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Tyo aloitettiin perehtymaélld lanseerausta ja markkinointiviestintdd koskevaan kirjallisuu-
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rausprosessista. Narjanen kertoi laatineensa toimintasuunnitelman opinndytetyon lansee-
rausprosessin avulla. Opinndytety0 luovutetaan valmistuttuaan toimeksiantajayrityksen
kayttoon.
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The commission company for the thesis was a Finnish company manufacturing terrace
products called Kaide ja VValo N&rjanen Oy, under trade name KaVa Tuote. The purpose
of the thesis was to contemplate a market launch and then execute it afterwards accord-
ing to the plan. The project started with mapping out the marketing communication
tools that had already been used in the company operations. The next step was to find
new improved marketing communication tools excluding the previous tools and utilize
them in the new market launch. The matter for the thesis naturally came from the com-
mission company since they were already planning to execute a market launch.

The thesis project began by familiarising oneself to the theory of launching and market-
ing. The Lifecycle of the launching process was handled by step by step the theory of
launch and explanations for marketing communication notions were studied by the mar-
keting communication part of the theory. The process of launching included the follow-
ing main points: starting point analysis, strategic preferences, solutions for marketing,
timetable, budget, introduction of launching plan and implementation and control of
launch. The marketing communication part handled the following notions: personal
sales work, marketing, promoting consumption, public relations, publicity, sponsorship
and brand. The theory part was based on the needs and objectives of the commission
company.

In addition to utilising literature, knowledge of subject was also received from inter-
views. Mr. Eero Narjanen, the chief executive of KaVa Tuote was also interviewed.
KaVa Tuote product images was attached to the thesis.

The feedback received from the thesis indicates that the commission company gained
updated information of the launching process. Mr. Narjanen reported that a formulated
action plan was made on the basis of the thesis. The completed thesis will be handed out
to the commission company.

Key words: launch, marketing communication, launching process
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo tehtiin Kaide ja Valo Narjanen Oy:n (KaVa Tuote) tarpeisiin. Tyon
tarkoituksena oli tutkia lanseerauksen eri vaiheita sekéd suunnitella ja toteuttaa yrityksen
lanseerausta. Lopuksi arvioidaan uusien markkinointiviestinndn keinojen onnistuminen
yhdessa yrityksen kanssa. Opinnaytety6 kasittelee KaVa Tuotteen tuomista markkinoil-
le ja sen onnistumista. Lanseerauksesta on tehty aiemminkin opinndytteitd, muun muas-

sa Aleksi Hakatie ja Tomi Hietanen (2009) Tuotteen lanseerauksesta.

KaVa Tuote on vuonna 2012 yksityisen omistajan perustama suomalainen osakeyhtio-
yritys. Yritys sai alkunsa KaVa Tuotteen omistajan Eero Néarjasen pulmasta, miten va-
laista terassi epasuoralla valaistuksella. Narjasen padssa syntyi ratkaisu terassivalais-

tukseen, puusta valmistettu integroitu valotolppa.

Olen ollut mukana seuraamassa KaVa Tuotteen tuotekehityksen eri vaiheita alusta
saakka. Ollessani mukana KaVa Tuotteen verkkosivujen tekstisisallén tuottamisessa
opin tuntemaan KaVa Tuote -yritystd ja sen tuotteita. Olen samalla halunnut selvittaa
itselleni markkinoinnin mahdollisuuksia tyona ja urana. Yritt4jan oma innokkuus ja
luovuus saivat oman mielenkiintoni heradmaan yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Toi-
meksiantajayritykselld oli meneillddn uuden tuotteen lanseerausprosessi, johon minulle
avautui mahdollisuus paasta tekemaan tat4 opinndytetyotd. Lanseerauksessa markki-
nointiviestinnalld on keskeinen rooli, silld sen avulla saadaan uusi tuntematon tuote asi-

akkaiden ja muun kohderyhman tietoisuuteen.

Opinnaytetyoprosessi alkoi markkinointikirjallisuuteen tutustumisella. Samanaikaisesti
tapasin saannollisesti KaVa Tuotteen omistajaa ja yrityksessa tyossdoppimisjaksolla
olevaa opiskelijaa. Tapaamisissa kdvimme lapi, mit4 yritys oli tehnyt uuden tuotteen
esille saamiseksi ja mitd seuraavaksi tultaisiin tekemaan. Tein muistiinpanoja yrityksen
kehityspolusta kdymiemme keskustelujen pohjalta. Tamén jalkeen aloitin teoriaosuuden
kirjoittamisen lahdekirjallisuutta hyddyntden. Opinndytetyon alkuvaiheessa olin mukana
tekeméssa yrityksen uusia verkkosivuja sekd tutustuin MailChimp-palveluun. Laadin
myos lanseerauksen liittyvan kyselylomakkeen, joka lahetettiin mainoskirjeen vastaan-

ottaneille. Sen jalkeen analysoin tulokset ja kirjasin ne ylos.
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Opinnaytety® koostuu kaiken kaikkiaan kuudesta luvusta. Alun johdannon jalkeen
opinndytteessé keskitytddn sen kannalta keskeisimpiin teorioihin. Luvussa kaksi (luku
2) késitelladn lanseerausta, yleisesti sen maaritelméé ja tarkemmin muun muassa elin-
kaarimallia. Luvussa kolme (luku 3) keskitytddn markkinointiviestintaan ja luvussa nel-
ja (luku 4) KaVa Tuotteen markkinointiviestintadn. KaVa Tuotteen markkinointivies-
tinnén alla esitelld&n yksityiskohtaisemmin opinndytteessd tarkastelun kohteena ollut
case-yritys. Lanseerauksen toteutusta kasitelladn luvussa viisi (luku 5). Viimeinen luku

(luku 6) sisaltaa yleista pohdintaa ja loppupaatelmia tutkitusta aiheesta.



2 LANSEERAUS

2.1. Maéritelma

Lanseeraus késitteend tarkoittaa yksinkertaisesti markkinoille tuontia. Lanseeraus seuraa
tuotekehitysté ja siind suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja
siell& onnistuminen. Menestyédkseen yrityksen on tunnettava ulkoiset ympaéristo-, mark-
kina- ja kilpailutekijat ja onnistuttava erottumaan kilpailijoista, mutta samalla tuotta-
maan hyodyke, jolle on kysyntda. Perusedellytyksend on vastata kilpailijoita paremmin
asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin tuotetta kehitettdessé. (Rope 1999, 16-18.) Tuotetta
lanseeratessa yrityksen tulee tietdd, kuka asiakas on ja osata hyodyntéa tietoa markKki-
noilla (Cagan & Vogel 2003, 255).

2.2. Lanseeraus osana elinkaarimallia

Kun yrityksell4 on tuotekehityksen seurauksena markkinakelpoinen tuote, voi lansee-
rausprosessi alkaa. Lanseerausprosessi péattyy vasta, kun tuote siirtyy kasvuvaiheeseen
eli tuotteen liikevaihto alkaa kasvaa. Tallaista ajattelumallia kutsutaan elinkaarilansee-
raukseksi. Elinkaarilanseeraus alkaa markkinointikelpoisen tuotteen aikaansaamisesta.
Tassa vaiheessa tuotekehitysyksikkd on vahvasti mukana prosessin etenemisessé. (Rope
1999, 18-19.)

Lanseerausvaihe seuraa syntyvaihetta ja voi pituudeltaan vaihdella aina muutamasta
kuukaudesta muutamiin vuosiin riippuen tuotteen toimialasta, luonteesta ja uutuusas-
teesta, asiakaskohderyhmistd, markkinatilanteesta, yrityksen resursseista ja lanseeraus-
strategiasta. On kuitenkin suositeltavaa toteuttaa lanseeraus mahdollisimman nopeasti,
jotta teho ja tulokset syntyvét. Useimmiten lanseerausvaihe on kassavirralta katsottuna
yritykselle negatiivinen ja voittoa aletaan saada vasta kasvuvaiheessa ollessa. Yrityksen
tulisikin panostaa lanseerausvaiheessa tulostavoitteen sijaan tunnettavuuden lisdédmiseen
ja tyytyvaisyyteen kohderyhmassa, jatkomarkkinoinnin onnistumiseen, uusintaostoihin,
oikean mielikuvan luomiseen tuotteesta sekd markkina-aseman saavuttamiseen ja myyn-
tivolyymiin. (Rope 1991, 19-21.)
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Jotta yrityksen jatkuva elinkelpoisuus sailyisi, tulisi sen pyrkia pitdméan elinkaaren eri
vaiheissa olevia tuotteita tuotteistossaan. N&in kasvuvaiheessa olevien tuotteiden netto-
kassavirtaa voidaan kayttdd hyodyksi uusien tuotteiden lanseerauksessa. (Rope 1999,
21)

2.3. Tuotekehitys ja strategiset paamaarat lanseerauksen perustana

Tuotekehityksen tarkeimpéna tehtavana on luoda menestyva tuote. Lanseerauksen teh-
tdvana on puolestaan viedd markkinoille onnistuneesti tuotekehityksen tulos. Tuotekehi-
tyksen luo markkinoilla oleva tiedostamaton tai tiedostettu tarveperusta. Tuotteesta tu-
lee kaupallisesti menestyvé ainoastaan, jos se lyd kilpailijat ominaisuuksilla, joita asi-
akkaat haluavat. (Rope 1999, 21-23.)

Tuotekehityksen alustavassa idean arvioinnissa yrityksen tulee selvittdd, soveltuuko
uusi keksintd tuotantoon. Sen jalkeen tulee arvioida kustannuksia (tuotekehitys, inves-
tointi ja tuotanto) ja laatia tuotekasite. Tuotekasitteen tarkoituksena on osoittaa tuotteen
kayttotarkoitus, ominaisuudet ja eroavaisuus nykyisiin hyoédykkeisiin n&dhden. (Rope
1999, 29.)

Vasta jalostusvaiheessa alkaa itse tuotteen kehitys. Téassa vaiheessa syntyy erilaisia mal-
leja, joista sisaltd tarkentuu. Kun prototyyppi on analysoitu teknisen, taloudellisen ja
tuotannon nékokannalta, tulee se testata kohdemarkkinoilla. N&in kartoitetaan mahdolli-
set korjaustarpeet, ja taméan jalkeen tuote on valmis lanseerausvaiheeseen. (Rope 1999,
29.)

Strategiset pddmadarat puolestaan tukevat lanseerausta. Strategisia pddmaéaria voivat olla
esimerkiksi markkinaosuuksien séilyttdminen ja vahvistaminen, innovaatiojohtajuuden
yllapitdminen ja hankkiminen sekd Kilpailijoiden pois pitdminen. Markkinaosuuksien
séilyttdminen on erityisen tarke& silloin, kun yritykselld on tuote elinkaaren laskuvai-
heessa ja olisi hyva aika lanseerata markkinoille uusi tuote. Vanhan tuotteen korvaami-
sella, sen uudistamisella tai rinnakkaistuotteen tuomisella pyritddn vahvistamaan mark-
kinaosuuksia. Yleensa brandituoteperhettd pyritddn kasvattamaan tuomalla lisdmalleja
vanhojen tuotteiden oheen, jolloin myds lanseerausprosessi helpottuu. Jos yritykselld on

menestyva bréndi, on uusien samanmerkkisten tuotteiden lanseeraus helpompaa. Uusien
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tuotteiden tai tuoteuudistusten tuominen markkinoille tietyin valiajoin on innovaatiojoh-
tajuutta. Yritykset saavuttavat kilpailuedun markkinoilla, jos kustannukset ovat pie-
nemmat kuin kilpailijalla ja jos yritys on tuonut markkinoille ensimmaéisené uuden tuot-
teen hyodyntéden hintaetua. Nain Kilpailijat pysyvat pois markkinasegmentilta. (Raati-
kainen 2008, 204.)

2.4. Lanseerausprosessi

Lanseerausprosessin alussa haetaan tietoa seka yrityksen sisélta ettd toimintaympéris-
tostd. Tiedon avulla lanseerausprosessi selkiytyy ja strategisten valintojen teko helpot-
tuu. Markkina-analyysin, kilpailija-analyysin, toimintaymparistdanalyysin ja yritysana-
lyysin avuilla hankitaan tata tietoa. (Raatikainen 2008, 200.) Alla olevassa kuvassa 1

kuvataan lanseerausta prosessina. Prosessin vaiheita avataan tarkemmin tekstiosuudes-

Sa.

. E=
It

Ym?

N
J

Kuva 1. Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008).
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2.4.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinoiden koko, rakenne, ostokayttaytyminen ja kylldisyysaste on tarkoitus selvittaa
markkina-analyysissd. Tassd ensimmaisessa analyysivaiheessa (markkina-analyysi)
etsitdan siis vastauksia markkinoita selvittaviin kysymyksiin. Maantieteellisen kohde-
alueen potentiaalinen asiakasmaara ja heidan ostovoimansa lanseerattavaan tuotteeseen
maaréévat markkinoiden koon. Markkinoiden rakenne selviéé puolestaan, kun perehdy-
tdén potentiaalisten asiakaskohdeyritysten toimialoihin, kokoihin ja menestystekijoihin.
Kuluttajamarkkinoinnin puolella on tarkea selvittdd, kuka tekee ostopaatoksen ja sita
kautta ostokayttdytymiseen liittyvat tekijét, joita ovat muun muassa ikaryhmat, suku-
puoli, tuloluokat, ammattiryhmét tai elaméntyyli. On myds erittdin tarked selvittadd, mi-
ten asiakkaiden tarpeet on tyydytetty ja kuinka paljon uudelle lanseerattavalle tuotteelle

on kysyntaa. Tata selvitetdan kyllaisyysasteen avulla. (Raatikainen 2008, 201.)

Toisen vaiheen eli Kilpailuanalyysi-vaiheen avulla selvitetddn jo olemassa olevat Kil-
pailevat tuotteet tai palvelut. Kilpailuanalyysissa selvitetdén kilpailutilannetta, Kilpaile-
van tuotteen/palvelun ominaisuuksia, Kilpailijayritysten strategioita ja menestystekijoita
seka tulevaisuuden kehitysta. Yritysten ympéristo ja maailman tarpeet muuttuvat jatku-
vasti. On tarkedd pysya muutoksissa mukana ja hyddyntaa tietoa tuote- tai palveluvali-
koiman kehittdmisessa. Yrityksen tulee tuntea tulevaisuuden ndkymat ja kehitystrendit.

Naita tutkitaan toimintaymparistdanalyysissa. (Raatikainen 2008, 201.)

Yritysanalyysissa otetaan selvad lanseerattavan tuotteen merkityksesté itse yritykselle
nyt ja tulevaisuudessa. Tarkead on pohtia yrityksen markkina-asemaa ja markkinoin-
tiosaamista, taloudellista ja tuotannollista tilannetta, henkiléston maaréa ja ammattitai-
toa, yrityksen nykyisten tuotteiden asemaa ja tunnettavuutta markkinoilla seka lansee-
rattavan tuotteen mielikuvatekijoitd ja yrityksen brandin kehitystd. (Raatikainen 2008,
203.)
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2.4.2 Strateginen ajattelu lanseerauksen tukena

Tutkimusten ja kokemusten kautta on todettu, ettd suunniteltu strategia on huippume-
nestyksen takana. Kyky kayttad mielikuvitusta hyodyntdmalla strategian viitekehyksia
ja hiljaista tietoa, joiden avulla haastetaan erilaisia vaihtoehtoja, kutsutaan strategiseksi
ajatteluksi. Tavoitteena on luoda sellainen strategia, jolla luodaan pitkaaikaista elin-
voimaisuutta. Strategisella ajattelulla pyritddn ndkemaan eteenpdin tulevaisuuteen. Tata
voidaan kutsua myds visioinniksi. Strategisessa ajattelussa on myds térkeaa osata katsoa
taaksepadin, jotta voidaan hyodyntéaa aikaisempaa tietoa ja kokemusta seka opitaan aikai-
semmasta. Mik&an yritys ei voi luoda tulevaisuutta, jos ei tunne omia juuriaan. Jotkin
menneisyydessd olevat tekijat vaativat kehittdmistd, toiset kantavat tulevaisuuteen ja

joistakin on uskallettava luopua. (Santalainen 2006, 22-25.)

Eteenpéin ja taaksepdin katsomisen lisaksi on opittava katsomaan tilannetta ylhaalta
alaspain. Talloin ndhdaén laajempia kokonaisuuksia. On myos erittain tarkedd oppia
ymmartamaan yksityiskohtia, liiketoiminnan logiikkaa ja ansaintalogiikkaa, jolloin tay-
tyy katsoa toimintaa myds alhaalta ylspéin. Strategisen ajattelun viidentend suuntana
pidetddn sivusuuntaan katsomista, jolloin haetaan nakemysta myos muilta aloilta, eik&
tuijoteta vain omaa napaa. Usein monilla yritysjohtajilla on tdssa kohtaa silmalaput es-
tdmassa sivulle katsomista. Tulevaisuuden yli nakeminen on viimeinen strategisen ajat-
telun vaihe. Tassa vaiheessa on tarkoitus luoda oma haluttu tulevaisuus, johon vaaditaan
omaa strategista voimatyota. Ne johtajat, jotka osaavat nahda tulevaisuuden yli, ovat
eliittiluokkaa. (Santalainen 2006, 26.)

2.4.3 Markkinointi osana lanseerausprosessia

Markkinoinnilla on keskeinen merkitys uuden tuotteen lanseerauksessa. Globalisoitu-
minen, markkinoiden kilpailu ja nykyihmisten nopeutuva eldmanrytmi pakottavat yri-
tykset jatkuvaan tuotekehittdmiseen ja uusiin innovaatioihin. Mikali yritys haluaa pysya
kilpailukykyisend ja mukana markkinoilla jatkossakin, tulee heiddn ottaa lanseeraus-
markkinointi osaksi heidén jatkuvaa markkinointityotaan. Lanseerauksen onnistuminen
on vaikeaa ja vaatiikin jokaiselta lanseeraamisprosessin vaiheelta onnistumista. Onnis-
tuminen vaatii markkinoiden ja markkinatilanteen tuntemista, tulevaisuuteen suuntaavaa

otetta, kilpailijoiden tuntemista, asiakaskeskeistd toimintamallia, systemaattisuutta, sa-
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manaikaisesti sekd nopeutta etta huolellisuutta ja ennen kaikkea rohkeutta panostaa lan-
seeraamiseen. Jonkin néiden puute johtaakin usein lanseerauksen epdonnistumiseen.
(Rope 1999, 12-15.)

Markkinointitoimia suunniteltaessa on aina huomioitava asiakas, markkinoinnillisuus ja
kilpailijat. Inmisen ostamiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen ryhmaéan: ih-
minen psykologis-sosiaalisena fysiologisena olentona, segmenttiperustat ja tilanneteki-
jat. Thminen psykologis-sosiaalisena fysiologisena olentona tarkoittaa sité, ettd ihminen
saavuttaa jonkinlaisen aseman l&heisryhmassaan, joka luo arvoa ja merkitysta héanelle
itselleen. Ta&mén aseman saavutettuaan ihminen tekee myos ostovalintoja tdhan perustu-
en. Perustarpeet ovat myos perustana fysiologisen olennon hankintojen taustalla. (Rope
2005, 16; 19-20.)

Segmenttiperuste on markkinoinnin kannalta térkea taustatekija, silla se vaikuttaa paljon
ostokayttaytymiseen. Segmenttejd on erilaisia: maantieteellisen alueen kulttuuriset lah-
tokohdat, ihmisen toimiminen organisaatio- vai kuluttajamarkkinoilla, ihmisen arvot ja
asenteet, persoonallisuustekijat, elinvaihe ja elamantyyli, yleiset demografitekijat, viite-
ryhméperustat, tehtdva-, asema- ja rooliluokitukset, kaikki vaikuttavat. Elinvaihe vai-
kuttaa keskeisimmin ihmisen ostok&yttaytymiseen, silla se liitetdan ik&én, elinvaihee-
seen sekd perhesuhteisiin. Markkinoitaessa tulisi ymmartaa eri segmenttiperusteiden
taakse, jotta markkinointia suunniteltaessa siséltd voitaisiin suunnitella kohderyhmalle
oikeaksi. (Rope 2005, 20-24.)

Tilannetekijoitd on monenlaisia. Kilpailutilanteen kovuus vaikuttaa siihen, onko mark-
kinointi valttamatonta. Todellisuudessa kuitenkin se, joka on hoitanut markkinoinnin
parhaiten ja lisénnyt tunnettuutta, hyvad imagoa ja hyvia asiakassuhteita, parjaa parhai-
ten kilpailutilanteessa. Asiakassuhdetilanne vaikuttaa markkinointiin aina. Ratkaisut
ovat aivan erilaiset, jos kyseessd on uusasiakashankinta verrattuna vakiintuneeseen
asiakaskuntaan. Myos sijainti vaikuttaa. Nykypaivana kuitenkin vahemman, sill& ihmis-
ten liikkuminen on helpottunut ja digitalisoitumisen myota yritykset ovat lahelld asia-
kasta, missé tahansa, milloin tahansa. Taloudellinen tilanne sek& yhteiskunnan suhdan-
netilanne vaikuttavat suuresti ostokayttaytymiseen. Jos seka henkil6kohtainen etta ta-
loudellinen tilanne ovat hyvid, my6s ostovoima on parempi. Muita tilannetekijoita, jotka
vaikuttavat ostokykyyn, ovat yhteiskunnan kehitysvaihe, yhteiskunnan kulttuuri- ja ar-
voperusta sekd yhteiskunnan poliittis-lainsdddannollinen tilanne. (Rope 2005, 24-28.)
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Lanseerausmarkkinoinnissa tulisi huomioida perusratkaisut, joihin kuuluvat kilpailute-
kijoiden hyodyntaminen ja yrityksen toimintamallin huomioon ottaminen. N&in nouda-
tetaan yrityksen strategiapaatoksiin nojautuvaa toimintaohjelmaa, joka soveltaa markki-
noinnin Kilpailukeinoja. Tata kutsutaan my6s markkinointimixiksi, joka siséltda kilpai-
lukeinoratkaisuja tuotteen osalta. Nama ratkaisut ovat tuote (Product), hinta (Price),
jakelu ja saatavuus (Place) sekd markkinointiviestintd (Promotion). Tdmé niin sa-
nottu 4P-malli on McCarthyn (1960) keksima kilpailukeinojen esittdmisen perusmalli,
joka soveltuu hyvin teollisuusyrityksille. Palvelualan yrityksid varten Cowell (1984)
lisasi malliin viel& ihmiset (People), yritysympariston (Physical Evidence) ja palvelu-
prosessit (Process). (Raatikainen 2008, 204—205.)

2.4.4 Lanseerausprosessin muut vaiheet

Yksi tarked asia lanseerauksessa on aikataulu. Aikataulut helposti venyvat, joten siksi
lanseerausprosessissa on erittain tarked pitda huolta siité, ettd prosessi ei kesta arvioitua
pidempaén. Aikaisempi kokemus tuotelanseerauksesta helpottaa aikataulun tekemista.
My®os budjetoinnilla on suuri merkitys lanseerauksessa. Budjetoinnin avulla selvitetdan
lanseerauksen kustannusvaikutukset. Budjetointi on vaikeaa, silld siind tulisi paasta
mahdollisimman tarkkoihin lukuihin, jotta valtyttéisiin yllatyksilta. Kustannuksissa on
huomioitava, ettd kuluja syntyy jo tuotekehitysvaiheessa, tuotannon aloitusvaiheessa
sekd lanseerauksen suunnittelussa. Suunnitelma tulisi laatia kirjalliseen muotoon ja
samalla paattdd vastuut lanseerauksen toteuttamisesta ja seurannasta. Suunnitelmassa
tulisi maaritell& imagotavoitteet, tunnettavuustavoitteet, taloudelliset tavoitteet ja mark-
Kinointiviestintatavoitteet. Lanseerauksen toteutuksessa tarkeintd onkin markkinointi-
viestinnén toteutus. Lopuksi seurataan, miten lanseeraus onnistuu. (Raatikainen 2008,
206-207.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1. Markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointiviestinta pyrkii saamaan jotakin yhteista l&hettajan ja vastaanottajan valil-
le. Se voi olla yhteinen késitys tuotteesta, yrityksestd tai toimintatavoista. Markkinointi-
viestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaisiin, sijoittajiin seka muihin yrityksiin tuo-
malla tietoa yrityksen uudesta tuotteesta tai tuotantoteknologiasta sekd positiivisista
nakymistd. Markkinointiviestinndlld pyritddn vaikuttamaan erityisesti ostokayttaytymi-
seen ja mielikuvaan yrityksestd. Markkinointiviestinndssa olennaisinta on tuntea oma
kohderyhmé. Sen oppii parhaiten tuntemaan kokemusten kautta, asiakaskohtaamisilla.
Markkinointiviestinnalla pyritddn saavuttamaan niin sanottu communis-tilanne, jolla
tarkoitetaan sitd, ettd viestintd on onnistunut. (Vuokko 2003, 11-13.) Alla olevassa ku-

vassa (Kuva 2) kuvataan markkinointiviestinndn onnistumista.

Sidos- Organi-
ryhman saation
kasitys kasitys

Markkinointiviestinnan

suunnittelu ia toteutus

N .

Com
mu
nis

Kuva 2. Viestinnan pyrkimys: yhteisen kéasityksen muodostuminen (Vuokko 2003).

Kohderyhmén oppii tuntemaan, kun kuuntelee sidosryhmid henkilokohtaisten kohtaa-
misten kautta, palautteiden avulla tai tutkimalla sidosryhmén tarpeita. Ylla olevassa

kuvassa kuvataan tilannetta, jossa yhteisen kasityksen aluetta lisdtddn markkinointivies-
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tinnén avulla. Kuitenkin usein organisaatio kokee tilanteita, joissa “communista” pitaisi
luoda uuden ja erilaisen vastaanottajan tai kohderyhmén kanssa, joka ei ole kuullut kos-
kaan yrityksestd mitdan. Vastaavanlaisia tilanteita tulee myds silloin, kun markkinoille
tulee kokonaan uusi yritys, tuote tai halutaan laajentaa uusille markkinoille. Haastavinta

on silloin, kun koko viitekehys on vieras ja erilainen. (Vuokko 2003, 14-15.)

Sidosryhmadsuhteet perustuvat vaihdantasuhteeseen: yritys saa omilta sidosryhmiltaan
muun muassa rahaa, raaka-aineita, pddomaa, julkisuutta seka tukea, ja kaikki sidosryh-
mat saavat puolestaan yritykseltd muun muassa tuotteita, korvauksia toimituksesta, tyol-
lisyyttd ja verotuloja. Sidosryhmét vaikuttavat yrityksen menestymiseen ja ndin myos
vélillisesti yrityksen myyntilukuihin. Tuotteen kehittdmiseen ja markkinoinnin harjoit-
tamiseen vaikuttavat suuresti yrityksen rahoittaja- ja hankintasuhteet seka tiedostusvali-
neet. Positiiviset uutiset voivat vaikuttaa yrityksesta ja sen tuotteista syntyviin mieliku-
viin. (Vuokko 2003, 16.)

Viestintad tarvitaan myds, jotta panos-tuotosvaihdantasuhteet pysyisivét ylla ja yrityk-
sen toimintaedellytykset olisivat mahdollisia. Markkinointiviestinnassa keskitytdan
my0s yrityksen siséisiin sidosryhmiin kuten omaan henkilostoon, silla on tarkead, etta
oma henkil6sto luottaa yritykseen ja sen tuotteisiin ja néin luo edellytyksen toimia ulos-
pain. Markkinointiviestinnan kohderyhmaan on nykypaivéana tullut myds omassa ver-

kostossa toimivat muut yritykset ja yhteistyokumppanit. (Vuokko 2003, 16-17.)

Markkinointiviestintd kattaa monenlaisia keinoja ja toimintoja. Markkinointiviestinnélla
tulee olla kuitenkin selkeé tavoite ja tarkoitus. Markkinointiviestinnalla pyritaan tietoi-
sesti vaikuttamaan ja, jotta tdma tavoite saavutetaan, tarvitaan markkinointiviestinnén
suunnittelua. Keinoja markkinointiviestinnan tekemiseen on monenlaisia. Tassa opin-
naytetyossa on kéytetty seuraavanlaisia markkinointiviestinnénkeinoja:

- henkil6kohtainen myyntity6

- mainonta

- menekinedistdminen

- suhdetoiminta

- julkisuus

- sponsorointi. (Vuokko 2003, 17.)

Naita kasitellaan seuraavaksi.
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3.2. Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan yrityksen edustajan ja asiakkaan vélist,
henkildkohtaista vuorovaikutusta, jonka avulla yrityksen on tarkoitus valittaa informaa-
tiota yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. Myyntityé voidaan hoitaa joko face-to-
face-suhteella tai puhelimitse. Né&ill& keinoin vastaanottaja voi heti reagoida sanomaan
ja antaa palautetta ja lahett4ja vastata vastaanottajan kysymyksiin ja kommentteihin.
(Vuokko 2003, 168-169.)

Myyntityo tarvitsee tuekseen keinoja, joilla luodaan tuote- ja yritysmielikuvaa henkil6-
kohtaista vaikuttamista tehokkaammin. Henkilokohtaisella myyntityolla pyritdan kor-
juuaktiviteetteihin eli talla tarkoitetaan sitd, ettd saadaan myytya jo itse viestintatilan-
teessa yrityksen tuotetta. Toisinaan henkilokohtaisella myyntity6lla on myés kylvavia
vaikutuksia. Osto ei ehka tapahdukaan heti siind tilanteessa, vaan asiakkaan harkinta
ostamisesta jatkuu. Samalla myyntitydvaiheessa henkild luo itsestddn ja yrityksestaan

joko positiivisen tai negatiivisen kuvan asiakkaassa. (Vuokko 2003, 170-171.)

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu siind vaiheessa, kun tuote raataloidaan
asiakkaalle tai tuote on monimutkainen ja vaatii esittelyd, kun ostopadtds on erityisen
suuri, siihen voi liittya riskeja, jakeluketjun jasenia tulee informoida ja kouluttaa tai
jakelukanava on lyhyt seka lopullisissa hintaneuvotteluissa. Henkilokohtainen myynti-
ty6 on erityisen suosittua bisnesmarkkinoinnissa seka jakeluketjun jasenille suunnatussa

markkinoinnissa, mutta myds kuluttajamarkkinoinnissa. (Vuokko 2003, 172.)
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3.3. Mainonta

Mainonta on maksettua viestintaa, jolla pyritdan vaikuttamaan samanaikaisesti suureen
maarédén kohderyhmadstd. Mainontaa valitetddn erilaisten joukkoviestinten tai muiden
kanavien valitykselld, joten siind ei synny henkildkohtaista kontaktia sanoman l&hetta-
jan ja vastaanottajan valille. Kanava voi olla jokin joukkoviestinnén kanava, esimerkiksi
televisio, radio, internet, lehti tai ulkomainostaulu tai sitten suoraan postin, sahkdpostin
tai vaikka tekstiviestin valitykselld tullut mainos. (Vuokko 2003, 194-195.)

Mainonnalla pyritd&n yleensa pitkdaikaisiin vaikutuksiin ja se onkin kylvoaktiviteetti.
Mainonnalla halutaan tehd& tuote tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai vahvistaa yrityk-
sestd luotua mielikuvaa, synnyttda ostohalua tai vaikuttaa ihmisten asenteisiin ja kéyt-
taytymistapaan. Yhteiskunnallisen mainonnan lisaksi etenkin yrityskuva- tai bréndi-
mainonnassa tavoitteet asetetaan pitkélle aikavélille. Usein kuitenkin mainonnalla on
my0s lyhytaikaisia tavoitteita. Mainonnalla pyritdadn informoimaan, suostuttelemaan ja
muistuttamaan. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonnalla vaikutetaan siihen, millaisia ajatuksia kohderyhmall& on kyseisesta yrityk-
sesta tai sen tuotteesta. Mainonta ndhdaan usein henkil6kohtaisen myyntityon tukena.
Yksinaan sen ei kuitenkaan uskota eiké oleteta auttavan asiakkaan ostopaattkseen vie-
misessa. Mainokset kuitenkin usein edesauttavat sitd, ettd asiakkaalle syntyy jonkinlai-
nen tuntemus, ja han haluaa mahdollisesti kysya lisdd. Mainonnalla on usein myds kayt-
taytymisvaikutuksia ja -tavoitteita informoinnin, suostuttelun ja muistuttamisen liséksi.
Silla on usein markkinointiviestinnén kaikkia vaikutustasoja eli kognitiivisia, affektiivi-
sia ja kayttaytymisvaikutuksia. Mainonnan kognitiivisia tavoitteita ovat muun muassa
uutuustuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen tai tunnettuuden lisdédminen jossa-
kin tietyssa kohderyhméssa. Affektiivisia tavoitteita ovat puolestaan esimerkiksi tuote-
tai yritysmielikuvien aikaansaaminen, muuttaminen tai vahvistaminen sek& ostokiinnos-
tuksen aikaansaaminen ja vahvistaminen. Kayttdytymistavoitteita ovat asiakkaan yhtey-
denotto yritykseen, ostopédatoksen synnyttdminen ja uusintaoston aikaansaaminen.
(Vuokko 2003, 196-198.)
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3.4. Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistamistoiminta sisaltdad kaikki ne markkinointi-
viestinnan keinot, jotka lisadvat markkinoijan tuotteiden ja palveluiden menekkid. Tama
yllyke on usein tilapdisesti tarjottava rahallinen tai muu etu. Menekinedistdminen tarjo-
aa siis yllykkeita ostaa tai myyda tuote. Tuotteen tai palvelun haluttavuuteen pyritdén
vaikuttamaan alentamalla hintaa normaalista tai tarjoamalla samaan hintaan enemman.
Menekinedistamiselld tuetaan usein henkildékohtaista myyntitydtd, myymalatoimenpitei-
t4 tai mainontaa. Vuokko (2003, 247) kirjoittaa: ”’Mainonnan ja menekinedistamisen
valista yhteisty6td voidaan kuvata sanomalla, ettd mainonta tarjoaa syyn ostoon ja me-
nekinedistiminen tarjoaa sithen yllykkeen.” Mainonta onkin usein kylvoaktiviteetti ja
menekinedistaminen korjuuaktiviteetti. Menekinedistamiselld pyritdén vaikutuksiin ly-
hyella aikavélilla ja siksi sen vaikutuksia on usein helpompi arvioida mainontaan néh-
den, silla ne kylvoaktiviteettiluonteensa vuoksi saattavat ndkya vasta pitkalla aikavélilla.
Seké mainonnassa ettd menekinedistdmisessa tulisi aina arvioida niiden yhteisvaikutusta
ja tehokkuutta. (Vuokko 2003, 247.)

Menekinedistamisessa tyypillista on tarjottavan yllykkeen lisaksi se, ettd tarjottava etu
on usein tilapdinen, ei jatkuva. Kolmas asia, joka on tyypillistd menekinedistamisessa,
on se, etté siind toteutetaan markkinointiviestinnan push- ja pull-strategiaa eli tuotteen
myyntid parannetaan vaikuttamalla sen myyjiin (push) tai sen ostajiin (pull). (Vuokko
2003, 248.) Tdman takia myynnin ja tuotekehityksen on térked4 tehda tiivista yhteistyo-
td. Myynnilla on merkittava tehtdva tuoda asiakastarve tuotekehityksen ja asiakaspalve-

lun tietoisuuteen ja jalostukseen. (Kurvinen, J. 2014.)

Menekinedistamisessa on monenlaisia tavoitteita. Omaan myyntihenkilostoon kohdistu-
van menekinedistdmisen tavoitteet ovat téarkeita, silla myyntihenkildstd on henkil6koh-
taisesti kontaktissa jakeluketjuun ja asiakkaisiin. Myyntihenkil6stoon kohdistuvia ta-
voitteita ovat muun muassa myyjien motivointi asiakassuhteiden hoitamiseen ja paran-
tamiseen sekd myyntitavoitteiden saavuttamiseen. Yhté tapaa kilpailla vahittdismyynnin
suosiosta, eli siitd, miten paljon ne panostavat yrityksen tuotteeseen verrattuna kilpaili-
jatuotteisiin, kutsutaan jakeluketjun jaseniin kohdistuvaksi menekinedistdmistoiminnak-
si. Sen tavoitteita ovat esimerkiksi uusien tuotteiden esittely, jakelupeiton kasvattami-

nen, ostojen ajoitukseen vaikuttaminen ja ostomé&érien lisdédminen. Asiakkaaseen halu-
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taan markkinoinnissa vaikuttaa kaikista eniten. Asiakaskuntaan kohdistuvan mene-
Kinedistamisen tavoitteita ovatkin muun muassa se, ettd asiakas ostaa tuotetta yhdell&
kerralla enemmaén, ostaa tuotetta uudelleen tai useammin seka ostaa yrityksen tuotteen
Kilpailijatuotteen sijaan. (Vuokko 2003, 250-251.)

3.5. Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi

Suhdetoiminnan tarkoitus on saavuttaa ja séilyttdd kohderyhmien tuki ja ymmarrys,
joista organisaatio on kiinnostunut ja riippuvainen. Suhdetoiminnan avulla luodaan yri-
tykselle goodwill-arvoa. Suhdetoiminta on pitkaaikaista ja kuuluu markkinointiviestin-
nan kylvoaktiviteetteihin. Suhdetoiminnalla on usein myds vaikutuksia nimenomaan
yritysta itseddn kohtaan. Sen avulla luodaan yrityksen imagoa, vahvistetaan tai muute-

taan sit4, olipa kyse sisdisesta tai ulkoisesta yrityskuvasta. (Vuokko 2003, 279-280.)

Corporate PR Marketing PR
Sisdinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmat Henkilosto Ulkoiset sidos- Markkinoinnin koh-
ryhmat deryhmat
Tavoitteet Sisdisen imagon Ulkoisen imagon | Asiakassuhteiden
kehittdminen kehittdminen hoito

Taulukko 1. Suhdetoiminnan muodot (Vuokko 2003).

Y114 olevasta taulukosta (Taulukko 1.) ilmenee, ettd suhdetoiminnalla on monenlaisia
tavoitteita riippuen kohteesta. Corporate PR eli yritystason suhdetoiminta pyrkii raken-
tamaan ja yllapitdmaan organisaation imagoa seké sisaisten ettd ulkoisten sidosryhmien
keskuudessa. Marketing PR eli markkinointia tukevan suhdetoiminnan tarkoitus on saa-
da aikaan vaikutuksia tuotteita tai palveluita kohtaan, esimerkiksi vaikuttamalla niiden
mielikuviin ja kiinnostavuuteen. (Vuokko 2003, 281.)

Julkisuudella yritys pyrkii saamaan tiedotusvilineistd “maksutonta” aikaa tai tilaa yri-
tyksesta kertoville positiivisille jutuille ja uutisille. Mediajulkisuudessa yrityksilla ei ole
mahdollisuutta kdyttaa toistoa, joka kuuluu tyypillisesti mediapé&atoksiin. Julkisuuden
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hyodyntdminen vaatii hyvien uutisten arvoisena olemista. (Vuokko 2003, 291-293.)
Jonkun yksilon tai ryhmdn yms. toiminnan imagon vuokraamista ja hyvaksikayttoa
markkinointiviestinndn tarkoituksiin kutsutaan puolestaan sponsoroinniksi. Sponso-
rointi on siis tukemista niin kuin hyvantekevaisyyskin. Sponsoroinnilla on kuitenkin
hyvantekevaisyyteen verrattuna selked markkinoinnillinen tavoite, josta yritys haluaa
hyGtya. Sponsoroinnin katsotaan tukevan suhdetoimintaa ja mainontaa. Usein sponso-
roinnin tavoitteena on saada julkisuutta ja etenkin ndkyvyyttd. (Vuokko 2003, 302—
304.)

3.6. Brandin tarkeys

Brandin kehittdminen ja hallinta on yksi tekija, joka vaikuttaa nykyisiin yrityksiin eni-
ten. Pienien ja kehittyvien yritysten tulisikin ottaa huomioon se, ettd ensimmaiset tuot-
teet luovat yritykselle brandin. Jos brandi syntyykin vahingossa eika suunnitellusti, on
sen muuttaminen kallista ja vaikeaa. Menestydkseen tuotteen pitda olla yhteydessa asi-
akkaan henkilokohtaisten arvojen kanssa. Asiakkaalle tuotteen valinnassa ovat tarkeita
sen hyodyllisyys, helppokéyttoisyys ja mielekkyys. Haasteena on luoda tdma yhteys ja
samalla ansaita voittoa. Brandi pitdd luoda ja sitd tulee yllapitdd. Tdma onnistuu, kun
brandi liitetddn asiakkaaseen. Lisaksi brandin luomisessa on otettava huomioon yrityk-

sen pitkén aikavalin strategia ja perustarkoitus. (Cagan & VVogel 2003, 139-145.)

Aula ja Heinonen (2006,15) kirjoittavat: ”’Brandi’ on tuotemerkkiin perustuva mieliku-
va tuotteesta kuluttajien keskuudessa.” Brandin on ajateltu syntyneen, kun muuan tilal-
linen merkitsi oman karjansa poltinmerkill&, jotta se erottui muista. Useimmiten yritys
muodostaa sen tuotteiden kanssa yhtenéisen brandin, jossa hyvéa yrityskuvaa hyddyn-
netaan tuotteissa ja toisinpdin. NyKkyisin yritykset hyédyntévat uusien tuotteiden mark-
kinoinnissa jo olemassa olevaa brandiaan, kun aikaisemmin jokaiselle markkinoille tuo-
tavalle tuotteelle luotiin oma brandi. Ndin hyddynnetdan jo aiempi hyva maine ja tun-
nettuus. (von Herzen 2006, 15-18.)

Bréandi syntyy usein itsestaan, kun yritys kehittyy ja aikaa kuluu. Kun tietty brandi on
syntynyt, yrityksen tulee miettid tarkoin, soveltuuko uudet, kehitettavat tuotteet sen ny-
kyiseen bréndiin (von Herzen 2006, 68). Brandi syntyy ihmisten mielikuvista, arvoista,
kiinnostuksista, tiedoista ja kokemuksista. Usein myds ihmisen késitys jostakin tietysta
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brandikuvasta on saanut vaikutteita omasta lahipiiristd. Toiminnallaan ja viestinnallaan
yritys voi kuitenkin vaikuttaa ihmiseen ja nain brandin luomiseen. Yritys on onnistunut
brandin luomisessa, kun se vastaa yrityksen omaa identiteettid ja tavoitteita. (Mts. 2006,
91-92.)

On asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa brandin luomisessa. Ndaitd ovat muun muassa
yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereotypiat, jotka voivat joko
heikentad tai vahvistaa brandikuvaa. Myos yrityksen toimiala ja Kilpailijoiden toiminta
sekd omistustausta vaikuttavat brandin luomisessa. Esimerkiksi “’ldntisissd markkinata-
lousmaissa suhtaudutaan vieldkin epéluuloisesti entisistd sosialistisista maista tulevien
tuotteiden, koneiden ja laitteiden laatuun” (von Herzen 2006, 92). Jos julkisuudessa
ilmenee jostakin yrityksen Kilpailijasta negatiivisia uutisia, pohditaan alan kaikissa yri-
tyksissa taman vaikutusta yrityskuvaan. Myos silld, onko yritys muodoltaan porssiyhtio,

tytaryhtio, valtion yhti0 vai perheyritys, on vaikutusta yrityskuvaan. (Mts. 92-94.)

Yrityksen johtoon, julkiseen esiintymiseen, kokoon, toiminnan laajuuteen, kotimaisuu-
teen tai kansainvalisyyteen ja markkina-asemaan yritys voi vaikuttaa. Naméa kaikki vai-
kuttavat brandin luomiseen. Asiakkaan omakohtainen kokemus tai lahipiirin kokemus
on kuitenkin kaikkea edell&d mainittua merkittavampi syy brandin muotoutumiselle. Yri-
tyksen henkilokunta, tuotteet ja palvelut ovat tarkein avain onnistuneen kokemuksen

luomiseen asiakkaassa. (von Herzen 2006, 95.)

Yritykselld on monta tapaa vaikuttaa oman brandinsa luomiseen. Ensinnékin on nouda-
tettava eettisesti tervettd, kannattavaa ja tarpeellista liiketoimintaa. Toiseksi on tuotetta-
va kilpailukykyisia tuotteita ja kolmanneksi on viestittdva naista oikeille ja tarkeille
kohderyhmille. Yrityksen omat arvot vaikuttavat suuresti sithen, minkalaisen mieliku-
van yritys luo asiakkaassa. Kohderyhmille on tarke&a tietad niista periaatteista, toiminta-
tavoista ja kdytanndista, joihin yrityksen litketoiminta perustuu. Nykyisin ndma periaat-
teet on kirjattu liiketoiminnan strategiassa arvoiksi. Kohderyhma arvostaa lupausten
pitdmistd, ihmisten hyvéaé kohtelua ja sitd, miten hyvié tyopaikkoja yritys tarjoaa. Ta-
loudellisella suorituskyvyllg, kuten kannattavuudella, pienelld riskilla ja kasvunakymal-
14, ei ole suurta merkitysté asiakkaassa. Sijoittaja puolestaan arvostaa ndita. (von Herzen
2006, 96-99.)
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4 KAVA TUOTTEEN MARKKINOINTIVIESTINTA

KaVa Tuote on suomalainen, yksityisen omistajan vuonna 2012 perustama terassituot-
teita valmistava yritys. Yrityksen péatuote on puusta valmistettu integroitu valotolppa.
Omistaja/yrittdja Eero Narjanen alkoi kehittdé tuotetta oman taloprojektin yhteydessé
syntyneesté ideasta. Kun KaVa Tuote solmi vuonna 2014 yhteistydsopimuksen Kiviriihi

Ky:n kanssa, tuotevalikoima laajentui kivesta valmistettuihin valaisimiin.

Nérjasen kokemuksen mukaan KaVa Tuotetta vie eteenpéin pitkajanteisyys, luovuus,
ahkeruus ja yrittdjahulluus. Vastuullinen tuotekehitys ja ymmérrys tulevaisuuden piha-
rakentamisen visioista sekd asiakkaan arvoista ja tarpeista ovat KaVa Tuotteen toimin-
nan lahtokohtina. Asiakaslahtdisyys, verkostoituminen ja vastuullisuus ovat KaVa Tuot-
teelle tarkeitd arvoja. Myos turvallisuus, toiminnallisuus ja ekologisuus huomioidaan
KaVa Tuotteen toiminnassa. (Yritys ja arvot.) Alla olevan kuvan (Kuva 3) tuotteissa
tayttyvat turvallisuuden, toiminnallisuuden ja ekologisuuden nakékulmat. Valo ja kaide-

elementit luovat turvallisuutta. Valo luo olosuhteen, jossa voi toimia. Ekologisuus tulee

esiin materiaalivalinnoissa (kivi, puu ja led-valaisin).

www.kavatuot@fi

Kuva 3. KaVa Tuotteen valaisimia (KaVa Tuote 2015).

Heti toiminnan alussa vuonna 2012 KaVa Tuote laittoi verkkosivut vireille ja keskittyi
markkinoimaan useassa eri kanavassa. Vuosina 2012-2014 KaVa Tuote osallistui asun-
to-, sisustus- ja puutarhamessuille Tampereella, Helsingissa, Lappeenrannassa, Jyvasky-
lassd, Vaasassa, Nokialla ja Viitasaarella. Messukéyntejé kertyi vuodessa yhteensé noin

10. Heti messukierroksen aluksi huhtikuussa 2012 KaVa Tuote sai Viitasaaren Keksin-
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tojen viikolla Keksintdjen keskusjérjeston ja Witas Oy:n tunnustuksen uudesta innova-

tiivisesta rakennuskeksinnosté. (Narjanen 2015.)

Eero Nérjanen aloitti verkostoitumisen heti vuonna 2012. Han kutsui kirjeitse Asta-
messujen osastolleen Pirkanmaalla toimivien talotoimittajien edustajia ja naiden paatta-
via henkil6itd. Narjanen otti tavakseen kaikilla messuilla talopakettitoimittajien osastoil-
la vierailun ja KaVa Tuotteen toimintaideologian ja arvojen esiin tuomisen yhteistyon
toivossa. Messujen lisdksi KaVa Tuote lisasi vuonna 2013 markkinointikanavoihin sa-
noma- ja aikakauslehdet, kuten Aamulehden, Rakennuslehden, Helsingin Sanomat ja

erilaiset mainoslehdet. (Néarjanen 2015.)

Vuonna 2013 KaVa Tuote verkostoitui metsantutkimuslaitos Metlan kanssa. Y hteistyon
tarkoitus Metlan ja ViihtyisdPihan kanssa on ollut edistéé pienyrittajien yhteisia asioita,
kuten markkinointia organisaatiojarjeston nettisivuilla ja messutapahtumia. Verkostoi-
tumalla samaan jarjestoon kuuluvien pienyrittdjien kanssa yritys voi hyddyntaa toisten
osaamista esimerkiksi ostamalla alihankintapalveluna jotain, mita ei itse pystyta valmis-
tamaan. Nain yritykset voivat markkinoida toistensa osaamista. (Narjanen 2015.)

Kesélld 2014 KaVa Tuote oli mukana Jyvaskylan asuntomessuilla yhdessa uuden yh-
teistydkumppaninsa Suomen ViihtyisdPiha Oy:n kanssa. Vuosi 2014 meni messuja ja
tapahtumia kierrellessa ja tuotetunnettavuutta lisatessd. Samana vuonna KaVa Tuotteen
tuotteita alettiin mainostaa Suomen ViihtyisdPihan verkkosivuilla ja verkkokaupassa.
Myos radiomainos julkaistiin Radio SUNissa huhti-heindkuussa. Mainosta esitettiin
noin 270 toistoa. Loppuvuodesta 2014 solmittiin vield yhteistyésopimukset puutarha-
suunnittelija Hanne Lehtosen ja Kiviriihi Ky:n Alpo Leppésen kanssa seka aloitettiin
projekti Pirkanmaan eBuustin kanssa. Projekti mahdollisti KaVa Tuotteen uudet nettisi-
vut ja verkkokaupan perustamisen. Marraskuussa 2014 KaVa Tuote osallistui kasvuha-
luisille pk-yrityksille tarkoitettuun Rohkeutta on -kiertueeseen. Jarjestdjina olivat Team
Finland -verkoston jésenet, Finnvera, Finpro ja Tekes. Tapahtumassa Narjanen selvitti
KaVa Tuotteen kansainvalistymis- ja rahoitusmahdollisuuksia ja tietenkin toi yritystaan
esille. Vuoden 2014 lopulla l&hetettiin ELY-keskuksen kehittdmisavustushakemus, jolla
voidaan myont&a avustusta yrityksen pitkén aikavélin kilpailukykya parantavaan hank-
keeseen. KaVa Tuote toivoi saavansa avustusta kansainvalisten markkinoiden tutkimi-

seen ja yrityksen mahdollisuuksiin toimia Euroopassa. (N&rjanen 2015.)
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Vuodesta 2015 oli tarkoitus tehdda muutosten vuosi. Tavoitteena oli keskittyd uudenlai-
siin markkinointikanaviin, koska aiemmat markkinointikeinot eivét olleet tuottaneet
toivottua tulosta. Néarjanen toivoi, ettd oikea kohderyhma tavoitettaisiin ja resursseja ei
menisi hukkaan. Oikealla kohderyhmalla han tarkoittaa ihmisia, jotka arvostavat naytta-
Vyyttd ja, josta he ovat valmiita maksamaan. Hén sanoo: “Talld hetkelld on tuntunut
silt4, ettd rahaa on mennyt paljon tuotetta markkinoitaessa eri kanavissa. Olen pohtinut
my0s tamén hetkista taloustilanne Suomessa ja sen merkitysta uutuustuotteen lanseera-
uksessa. Olen kokenut esimerkiksi messut tapahtumaksi, jossa ihmiset kuluttavat ai-

kaansa katsellen omissa oloissaan ja fiiliksissdén erilaisia juttuja.” (Narjanen 2015.)
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5 KAVA TUOTTEEN LANSEERAUKSEN TOTEUTUS VUONNA 2015

KaVa Tuotteen lanseeraus pohjautuu toimintasuunnitelmaan, jonka tavoitteena on pa-
rantaa yrityksen ja sen uuden tuotteen nakyvyytta. Opinnédytetyon tutkimusmenetelméana
kaytettiin sovellettua toimintatutkimusta. Opinnaytetyon tekij& on seurannut KaVa
Tuotteen markkinointiviestintdprosessin kulkua ja sen eri vaiheita alusta saakka. Opin-
naytetyon avulla 16ydettiin KaVa Tuotteen markkinointiviestinnélle uusia keinoja. Ka-
Va Tuote oli mukana tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa. Opinndytetyoprojekti aloi-
tettiin lahettamalla sdéhkoinen mainoskirje potentiaalisille asiakkaille. Mainoskirje toteu-
tettiin kansainvélisen MailChimp-palvelun avulla. Mainoskirje on opinnaytetyon ykkos-
liitteend. Mainoskirjeen tarkoituksena oli lisatd KaVa Tuotteen tunnettavuutta. Sen
avanneille yrityksille lahetettiin lyhyt kyselomake, joka on opinnaytetydn liitteena kak-
si. Kysymykset koskivat KaVa Tuotteen tunnettavuutta ja kohderyhman kiinnostusta
tuotteisiin. Mainoskampanjaan valittiin arkkitehtitoimistoja, kahviloita ja maisema-

suunnittelijoita. Naiden arveltiin kiinnostuvan KaVa Tuotteen tuotteista.

Vuosi 2015 lahti kayntiin tavoitteiden mukaisesti. Muutamilla jo aiemmin sovituilla
messuilla yrityksen edustajat huomasivat messuosastolla k&yneiden asiakkaiden olevan
varovaisia uusien, suurten investointien hankinnassa. Kevaédn messukokemuksien ana-
lysoinnin jalkeen yritys paatti jattad messuille osallistumiset minimiin, koska niista ei
ollut saatu toivottua tulosta. KaVa Tuote péatti keskittyd toisenlaiseen markkinointiin.
Helmikuussa 2015 KaVa Tuote sai uudet verkkosivunsa valmiiksi eBuustin hankkeen
mahdollistamalla avustuksella. Verkkosivujen uudistaminen tehtiin yrityksen viimeisel-
la kayttopadomalla. Samanaikaisesti avattiin myods KaVa Tuotteen Facebook-sivut.
Omistaja Nérjanen uskoi s&hkdiseen liiketoiminnan kehittdmiseen seka uusien verk-
kosivujen laadukkaaseen visuaaliseen ilmeeseen ja asiapohjaiseen tekstiin. Uusista Ka-
Va Tuotteen verkkosivuista tuli huomattavasti ndyttdvammat ja kiinnostavammat aiem-
paan verrattuna. Uudistamisessa mietittiin syvallisesti asiakkaan arvoja ja tarpeita jopa
niin, ettd Narjasen oma usko omiin mahdollisuuksiin menestya saattoi horjua. N&rjanen
alkoi miettid, sopiiko hanen kehittdmansé tuote ollenkaan suomalaiseen pirtaan vai 10y-

tyisikd markkina-alue sittenkin jostain muualta. (Narjanen 2015.)

ELY:n Hyvat evdit eteenpéin -projektin kautta KaVa Tuotteelle avautui mahdollisuus
kayttdd konsultointipalvelua. Narjanen valitsi konsultikseen Jussi Junikan Clients™ Fin-
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landista. Yhteistyd Junikan kanssa auttoi Narjéstd hahmottamaan paremmin yrityksensa
toimintaa ja tilannetta. N&rjasen usko yrityksen toimintaan kasvoi ja hanelle hahmottui
KaVa Tuotteen tulevaisuuden suunta. Konsultointi auttoi Narjasta ymmartamaan yrityk-
sen markkinointiviestinnan suunnittelun merkityksen. Oli tirkeé pohtia mitd, kenelle ja
miten halutaan viestid. Ja lopuksi vield pohtia, miten tulokset arvioidaan. Huhtikuun
aikana lahetettiin KaVa Tuotteen sdhkoinen mainos eri segmenteille, kuten arkkitehti-
toimistoille, maisemasuunnittelijoille ja kahviloille. Taman jélkeen lahetettiin kysely-
tutkimus KaVa Tuotteen tunnettavuudesta ja kohderyhmén mielenkiinnosta samoille
segmenteille. S&hkdisen mainoskirjeen (MailChimp) avulla KaVa Tuote pystyi suunnit-
telemaan, toteuttamaan ja arvioimaan yrityksen uudenlaista markkinointiviestintada ja
lanseeraamaan yritysta. Alla olevien kuvien 4 ja 5 (Kuva 4 ja Kuva 5) valaisintuotteet

tuovat viihtyvyytta ymparistoon. (Narjanen 2015.)

Kuva 4. KaVa Tuotteen asiakaskohde Nasijarven rannalla (KaVa Tuote 2015).
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Kuva 5. KaVa Tuotteen ja Viihtyisd Pihan yhteistyd Jyvaskylan asuntomessuilla
(KaVa Tuote 2015).

KaVa Tuote paatti toteuttaa osana yrityksen uudelleen lanseerausta sahkdisen mainok-
sen ja siihen liittyvan markkinointikyselyn huhti-kesékuussa 2015. Sahkdinen mainos ja
markkinointikysely 16ytyvét opinnaytetyon liitteind 1 ja 2. KaVa Tuotteen sdhkdinen
mainos lahetettiin 251 vastaanottajalle MailChimp-tydkalun avulla. MailChimp-
tyokalua voi kayttad mainos-/uutiskirjeiden luomiseen, lahettdmiseen, viestien analy-
soimiseen ja osoitetiedostojen hallintaan. Mainos l&hetettiin yhdeksélle (9) kesékahvi-
lalle/ravintolalle, 140 maisemasuunnittelualan henkil6jasenelle, 56 maisemasuunnitteli-
jalle/maisemasuunnitteluyritykselle, 34 arkkitehdille/arkkitehtitoimistolle ja 12 Pohjois-
Suomen lomakohteelle. Néistd 251 sdhkdisen mainoksen vastaanottajasta 90 avasi mai-
noksen. Mainoksen avanneille ldhetimme mainokseen liittyvan kyselyn. Elokuussa
2015 kyselyn tulokset analysoitiin. Kyselyyn vastasi 10 prosenttia (11 henkil6d) mai-
noskirjeen vastaanottaneista, joista 40 prosenttia (4 henkil6d) vastasi nimettdmana.
Mainoskirjeen avaajien maaré oli kohtalainen (36 %). Kyselyyn vastanneiden maara oli
olematon (10 %). Analysoinnin tuloksena tultiin siihen tulokseen, ettd kyselyyn vastan-
neiden maara olisi voinut olla suurempi, jos kysely olisi toteutettu puhelinkyselyna.
Suora puhelinkontakti olisi tehokkaampi viestintdamuoto sdhkdisen mainoskirjeen lahet-

tdmisen jalkeen. Kyselyssa tiedustelimme yrityksiltd muun muassa:
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1. Kiinnostuivatko he yrityksesta/tuotteista?
2. Olivatko he vierailleet KaVa Tuotteen kotisivuilla?
3. Voisivatko he suositella KaVa -tuotteita asiakkaillensa?

Kyselyn jalkeen KaVa Tuotteen edustaja otti puhelimitse yhteyttad kyselyyn vastannei-
siin, jotka olivat antaneet siihen luvan. Mainoskirjeen vastaanottaneet ja kyselyyn vas-
tanneet kertoivat kokeneensa KaVa Tuotteen tuotteet nayttaviksi ja kiinnostaviksi. Yri-
tykset toivat esiin heidan taloudellisesta tilanteesta johtuvan mahdottomuuden investoi-
da mihinkddn “yliméardiseen”. Monet yritykset kuitenkin ilmaisivat kiinnostusta tule-
vaisuutta ajatellen. Paatimme yhdesséd KaVa Tuotteen kanssa lopettaa sahkdisen mai-
noskirjeen ja kyselylomakkeen l&hettdmisen ndiden parin sadan yrityksen jélkeen, sill&
koimme, ettd emme hydtyneet siitd tarpeeksi. KaVa Tuote aikoo my6hemmaéssa vai-
heessa hyddyntda mainoskirjeen kautta saamiaan yritysten yhteystietoja. (Narjanen
2015.)

Maaliskuussa 2015 Nérjanen sai sahkopostiinsa viestin FinnRom Consult Oy:lta. Finn-
Rom Consult Oy on Jyvaskylassa toimiva konsultointiyritys, joka harjoittaa Suomen ja
Romanian tuonti- ja vientikauppaan liittyvaa konsultointia. Aluksi Né&rjénen siirsi vies-
tin suoraan roskapostiin, mutta kaivoi sen sieltd muutaman viikon kuluttua muistaessaan
asian. Han tutustui yritykseen, mietti asiaa hetken ja paatti vastata yrityksen yhteyshen-
kilo Nellu Petresculle, joka toivoi yhteistydtd KaVa Tuotteen kanssa. Narjanen tutustui
Romaniaan verkossa, tapasi Petrescun kasvokkain ja ymmarsi, ettd juuri Romania voisi
olla hénen tuotteellensa sopiva markkinapaikka. Romaniassa on pidempi kesa ja hdma-
rammat kesdillat Suomeen verrattuna, jolloin myds kysyntaa valaistukselle 16ytyy
enemman. Romaniassa on eurooppalaisittain kohtuulliset metsavarat. Yleisimmat puula-
jit ovat pyokki (35 %) ja kuusi (29 %). Myds tammi ja pihlaja kuuluvat romanialaiseen
puulajivalikoimaan. (Keski- ja Itd-Euroopan metséatietopalvelu 2015.) Laaja puulajivali-
koima toisi lisdarvoa KaVa Tuotteen tuotteisiin. Lisaksi Romania on lahelld keskieu-
rooppalaista kuluttajaa. FinnRom-hankkeen kautta KaVa Tuote voisi olla askeleen 1&-
hempéna Keski-Euroopan markkinoita. Lisaksi logistiset mahdollisuudet antaisivat tuot-
teelle laajan jakeluverkoston esimerkiksi Tonavan ja Mustanmeren kautta. (Né&rjanen
2015.)
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Yhteistyd FinnRomin kanssa eteni siten, ettd FinnRomin konsultti alkoi selvittdd Roma-
niassa toimivia puualan yrityksia Pohjoisen valot & eurooppalaiset pihat -hankkeen yh-
teydessd. Hankkeen tarkoituksena oli 10ytdd KaVa Tuote -merkille uusia markkina-
alueita Ita- ja Keski-Euroopasta. Hankkeeseen kuului tutustuminen romanialaiseen puu-
ja kiviteollisuuteen yhteistydkumppanin I6ytdmiseksi. Hanke toteutettiin konsultti- ja
asiantuntijapalveluiden kautta. Hanketta vetdd Suomesta ké&sin Nellu Petres-
cU/FINNROM Consult Oy. Yhdyshenkilond Romaniassa toimii Marius Badeanu. (Néar-
janen 2015.)

FINNROM Consult Oy:n ja KaVa Tuotteen valiselld sopimuksella Néarjanen ja Petrescu
lahtivat 18.9.2015 Romaniaan tutustumaan maahan ja etukateen valittuihin yhteistyo-
kumppanivaihtoehtoihin. Tavoitteena oli myos rakentaa yhteistydverkostoa romanialais-
ten yritysten kanssa Romaniassa toimivan yhdyshenkilén avustuksella. Kolmikko vie-
raili puualan yrityksissé ja yhdessa kivialan yrityksessd sekd BIFE-SIM-huonekalu- ja
puutuotemessuilla Bukarestissa. BIFE-SIM-messut ovat Romanian laajin huonekaluja,
puutuotteita ja sisutustuotteita esittelevda tapahtuma. Messut jérjestetddn vuosittain.
Matkan jalkeen Narjénen valitsi KaVa Tuotteelle romanialaisen puualan alihankintayh-
teistyokumppanin, jonka kanssa han aloitti sahkoiset neuvottelut. Yritysvierailun aikana
kivialan yritys ja Né&rjanen kiinnostuivat yhteistydmahdollisuuksista. N&rjanen pitaa ylla
kontaktia séhkdpostitse. (Narjanen 2015.)

Varteenotettava yhteistykumppaniehdokas Juso Design SRL 16ytyi Ploiestista. Ploiesti
on Romanian suurimpia ja merkittdvimpia teollisuuskaupunkeja. Se sijaitsee 56 kilo-
metrid Bukarestista pohjoiseen ja sen asukasluku on noin 250 000. (Wikipedia.fi, s.v.
Ploiesti.) Juso Design SRL:ll& on moderni puualan verstas. Alustavan tiedon mukaan
yritykselld on jakeluverkosto Keski-Eurooppaan ja Norjaan. Tama mahdollistaisi KaVa
Tuotteen tuotteiden padsyn pienemmalld panostuksella valmiiseen jakeluverkostoon.
(Né&rjanen 2015.)

Kivialan kumppaniehdokas Agricin SRL on perheyritys Brasovasta. Brasov on noin 285
000 asukkaan kaupunki Keski-Romaniassa Transilvanian alueella noin 166 kilometria
Bukarestista luoteeseen (Wikipedia.fi, s.v. Brasov). Agricin SRL:11& on laaja valikoima
marmoria ja graniittia, josta he valmistavat erilaisia kivituotteita. Agricin on investoinut
ja uudistanut konekantaansa merkittavésti. Modernissa Agricin tehtaassa olisi mahdol-

lista valmistaa KaVa Tuotteen kivivalaisimien komponentteja. Agricinin tuotteita voisi
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markkinoida myos Suomeen. Agricinin markkinat suuntautuvat padasiassa Italiaan. Alla
olevan kuvan 6 (Kuva 6) Stoneface-kivivalaisimen komponentit on valmistettu Suomes-
sa. (Narjanen 2015.)
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Kuva 6. KaVa Tuote Kivivalaisin harmaagraniitti (KaVa Tuote 2015).
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6 POHDINTA

Aloitin opinndytetyoni tekemisen jo alkukevaasta 2015. Olin kuitenkin jo hyvin paljon
aikaisemmin tutustunut KaVa Tuotteeseen yrityksena ja tunsin heidén tuotteensa melko
hyvin, silld KaVa Tuote on ollut pitkd&dn puheenaiheena ja mielenkiinnon kohteena.
Tapasin opinndytetydn teon aikana sadnnollisesti KaVa Tuotteen henkildstd, joiden
kanssa kavimme l&pi, mité oli tehty ja mita tultaisiin tekemaan. Tapaamisista oli todella

suuri apu minulle opinnaytetyon etenemisessé.

Ennen lanseerausta oli tarke&d4 saada KaVa Tuotteen verkkosivut ja muu sosiaalisen
median markkinointi kuntoon. Olin mukana kehittdméssa ja seuraamassa KaVa Tuot-
teen kotisivujen uusimisprosessia. Uusi yrityksen lanseerausmarkkinointi aloitettiin vi-

rallisesti toukokuussa 2015.

Opintoni Tampereen ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa suuntau-
tuivat projektijohtamisen lisaksi markkinointiin. Markkinoinninosaamistani paasin hyo-
dyntdmaan siis myos opinndytetyoni teossa. Kéytdnnon osuus opinndytetydssé kertoo-
kin paljon juuri KaVa Tuotteen markkinointiprosessista.

Opinnaytetyon aihe tuli alun perin minulta, mutta toimeksiantajayritys otti sen mielen-
kiinnolla vastaan ja sain heiltd hyvéaé palautetta teoriaosuuteni sisallostd. He saivat siité
hyvia vinkkeja tulevaisuutta ajatellen. Markkinointi on nykypéivan yrityksille todella
tarked viestinnan keino ja uskon, ettd aiheeseen perehtyminen auttaakin minua jatkossa

monissa eri tyotehtavissa.

Toimeksiantajayritys kertoo saaneensa ajanmukaista lisatietoa opinnaytetyoni lansee-
rausprosessista. Narjanen kertoi kayttdneensa opinndytetyon lanseerausprosessia apuva-
lineend laatiessaan Romania-hankkeen toimintasuunnitelmaa. Né&rjanen on tuotteiden
lanseerauksen yhteydessa hyddyntanyt alan kirjallisuutta. Tulevaisuus ndyttdd, mihin
suuntaan yritys lahtee kehittymaéan. Opinnaytetydprosessini loppuvaiheessa Kava Tuote
oli siin& vaiheessa, ettd neuvottelut romanialaisten yritysten kanssa olivat kesken ja yri-
tyksen tuotannon siirtdminen Romaniaan vield suunnitteluasteella. N&ihin kysymyksiin

saadaan oletettavasti vastaus alkuvuoden 2016 aikana.
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Opinnaytetyo oli liiketaloudenopintojeni viimeinen tilaisuus haastaa itseni ja oppia viela
jotakin uutta. Lisaksi sain hytdyntad jo oppimiani asioita tydsséni. Opinndytetyéproses-
si oli melko rankka ja stressaava minulle, silld tydskentelin samalla kokopaivéisesti.
Olen silti sitd mieltd, ettd opinndytetyon tekemiseen tulee asennoitua oikein. Itseéni mo-

tivoi valmistuminen niin paljon, etta halusin hoitaa opinndytetyoni kunnialla loppuun.
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LITTEET

Liite 1. Mainoskirje. KaVa Tuote.

fali Lights for you

VALAISTUSIDEA

KAVA TUOTE VALMISTAA PUUSTA LAADUKKAITA TERASSI- JA PI-
HAVALAISIMIA

KAVA Tuote tavoittelee markkinoita integroidulla valotolpallaan. Luovan tuotekehityksen
myo6ta syntyivat puiset Maisa- ja Nelma -valotolpat. Nelma valaisee ymparistoa pyoreista

valoaukoistaan, Maisa kanootinmuotoisista valoaukoistaan.

KAVA Tuote tarjoaa valaisinratkaisuja terassi-, piha-, maisema- ja sisustussuunnitteluun.

Tutustu tuotteisiin osoitteessa www.kavatuote.fi.

Keskustelen mielelldni aiheesta ja otan vinkkeja vastaan sahkopostitse kava@kavatuote.fi
tai puhelimitse 0400 775 056/Eero Narjanen

KAUNIS VALAISTUS, KAUNIS YMPARISTO!

Osoite: KAVA-Tuote, Serlankuja 2, 35100 Orivesi, Y-tunnus 1075059-3
Jos haluat perua uutiskirjeen, klikkaa tasta
unsubscribe from this list update subscription preferences

www.kavatuote.fi Olemme myds facebookissa
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Liite 2. Markkinointikysely

Hei,

olen Maija Pohjoismaki 3. vuoden tradenomiopiskelija. Teen markkinoinnin opinnéytetydtd KaVa Tuotteelle. Markkinointitutkimus
on o0sa opinndytetydténi, jonka aiheena on uuden tuotteen lanseeraaminen markkinoille.

KaVa Tuotteen markkinointitutkimus

Tunnettavuuden lisédmiseksi ja toimintamme parantamiseksi teemme markkinatutkimusta uuden innovatiivisen tuotteen tuomisesta
markkinoille. Vastaaminen vie teiltd ainoastaan muutaman minuutin ja olisi meille ensiarvoisen tarkeaa.

Tavoitettavuus

1. Lahetin Teille mainoksen KaVa Tuotteesta. Tavoittiko mainos Teidat?

Kylla
.
Ei
2. Jos tavoitti, jaikd KaVa Tuote mieleenne?
Kylla
o
Ei

Kiinnostavuus

3. Kiinnostuitteko yrityksesté/tuotteista?
Kylla

En
4, Oletko vieraillut KaVa Tuotteen kotisivuilla: www.kavatuote.fi?

Kylla

-
En

Haluttavuus

5. Voisitko kuvitella suosittelevasi KaVa -tuotteita asiakkaillenne?

Kylla
-

En
Luotettavuus

6. Aiotko itse kayttaa tuotteita jatkossa?

Kylla
-

En
Yhteystiedot

7. Mikali haluat, ettd KaVa Tuote on yhteydessa Teihin yhteistyon tiimoilta, tdytd puhelinnumero- ja/tai sahkdpostitietosi.

8. Yrityksenne nimi

Tietojen lahetys

Kiitos ajastanne!

Ystavallisinterveisin
KaVa Tuote



