijakartta kuvaa kilpailijoiden markkinaosuutta
liiketoiminta-alueella ja sen avulla voi analysoida kuka tai ketka
kilpailijoista ovat selvasti ylivoimaisempia tall4 hetkella (Rope 1999,
43). LemonPepperin tarkoituksena ei ole syrjaytta4 kilpailijoitaan
markkinoilla, vaan ett4 siita tuli kannattava tuote. On tarke&s, etta
LemonPepper vakiinnuttaisi asemansa markkinoilla ja saisi
mahdollisimman paljon asiakkaita ja hyvia kayttokokemuksia. Tuote on
kuitenkin enemman trendihyddyke kuin jokapdivéinen kayttoesine, joten
positiivisten mielikuvien synnyttdminen ja myynnin aikaan saaminen on
alussa hyvin tarkeéa.

Lemonpepperin lanseerauksen ldhtokohtia pohdittaessa ei analysoida
yritysté, silla tuote on yksityishenkildiden kehittdma. Y mpéristoa
analysoitaessa pohditaan kansantalouden kehitysta nykyisten
tapahtumien pohjalta. On myds mielenkiintoista nd&hda mihin suuntaan
Suomen talous on kehittymassa, silla LemonPepper luetaan
trendihyodykkeeksi. Trendihyodykkeitd kulutetaan omien
erityistarpeiden tyydyttdmiseen, joten LemonPepperia tuskin ostetaan,
mikali taloudessa on lama tai taantuma ja rahat kaytetédan vain
tarpeellisiin hyodykkeisiin.
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7 Seuranta

Tana paivana yritysten tulee seurata entistd enemman ja tarkemmin
tuotteiden lanseerausprosessia ja markkinointikampanjoiden
onnistumista. Syita tarkkaavaisuuden lisadmiseen on lisaantynyt kova
kilpailu ja toimialojen rakenteiden muutokset (Isoviita, Lahtinen 1998:
286). Seuranta on lanseerausprosessin viimeinen vaihe, mutta ei suinkaan
vahdisin. Seuranta painottuu erityisesti kilpailukeinojen kaytto, asetetut
tavoitteet ja markkinointikampanjan tulokset (Isoviita, Lahtinen 1998:
286).

Lanseerausprosessin yksi tarkeimmista osioista on lanseerausprosessin
seuranta. Seurannassa pyritdan varmistamaan se, ettd lanseeraukselle
asetetut tavoitteet toteutuvat ja tuloksia saadaan (Rope 1999: 148).
Lanseerauksen tulosten kehittymistd seurataan muun muassa
myyntivolyymin, jakelun, tunnettuuden ja mielikuvan, markkinaosuuden
ja kiinnostuksen herattdmisen suhteen (Rope 1999: 148). Jatkuvasti
seurattavia asioita lanseerausprosessissa ovat myynti, alennukset ja
myyntikate. Sen sijaan markkinaosuuden kehittymisté ja yrityskuvaa
seurataan aika ajoin (Isoviita, Lahtinen 1998: 285).

Seurantaprosessi jaetaan ainakin seitsemaan eri osa-alueeseen:
seurantakohteiden nime&minen, seurantamenetelmien maéarittdminen,
tavoitteiden ja merkittdvien poikkeamien méaéarittdminen, kampanjan
aikaansaannin mittaaminen, tulosten ja tavoitteiden mittaaminen, tulosten
analysointi ja korjaavien toimenpiteiden suunnittelu (Isoviita, Lahtinen
1998: 286). Seurannan avulla saadaan tietoa mahdollisista tehdyista
virheista ja se tuottaa arvokasta tietoa paatoksenteon tueksi, jota
kéytetddn hyvaksi tehtédessa uusia kampanjaan liittyvia paatoksia
(Isoviita, Lahtinen 1998: 286). On pdivanselvaa, ettd uusia toimenpiteita
suunniteltaessa toimintatapoja ja linjauksia muutetaan, jotta samat virheet
eivét toistuisi uudelleen ja uudelleen. Seurannan kalleuden vuoksi on
tarkedd miettid tarkkaan mité asioita seurataan, jotta huomio keskittyisi
ainoastaan tarpeellisiin asioihin (Isoviita, Lahtinen 1998: 286).

LemonPepperin lanseerausprosessin suunnittelussa ei ole ainakaan viel&
tullut esille, ettd tuotteelle kehitettéisiin varta vasten oma
seurantajarjestelma. LemonPepperin myyntid, markkinaosuutta,
jakelukanavien tehokkuutta ja mielikuvien muodostumista tullaan
varmasti seuraamaan silta osin mité pystytdén. Mielikuvia tullaan
testaamaan potentiaalisilta asiakkailta pienimuotoisilla kyselyilla, mutta
tutkimusta toteuttamaan ei palkata ulkopuolista ammattiosaajaa.
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8 Swot-analyysi

Swot-analyysi on nelikenttd, jota kdytetadn esimerkiksi uuden tuotteen
lanseerausprosessissa tai uuden yrityksen toiminnan vahvuuksia ja
heikkouksia arvioitaessa (kts. taulukko 2). Swot-analyysissé
analysoidaan uuden tuotteen vahvuudet (Strenghts), heikkoudet
(Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats).
Nelikentassa ylhaalla on yrityksen nykytila ja sisdiset asiat ja alhaalla on
tulevaisuus ja ulkoiset asiat. Vasemmalla ovat mydnteiset asiat ja
oikealla kielteiset asiat. (Tekes 2008)

Kun swot-analyysi on tehty ja jokainen osa nelikentasta on pohdittu
tarkkaan, on aika tehda johtopaattksia. Esille tulleista asioista on hyvéa
pohtia seuraavia asioita: kuinka vahvuuksia voidaan kehittaa edelleen ja
jatkuvasti, kuinka heikkoudet voidaan poistaa, kuinka esille tulleet
mahdollisuudet voidaan hyddyntdd omassa toiminnassa ja kuinka uhat
voidaan torjua. (Tekes 2008)

Taulukko 2. LemonPepperin swot-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet

Tyylikas Kehitystyd kesken
Mahtuu pieneen tilaan Ei tuotetestattu
Yhdistetty sitruspuserrin ja mortteli Osat voivat kadota
Muotoilu, design Kuluminen (vari, pinta)
Varitys

Nuoret suunnittelijat
Monikayttdinen
Konepestava
Elintarvikemuovia

Mahdollisuudet: Uhat:

Riittava taloudellinen etu Kilpailijat

Syntyy uusia ideoita - tuoteperhe Kehitystyota ei tehda loppuun
Kansainvalisyys Tuotanto - ei hyvaa sopimusta

Kuluminen (vari, pinta)
Kukaan ei osta tuotetta

LemonPepperille oli syyta tehda swot-analyysi, koska kyseessa on aivan
uusi tuote ja analyysin perusteella I6ydetadn kohdat, joissa on
parannettavaa ja kohdat joihin tulisi panostaa entistd enemman.
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Vahvuuksia LemonPepperilld on runsaasti ja niista hyvin monia voidaan
kehittaa ja kayttad hyvéksi tuotetta markkinoitaessa. Se etta tuote on
tyylikas ja samalla vahan tilaa vievaé on tana pdivana harvinaista
tuotteiden kohdalla. T&st4 johtuen LemonPepperid on helppo séilyttaa
poydalla nakyvilla, eik& se rumenna ymparistédan. Tuotteen muotoilu ja
design luovat selvan kilpailuedun kilpailijoihin nahden, koska varit
erottuvat selvasti ja retro muoti-ilmiéné on taas ponnahtanut pinnalle.
Nuoret suunnittelijat ovat myds yksi tarkeimmisté Kilpailueduista taman
tuotteen kohdalla. Se, ettd LemonPepperin mainonta perustuu tarinaan,
jonka paahenkildina kyseiset nuoret suunnittelijat ovat, luovat tuotteelle
tietynlaisen imagon ja laatuvaatimuksen. Tarinaan rakentuvaan
mainontaan on myos todella helppo samaistua ja sitd haetaan kyseisella
kampanjalla. Asiakkaiden samaistuminen tarinaan ja positiivisten
mielikuvien luominen tuovat varmasti lisda kysyntaa tuotteelle.
Konepesunkestavé tuote on myos todella kysytty taméan péivéan
kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajat haluavat paastd mahdollisimman
helpolla ja néin ollen tarjoamme heille myds sen mahdollisuuden.

Mahdollisuuksista tdrkeimmét ovat varmasti se, ettd LemonPepper voisi
tuoda riittavan taloudellisen edun keksijoilleen. Riittava taloudellinen etu
tarkoittaa téssé tapauksessa sitd, ettd pakolliset menot ja muut kulut
saadaan katettua ja tuotteen myynnista saadaan edes hieman voittoa.
Aluksi on varmasti turha odotella hurjia myyntituloja, mutta ajan myo6té
kun tuote on vakiintunut kayttdjien keskuudessa ja asiakaskunta on laaja,
voi voittoa ruveta havittelemaan. Toinen tarked mahdollisuus
LemonPepperin kohdalla on tuoteperheen kehittdminen. Kuten
Lanseerauksen markkinoinnilliset keinot -kappaleessa todettiin, on tuote
helpompi saada myytyéa, kun siitd on kehitelty kokonainen tuoteperhe.
Varmasti jokainen kuluttaja kerdé esimerkiksi jotakin astiasarjaa, niin
intohimoinen ruuanlaittaja voisi kerété tuotesarjan, jossa olisi esimerkiksi
sitruspusertimen ja morttelin yhdistelmé eli LemonPepper ja
chilipuserrin.

Heikkouksia LemonPepperista [0ytyy myds. Suurin heikkous talla
hetkell& on se, ettd kehitysty® on hieman kesken. Tastd johtuen tuotetta ei
ole testattu kuluttajilla. Tuotteen kehittelijat ovat testanneet tuotetta
omassa kaytossaan, mutta ulkopuolisille sité ei ole vield annettu
kokeiltavaksi. Riskina téssa on tietenkin se, ettd joku muu ehtii
lanseeraamaan vastaavanlaisen tuotteen markkinoille ennen
LemonPepperin julkistamista. Muita heikkouksia on se, etté tuotteessa on
kaksi erillist4 osaa ja jommankumman kadotessa tuote menettaa
tarkoituksensa.

Uhkia LemonPepperilld on myds melko paljon ja suurin osa niistd on
mahdollista kdantaa positiivisiksi ahkeralla ty6lla. Tuotteen kehityksen
saa tehtya loppuun mikali ryhmaélaisilla riittad aikaa ja halua.
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LemonPepperin materiaalia kehittaméalla siitd varmasti saadaan sellainen,
ettd se kestaa hyvin Kitkaa eiké pintavéri kulu pois kovassakaan kaytdssa.
Suurin uhka on tietenkin se, ettd kukaan ei osta tuotetta ja néin ollen
tuotteen lanseeraus epaonnistuu. Tamé voidaan valttaa suunnittelemalla
kampanja hyvin ja kayttamalla apuna ammattilaisten osaamista.
Tuotantosopimuksen aikaan saaminen saattaa myds olla uhka, koska sen
tulisi tyydyttdd molempia osapuolia. Sopimuksen tulisi sisélta& pienien
erien valmistamisen ja melko alhaisilla kustannuksilla. Toki yritykset
varmasti haluavat saada uusia tuotteita valmistukseen ja markkinoille ja
nain ollen molemmat osapuolet ovat valmiita joustamaan puolin ja toisin
sopimusta tehdessa.
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9 Yhteenveto

Taman paivan kuluttajamarkkinoilla vallitsee asiakkaiden valta ja
yritykset ponnistelevat parhaansa mukaan tyydyttddkseen asiakkaidensa
tarpeet. Asiakkaiden alati muuttuvat tarpeet tuovat paljon haasteita
tuotekehitykseen ja uusien tuotteiden lanseeraukseen. Tdméan péivan
trendi ndyttda olevan se, ettd asiakkaat perdankuuluttavat enemmankin
palvelun kuin itse tuotteen perddn. Yritykset miettivat ahkerasti, kuinka
saada yhdistettyd erinomainen tuote ja hyva palvelu niin, etté se vastaa
kuluttajien toiveita. Kuluttajat ovat markkinoilla hyvin laatu- ja
hintatietoisia. T&man vuoksi yritykset pyrkivat nostamaan tuotteidensa
arvoa palvelun laadulla ja sit4 kautta saamaan itselleen suuremman
asiakaskunnan.

Opinnéaytety6té tehdessani pohdin, mité ovat nykypaivan lanseerauksen
haasteet ja kuinka yritys selvidd niista kunnialla. Térkein asia on
ymmartéa se, ettd markkinoilla on tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle ja
se tulisi toteuttaa. On kuitenkin muistettava, ett4 olemassa oleva tarve
saattaa kestda vain pienen hetken. Yrityksen tulee osata tulkita
ympariston ja asiakkaiden viestit ja sitd kautta se voi selvité voittajaksi
tassd nopeasti muuttuvassa maailmassa.

Opinnaytetyoni pyrkii tuomaan ratkaisuja toimeksiantajalleni siita,
kuinka he saavat LemonPepperin tunnetuksi ja tuotteelle ostajia. Jotta
LemonPepper tulisi tunnetuksi, on osattava valita juuri oikeat
kohderyhmét ja jakelu- ja markkinointikanavat. Tamé oli tyoni suurin
haaste, koska jos jokin kohta epdonnistuu, on hyvin todennékdisté, etta
koko tuotteen lanseeraus epaonnistuu.

LemonPepperin kohderyhman ikdhaarukka kasvoi tyon edetessa jonkin
verran. Toimeksiantajan ehdotus kohderyhméksi oli 20-35-vuotiaat
ruuanlaittajat, mutta mietittydimme kohderyhmén ostopotentiaalia
paatimme kasvattaa ikahaarukkaa. LemonPepper on niin sanottu
trendituote, joten voisi hyvin kuvitella sen olevan esimerkiksi lahja,
jonka vanhemmat ostavat lapsilleen tai sukulaiset opiskelijalle.

LemonPepperin jakelua ja saatavuutta pohtiessani ymmarsin, kuinka
vaikeaa jakelupéaatoksien tekeminen on. LemonPepperin jakelu tapahtuu
epésuorasti, eli jalleenmyyjan kautta. Tehokkainta tassé tapauksessa on
kayttaa vain yhté tai korkeintaan kahta valikatta tuotteen jakelussa.
LemonPepperin mainonta perustuu hyvin pitkélle siihen, etté tuotteelle
pyritddn luomaan tietynlainen imago. Taméan vuoksi pyritaan kayttamaan
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selektiivista jakelua, eli vain harvat ja tarkkaan valitut liikkeet saavat
LemonPepperin myyntiin. Lanseerauksen alkuvaiheessa LemonPepper
on myynnissé Design Forum Shopissa internetissa ja Helsingin
liikkeessa. Sielld on jo valmis trenditietoinen asiakaskunta, joten myyntia
saadaan heti ainakin hieman. Toimeksiantajani kanssa olimme samaa
mieltd jo alusta lahtien siitd, ettd LemonPepper aiotaan saada jossakin
vaiheessa myyntiin erikoisliikkeisiin Tampereelle ja Helsinkiin ja
tavarataloihin, kuten Sokokseen ja Stockmannille.

LemonPepperin yksi kilpailukeinoista on hinta. Pohtiessamme tuotteelle
sopivaa hintaa, olimme yksimielisi& siit4, ettd tuotteen hinta ei saisi olla
se syy, joka ajaa tuotteen markkinoiden ulkopuolelle. Hinnan taytyy
kuitenkin kattaa kustannukset ja néin alussa tavoitteena onkin riittava
taloudellinen etu. Pienen kenttatutkimuksen perusteella kilpailijoita
riittad, joten LemonPepperin on pystyttavé erottumaan hinnan, designin
ja laadun avulla.

LemonPepperin tunnetuksi saaminen kuluttajille on todella iso haaste.
Tutkiessani erilaisia keinoja tuotteen mainostamiseksi huomasin, etté
mainonta on erittdin kallista. Mietimme aluksi lehtimainonnalla
tavoittavamme kohderyhmén, mutta koska lanseerausbudjetti on hyvin
pieni, on mainonta poissuljettu vaihtoehto. Ainoa tapa saada artikkeli
LemonPepperisté lehteen saattaisi olla antaa toimittajalle vinkki uudesta
tuotteesta ja han tekisi lehteen jutun. LemonPepperin ajateltu mainonta
rakentuu tarinan varaan. Ihmiset arvostavat nuoria suunnittelijoita ja
moni kokee halua samaistua tarinoihin, joten siksi tdmé keino saattaisi
toimia hyvin. Tuotetta mainostetaan myds mainoslehtisin liikkeissé,
joissa tuote on myynnissa.

Uskon, ettd tdma ty0 vastaa sen tarkoitusta ja ryhma voisi hyodyntéa
lanseeraussuunnitelmaa tulevaisuudessa tuotetta markkinoille
lanseeratessaan. Tata tyotd tehdessani oivalsin tuotekehityksen ja
suunnittelun tarkeyden ja sen, kuinka tarke&& on suunnitella prosessin eri
vaiheet ja kdydéa ne lapi yksi kerrallaan. Tyon myo6ta ymmarran
tuotteiden lanseerauksen merkityksen ja sen valtavan vastuun, joka
projektiin osallistuneilla on kannettavanaan. Tuotteiden lanseeraus ei ole
minulle en&a pelkastdin vain osa markkinointikeinoja, vaan ymmarrén
sen osana koko yrityksen toimintaa.
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LIITE 2 Lehtien mainoshinnoittelu

Aamulehti:

AKL-hinnoittelu

Koko Aikajakso  Hinnoittelutyyppi Hintamv  Hinta 2v Hinta 4v
11 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 20,286,00 € 20,286,00

Hintoihin ei sisally ALV

SL-hinnoittelu

Muoto Aikajakso  Viikonpdiva Hintamv  Hinta 2v Hinta 4v
Tekstissé  01.01.2008 - 31.12.2008 arki 4,83 € 4,83 €
Tekstissa  01.01.2008 - 31.12.2008 su 531€ 531€

Hintoihin ei sisally ALV
Aamulehden ma-la levikki on 137 551 kpl ja sunnuntailevikki on 142 695 (LT 2006)

Helsingin sanomat
Koko Aikajakso  Hinnoittelutyyppi Hintamv  Hinta 2v Hinta 4v
1/4 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 4,976,00 € 6,832,00

Helsingin Sanomien ma-la levikki on 417 548 kpl ja sunnuntailevikki on 476211 kpl (LT
2006)

MeNaiset

Koko Aikajakso  Hinnoittelutyyppi Hintamv  Hinta 2v Hinta 4v
1/2 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 4,640,00
1/4 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 3,410,00
2/1 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 13,460,00
3/4 01.01.2008 - 31.12.2008 arki 6,230,00

Hintoihin ei sisélly ALV

(Media-avaimen kotisivut 2008)



Glorian ruoka & viini

Koko
1/1
1/2
1/4
1/8
2/1
3/4

Trendi
Koko
1/2

1/4

2/1

Aikajakso

01.01.2008 -
01.01.2008 -
01.01.2008 -
01.01.2008 -
01.01.2008 -
01.01.2008 -

Aikajakso

01.01.2008 -
01.01.2008 -
01.01.2008 -

Hintoihin ei sisally ALV

Hinnoittelutyyppi
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki

Hinnoittelutyyppi
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki
31.12.2008 arki

(Media-avaimen kotisivut 2008)

Hinta mv

Hinta mv

Hinta 2v

Hinta 2v
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Hinta 4v
5,300,00
3,615,00
2,650,00
1,525,00
10,600,00
4,930,00

Hinta 4v
3,860,00
2,090,00
9,950,00
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LITE 3 LemonPepperin mainosjuliste

Lemonpepper”

Crush & Squeeze

Lemonpepper”




LIITE 4 LemonPepperin tuotepakkaus

Lemonpepper”

Crush & Squeeze
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